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ВСТУП

Перехід економіки України на ринкові умови, необхідність подолання кризових явищ у ній вимагають
прискорення переходу в діяльності вітчизняних підприємств на маркетингові засади. У сучасних умовах
ефективна діяльність будь-якого підприємства неможлива без використання маркетингових інструментів,
тобто в ринковій економіці це є об'єктивною необхідністю. У теперішніх умовах розвитку економіки
маркетинг виступає філософією сучасного бізнесу.

Поступовий вихід вітчизняних підприємств із кризового стану і перехід на маркетингові засади вимагає
більш широкої і глибокої підготовки бакалаврів, спеціалістів і магістрів зі спеціальності «Маркетинг». Тільки
людина, яка досконало володіє знаннями і практичними навичками з предметної області маркетингу, має
високий загальний професійний рівень і володіє позитивними особистісними характеристиками, спро-
можна ефективно вирішувати задачі, які постають перед нею в процесі її роботи на вітчизняних підпри-
ємствах. 

Маркетинг як наука і мистецтво, як вид діяльності – дуже складна і багатогранна область людської
діяльності. У зарубіжній та вітчизняній науковій, навчальній та практичній літературі існує дуже багато ви-
значень поняття «маркетинг». У загальному вигляді можна звести їх приблизно до таких: 1) система впливу
споживачів на ринок, управління ринковими процесами і 2) діяльність з вивчення ринку, розробки, розпо-
ділу і просування товарів і послуг з метою їхньої купівлі-продажу, за допомогою яких досягаються цілі під-
приємства і задовольняються потреби споживачів (фізичних і юридичних осіб). Економічний зміст вико-
ристання маркетингових засад полягає у підвищенні ефективності усіх сфер діяльності підприємства: ви-
робництва, розробки нових товарів і послуг, впровадження нових технологій, підвищення рівня конкурен-
тоспроможності товарів і послуг і самого підприємства, прискореного просування товарів і послуг на рин-
ки збуту. Метою використання маркетингу на підприємствах і фірмах є зростання їхніх прибутків і підви-
щення ринкової вартості.

Підготовка цього підручника у такому стислому вигляді, який включає матеріали по усіх 22 нормативних
курсах базового курсу з маркетингу, викликана складністю, великою кількістю і значним обсягом вивчення
усіх маркетингових дисциплін. У ньому у концентрованому вигляді наведені основні матеріали усіх норма-
тивних курсів зі спеціальності «Маркетинг».

У даному підручнику представлені усі нормативні дисципліни, які включено до базового курсу «Марке-
тинг», а саме: «Маркетинговий менеджмент», «Маркетингові дослідження», «Товарознавство», «Стандар-
тизація і сертифікація продукції та послуг», «Поведінка споживача», «Логістика», «Маркетингова товарна
політика», «Товарна інноваційна політика», «Маркетингова політика розподілу», «Інфраструктура товар-
ного ринку», «Промисловий маркетинг», «Інформаційний маркетинг», «Маркетинг у банку», «Маркетинг
послуг», «Інформаційні технології в маркетингу», «Міжнародний маркетинг», «Кон'юнктура світових товар-
них ринків», «Маркетингова цінова політика», «Маркетингова політика комунікацій», «Рекламний менедж-
мент», «Стратегічний маркетинг», «Комерційна діяльність посередницьких організацій». Крім цих дисцип-
лін до посібника включено ще новий курс «Маркетинг персоналу». До видання включено також важливий
курс під назвою «Базовий маркетинг».

Структура кожної нормативної дисципліни включає основні питання, які відповідають навчально-мето-
дичним матеріалам, прийнятим у вищій освіті України.

Матеріали навчального посібника базуються на численних зарубіжних і вітчизняних джерелах як науко-
вого, так і практичного плану, у ньому широко використано зарубіжний маркетинговий досвід розвинутих
країн, який адаптовано для сучасних умов економіки України. Кожну нормативну дисципліну супроводжу-
ють додаткові навчальні і методичні матеріали: контрольні питання, тести, глосарій і література з відповід-
ного курсу. Це дозволить значну увагу читачів зосередити на самостійній підготовці.

Визначимо цілі, які постають при вивченні окремих нормативних дисциплін, що включені у даний
підручник.

• «Базовий маркетинг» – одержання знань стосовно основних засад організації маркетингу як сучасної
філософії бізнесу.

• «Маркетинговий менеджмент» – опанування теоретичних і практичних знань функціонування меха-
нізму управління маркетингом і формування навичок та вмінь з менеджменту маркетингової діяльності.

• «Маркетингові дослідження» – формування сучасного мислення і навичок в області здійснення
маркетингових досліджень як фундаменту маркетингової діяльності.

• «Товарознавство» – деталізоване засвоєння методичних і практичних засад товарознавства шляхом
вивчення основних характеристик товарів, які складають їхню споживчу вартість. 

• «Стандартизація і сертифікація продукції та послуг» – оволодіння сукупністю спеціальних знань і
методів застосування державної системи стандартизації та сертифікації продукції і послуг.
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• «Поведінка споживача» – одержання знань стосовно сутності, об'єктивних закономірностей, принци-
пів, методів, а також навичок використання інструментів активного впливу на процес прийняття спожива-
чем рішень щодо купівлі товару. 

• «Логістика» – надання комплексних знань щодо теорії і практики ефективного управління матеріаль-
ними та пов'язаними із ними інформаційними потоками у сферах виробництва й обігу. 

• «Маркетингова товарна політика» – опанування спеціальними знаннями і практичних навичок щодо
розробки і реалізації ефективної маркетингової товарної політики на підприємствах як сукупності марке-
тингових дій і заходів, які використовує товаровиробник для формування конкурентоспроможної пропози-
ції. 

• «Товарна інноваційна політика» – отримання знань і навичок щодо формування і реалізації маркетин-
гової інноваційної політики як системи маркетингових дій та інструментів, спрямованих на виробництво і
виведення нового товару на ринок. 

• «Маркетингова політика розподілу» – отримання теоретичних знань і практичних навичок щодо сут-
ності, структури, форм і методів функціонування маркетингових каналів розподілу товарів.

• «Інфраструктура товарного ринку» – оволодіння спеціальними знаннями щодо змісту, форм і методів
створення і функціонування інфраструктури сучасного товарного ринку. 

• «Промисловий маркетинг» – засвоєння теоритичних і практичних знань щодо використання марке-
тингового комплексу на ринках промислових товарів і послуг.

• «Інформаційний маркетинг» – формування теоретичного мислення і практичних навичок маркетингу
інформаційних продуктів і послуг.

• «Маркетинг у банку» – засвоєння теоретичних і практичних знань в області використання форм, ме-
тодів та інструментів маркетингу у банківській діяльності. 

• «Маркетинг послуг» – формування теоретичних і практичних знань щодо комплексної маркетингової
діяльності на ринку послуг, яка інтегрує процеси створення, виробництва і доведення послуги до спожи-
вача.

• «Інформаційні технології в маркетингу» – формування сучасного мислення і практичних навичок щодо
використання інформаційних технологій в маркетинговій діяльності.

• «Міжнародний маркетинг» – опанування спеціальними знаннями і досвідом застосування маркетин-
гових засад на світових ринках товарів і послуг.

• «Кон'юнктура світових товарних ринків» – оволодіння спеціальними знаннями та практичними навич-
ками в області вивчення кон'юнктури світових товарних ринків як сукупності виробничих, техніко-еконо-
мічних та комерційних питань їхнього функціонування.

• «Маркетингова цінова політика» – засвоєння теоретичних і методичних засад формування марке-
тингової цінової політики як процесу визначення рівня цін і можливих варіантів їхньої зміни в залежності від
цілей і задач, які вирішуються підприємством у ринкових умовах. 

• «Маркетингова політика комунікацій» – формування теоретичних і практичних знань в області розроб-
ки і здійснення маркетингової політики комунікацій, сукупності зв'язків між суб'єктами і складовими марке-
тингової діяльності.

• «Рекламний менеджмент» – отримання теоретичних і практичних знань з функціонування механізму
управління рекламною діяльністю і формування навичок та вмінь з рекламного менеджменту.

• «Стратегічний маркетинг» – надання комплексних знань і формування практичних навичок з питань
застосування засад стратегічного маркетингу на вітчизняних підприємствах. 

• «Комерційна діяльність посередницьких організацій» – оволодіння знаннями щодо засад організації
ефективної посередницької діяльності на комерційних засадах і формування відповідних практичних нави-
чок та вмінь.

• «Маркетинг персоналу» – формування практитчних навичок, які дозволятимуть працевлаштовувати
себе після закінчення вищого навчального закладу.

У викладенні окремих курсів можливі повтори деяких матеріалів, що пов'язано із надмірною деталі-
зацією маркетингових дисциплін. Стислий зміст нормативних курсів надає можливість більш комплексно
вивчати засади маркетингової діяльності та у той же час поширює простір для самостійної роботи.

Запропонований підручник «Маркетинг для магістрів» призначений, у першу чергу, для майбутніх
бакалаврів, спеціалістів і магістрів, як і вирішили засвоїти теорію і практику маркетингу на високому
якісному рівні, він буде також корисним для маркетологів-практиків, викладачів маркетингових дисциплін,
наукових співробітників, аспірантів, які в науці і на практиці вивчають або займаються застосуванням
маркетингових засад. 
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Розділ 1
БАЗОВИЙ МАРКЕТИНГ

Тема 1.1. Сутність маркетингу і його сучасні
концепції

Тема 1.2. Понятійний апарат і категорії мар-
кетингу

Тема 1.3. Сучасна система маркетингу та її
складові

Тема 1.4. Ринкова сегментація і позиціону-
вання

Передумови виникнення маркетингу, його
сутність і визначення. Еволюція концептуальних
підходів до управління маркетингом на підпри-
ємстві.

Принципи, завдання та функції маркетингової
діяльності. Основні категорії маркетингу. Суб'єкти
маркетингової діяльності. 

Види маркетингу. Система засобів маркетингу
та їх структура. Комплекс маркетингу. Маркетин-
гове середовище. 

Поняття сегментації ринку. Рівні сегментації.
Методи та ознаки сегментації. Оцінка і вибір цільо-
вих сегментів ринку. Стратегії сегментації. Дифе-
ренціація і позиціонування. Основні конкурентні
стратегії.
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Маркетинг як економічна категорія – відносно
новий напрямок в економічній теорії та практиці.
Перші спроби його опису відносять до початку
ХХ ст. Однак окремі його інструменти та методи ви-
користовувалися людством з древніших часів. Пе-
редумовою їх появи став суспільний розподіл праці
та розвиток товарного виробництва. 

Ручний спосіб виробництва, який панував про-
тягом довгого періоду історії, зумовлював те, що
кількість товарів для продажу була досить обмеже-
ною і на ринку існував дефіцит. Практично вся ви-
роблена продукція знаходила збут без серйозних
зусиль з боку виробників або торговців. Карди-
нальні зміни в ринковій ситуації відбулися завдяки
промисловому перевороту, який почався в
60-х рр. ХVIII ст. в Англії та означав перехід від руч-
ної мануфактури до машинного виробництва, яке в
значній мірі дозволило суттєво збільшити продук-
тивність праці і відповідно – обсяги виробленої
продукції.

Розширення виробництва продукції сприяло:
1) зменшенню дефіциту товарів;
2) посиленню конкуренції;
3) насиченню ринку різними товарами;
4) перевищенню пропозиції над попитом;
5) збільшенню масштабів виробництва. 
Перевищення пропозиції над попитом на деякі

товари наприкінці ХIХ ст. призвело до появи проб-
лем у виробників зі збутом своєї продукції. Окрім
того, зростання масштабів виробництва та його
спеціалізація віддалили виробника від споживача.
Раніше за всіх збутові проблеми торкнулися ви-
робників США, тому саме там зародилася теорія
маркетингу, і до сьогоднішнього дня США зберіга-
ють провідну роль як в галузі теоретичних розро-
бок, так і в практичному застосуванні й накопиченні
ціннішого досвіду у цій сфері діяльності.

Таким чином, маркетинг виник як реакція на не-
гативні прояви «дикого» ринку, який бурхливо роз-
вивався: надмірну стихійність, непередбачуваність
розвитку, неупорядковану конкуренцію з тягою до
вседозволеності, прагнення виробника диктувати
свою волю споживачу, тенденції до зростання мо-
нополізації тощо, що загрожувало серйозними еко-
номічними і соціальними потрясіннями. Творці тео-
рії, яка одержала назву «маркетинг», виходили з те-
зи, що людство не знайшло кращого механізму
розподілу, ніж ринок. Необхідно було знайти спосіб
пом'якшити негативні прояви дії ринкового механіз-
му, підпорядкувати виробництво і розподіл інтере-
сам споживача.

Термін «маркетинг» більшість фахівців пов'язу-
ють зі словом «market» (ринок), однак деякі дослід-
ники вважають, що «маркетинг» з'явився в резуль-
таті об’єднання двох слів «market + getting», що до-
слівно означає «захоплення ринку».

В 1901 р. в декількох американських універси-
тетах (Гарвардському, Іллінойському та Мічигансь-
кому) розробили та стали викладати нову еконо-
мічну теорію – маркетинг. В цей період в процесі
навчання основну увагу приділяли організації та
проведенню рекламних кампаній. 

Але вже тоді вперше ставили питання щодо
систематичного проведення маркетингових дос-
ліджень, формування цінової політики, сервісне
обслуговування.

Головні події в історії розвитку маркетингу
відображено в табл. 1.1.

Існує багато визначень маркетингу. Однак при
усьому різноманітті в формулюванні визначень
маркетингу спільним для більшості з них є орієнта-
ція маркетингу на потреби конкретних груп спожи-
вачів, комплексність підходу до вирішення ринко-
вих завдань, творча управлінська діяльність, наці-

Тема 1.1. Сутність маркетингу і його сучасні концепції

Таблиця 1.1. Основні події в історії розвитку маркетингу
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лена на розширення виробництва та збуту товарів
на основі всебічного вивчення потреб покупців і ці-
леспрямованого впливу на них.

Одне з загальноприйнятих визначень розроб-
лено Американською маркетинговою асоціацією
(АМА):

Маркетинг – це процес планування та реаліза-
ції задуму, цінової політики, просування та розпов-
сюдження ідей, товарів та послуг з ціллю створен-
ня умов для обмінів, які задовольняють споживача
й забезпечують досягнення організаційних цілей.

Відомий американський вчений в галузі марке-
тингу Ф. Котлер відокремив поняття «маркетинг»
та «маркетингове управління»:

Маркетинг – це соціальний та управлінський
процес, спрямований на задоволення нестач і по-
треб як індивідів, так й груп за допомогою створен-
ня, пропонування та обміну на ринку товарів, що
мають цінність.

Маркетингове управління (маркетинг ме-
неджмент) за визначенням Ф. Котлера, – це ана-
ліз, планування, перетворення в життя і контроль
за проведенням заходів, розрахованих на встанов-
лення, зміцнення і підтримку вигідних обмінів з ці-
льовими покупцями заради досягнення певних за-
дач організації, таких як одержання прибутку, зрос-
тання обсягу збуту, збільшення частки ринку тощо.

В найбільш загальному розумінні маркетинг ви-
значають як нову філософію підприємницької
діяльності в умовах ринку, яка зорієнтована на спо-
живача.

Маркетинг вміщує не тільки філософію управ-
ління фірмою або підприємством як найбільш пов-
не задоволення потреб клієнтів, але й визначає
механізм реалізації цієї філософії на практиці. В
умовах посилення конкуренції, постійного розши-
рення асортименту товарів і послуг на ринку ви-
грає той виробник або торговець, який зможе ре-
ально піклуватися про споживача та його потреби.

За допомогою маркетингу ведеться постійний
пошук нових ринків, нових споживачів, нових видів
продукції, нових галузей застосування традиційної
продукції, які здатні забезпечити підприємству
найбільший рівень прибутку. Маркетинг виступає
як інструмент регулювання виробництва та збуту,
орієнтує виробничу діяльність підприємства і його
структурну політику на ринковий попит. Тому знан-
ня основ маркетингу необхідне не тільки фахівцям,
але й кожному економісту, менеджеру, підприєм-
цю, у якій би галузі бізнесу вони не працювали.

Предметом маркетингу як економічної дис-
ципліни є вивчення закономірностей, які виникають
у відносинах суб'єктів господарської діяльності між
собою на конкретних ринках в процесі створення,
пропозиції та обміну товарів, що мають цінність.

Завдання управління маркетингом полягає у
впливі на рівень, час і характер попиту таким чи-
ном, щоб це допомогло організації в досягненні ці-
лей, які стоять перед нею. Управління маркетингом
– це управління попитом.

Виділяють п'ять основних підходів (концеп-
цій), на основі яких комерційні організації здійсню-
ють свою маркетингову діяльність, тобто діяльність
з управління попитом: 

- концепція удосконалювання виробництва (ви-
робнича концепція);

- концепція удосконалювання товару (товарна
концепція);

- концепція інтенсифікації комерційних зусиль
(збутова концепція);

- концепція маркетингу (ринкова концепція);
- концепція соціально-етичного маркетингу. 
Коротко розглянемо сутність концепцій управ-

ління маркетингом.
1. Виробнича концепція або концепція удос-

коналювання виробництва. Відповідно до цієї
концепції споживач орієнтується на доступні для
себе товари, що мають невисоку ціну. Підприємст-
ва, які дотримуються такої концепції, мають пере-
важно серійне або великосерійне виробництво з
високою ефективністю і низькою собівартістю, а
продаж товарів, що випускаються ними, здійснює-
ться за допомогою численних торговельних під-
приємств. 

До основних передумов існування цієї концепції
управління маркетинговою діяльністю можна від-
нести наступні: 

а) велика частина реальних і потенційних спо-
живачів мають невисокі доходи; 

б) попит дорівнює або небагато перевищує
пропозицію; 

в) відбувається швидке зниження високих ви-
робничих витрат, що призводить до завоювання
більшої частки ринку.

Зусилля підприємств, які дотримуються цієї
концепції, як правило, повинні бути націлені на
удосконалювання процесу виробництва, а отже,
на зниження рівня витрат і підвищення продуктив-
ності праці й ефективності виробництва.

Виробничої концепції додержуються підпри-
ємства, які чітко орієнтовані на галузь з гарними
перспективами росту, мають невисокий рівень ди-
версифікованості і діють в умовах мінімального по-
літичного та соціального контролю.

Диверсифікованість – це розширення асорти-
менту вироблених виробів і видів наданих послуг
на основі одночасного розвитку багатьох, не зв'я-
заних один з одним виробництв.

2. Товарна (продуктова) концепція або кон-
цепція якісного продукту, або концепція удоскона-
лювання товару. Основна ідея цієї концепції поля-
гає в орієнтації споживачів на ті чи інші товари (по-
слуги), які за технічними характеристиками та
експлуатаційними якостями перевершують анало-
ги і тим самим приносять споживачам більше виго-
ди. Виробники при цьому направляють зусилля на
підвищення якості свого товару, незважаючи на
більш високі витрати, а отже, і ціни. 

До чинників, вплив яких підтримує існування та-
кої концепції маркетингу, можуть бути віднесені такі:
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а) суспільство потребує не кількісних, а якісних
характеристик рівня життя; 

б) нестійкість економічної кон'юнктури;
в) інфляція; 
г) монополістичні обмеження ринку; 
д) швидкий моральний знос товарів. 
3. Збутова концепція, або концепція інтенси-

фікації комерційних зусиль, припускає, що спожи-
вачі будуть купувати пропоновані товари в достат-
ньому обсязі лише в тому випадку, якщо компа-
нією прикладені певні зусилля по просуванню то-
варів і збільшенню їхніх продажів. 

Основні передумови використання збутової
концепції полягають у наступному: 

а) головне завдання фірми полягає в досягненні
визначеного обсягу продажів своїх товарів; 

б) споживачі не будуть купувати товари в обсязі,
необхідному з погляду фірми, без певного впливу; 

в) споживачів можна змусити купити дані това-
ри за допомогою різних методів стимулювання
продажів; 

г) покупці будуть робити повторні покупки, якщо
є достатня кількість потенційних споживачів. 

Керівники фірми, які керуються збутовою кон-
цепцією, зазвичай вважають, що споживачі не ма-
ють яскраво вираженого наміру придбати їхні то-
вари, і тому необхідно здійснювати активний по-
шук потенційних покупців.

4. Ринкова, традиційна маркетингова кон-
цепція, або концепція маркетингу. Ця концепція
відрізняється від інших концепцій тим, що: 

а) фірма бачить своє завдання в задоволенні
потреб певної групи споживачів; 

б) фірма усвідомлює те, що задоволення цих
потреб вимагає для їхнього виявлення проведення
цілого комплексу маркетингових досліджень;

в) маркетингова діяльність фірми постійно
контролюється й аналізується; 

г) фірма упевнена, що результати її діяльності
по задоволенню попиту призведуть до повторних
покупок продукції і забезпечать сприятливу сус-
пільну думку.

Діяльність, заснована на збутовій концепції, по-
чинається з наявного в розпорядженні фірми това-
ру. При цьому головним завданням є досягнення
обсягу продажів, необхідного для одержання при-
бутку, за рахунок проведення різних заходів із сти-
мулювання збуту. Діяльність же, заснована на кон-
цепції маркетингу, починається з виявлення реаль-
них і потенційних покупців і їхніх потреб. Вона при-
зводить до прибутку шляхом задоволення потреб
покупців.

Таким чином, концепція маркетингу – це орієн-
тація на покупців, підкріплена комплексом заходів,
націлених на задоволення потреб ринку.

5. Соціально-етична концепція маркетингу.
Соціально-етична концепція маркетингу характер-
на для сучасного етапу розвитку цивілізації, базує-
ться на новій філософії підприємництва, орієнто-
ваній на задоволення розумних, здорових потреб
носіїв платоспроможного попиту. Її мета полягає в
забезпеченні довгострокового добробуту не тільки
окремого підприємства, але й суспільства в цілому. 

Для соціально-етичної концепції маркетингу ха-
рактерні такі обов'язкові вимоги: 

1. Основна мета підприємства полягає в задо-
воленні розумних, здорових потреб споживачів
відповідно до гуманних інтересів суспільства. 

2. Підприємство має бути постійно зайняте по-
шуком можливостей для створення нових товарів,
повніше задовольняючи потреби покупців. Воно
повинне бути готовим до систематичного внесен-
ня в товари удосконалень відповідно до інтересів
покупців. 

3. Підприємство має відмовлятися від вироб-
ництва і продажу таких товарів, що суперечать ін-
тересам споживачів взагалі й особливо, якщо вони
можуть заподіяти шкоду споживачеві і суспільству
в цілому.

4. Споживачі, спираючись на власні дії і суспіль-
ну думку, повинні підтримувати тільки ті підпри-
ємства, які підкреслено виявляють турботу про за-
доволення нормальних здорових потреб носіїв
платоспроможного попиту.

5. Споживачі, піклуючись про збереження і під-
вищення якості свого життя, не будуть купувати то-
вари таких підприємств, які використовують еко-
логічно шкідливі технології навіть для виробництва
потрібного суспільству товару.

6. Підприємство повинне створювати і впро-
ваджувати в практику такі програми соціально-
економічного розвитку, які слугують не тільки інте-
ресам самого підприємства і його трудового ко-
лективу, але й корисні для соціального розвитку
регіону, у якому це підприємство функціонує.

� Отже, ціль соціально-етичної концепції
маркетингу – забезпечення довгострокового
благополуччя не тільки окремого підприємст-
ва, але й суспільства в цілому, тому при управ-
лінні маркетингом на рівні підприємства необ-
хідно враховувати, принаймні, чотири момен-
ти: потреби покупця (споживача), життєво
важливі інтереси споживача, інтереси підпри-
ємства, інтереси суспільства.
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Роль маркетингу в бізнесі визначається тим, що
він розкриває потенційні можливості виробництва
і збуту товару, завдяки маркетингу розробляється
оптимальна товарна політика, визначаються на-
прямки конкурентної боротьби і завоювання ринку,
пропонується набір інструментів для стимулюван-
ня попиту, створюється ефективна система руху
товарів, з'являється можливість вивчити і спрогно-
зувати стан і розвиток ринку. 

Загальна мета маркетингу полягає в тому,
щоб забезпечити задоволення попиту споживачів
на ринку і за рахунок цього одержати максимально
можливий прибуток. 

До головних завдань маркетингу як складової
ринкового механізму відносяться такі вимоги:

- зробити ринок упорядкованим, «прозорим»
(що дозволить оцінювати його стан, параметри і
тенденції розвитку) і передбачуваним (що дасть
спрогнозувати його зміни);

- обмежити стихійність ринку шляхом регулю-
вання деяких ринкових процесів;

- зробити конкуренцію упорядкованою, виклю-
чити можливість несумлінної конкуренції;

- підпорядкувати виробництво і торгівлю вимо-
гам ринку, тобто інтересам споживача;

- розробити і впровадити в ринкову діяльність
принципи науково обґрунтованої технології руху
товарів і розподілу (дистрибуції);

- забезпечити високу ефективність рекламної й
іншої маркетингової діяльності з впливу на ринок і
формуванню привабливого образа товару в уяв-
ленні потенційних і фактичних покупців.

Кожна фірма, виступаючи на ринку, розробляє
свою систему цілей (дерево цілей), яка закладає-
ться в основу маркетингової стратегії. Виділяються
кінцеві цілі (зазвичай це або захоплення певної
частки ринку, або збут певного обсягу товару, або
одержання певної суми прибутку), а також проміж-
ні цілі. Досягнення перших цілей, пов'язаних між
собою, обумовлює розвиток фірми, її комерційний
успіх, місце, яке вона займе на ринку. Другі – явля-
ють собою засоби, що забезпечують можливість
здійснення кінцевих цілей.

Маркетинг як спосіб хазяйнування суб'єктів під-
приємницької діяльності базується на таких основ-
них принципах:

- свобода суб'єктів хазяйнування у виборі сфе-
ри та виду діяльності, напрямків розвитку;

- орієнтація на потреби, запити та платоспро-
можний попит;

- комплексний і системний підхід до формуван-
ня та реалізації маркетингових програм;

- цільова орієнтація, яка припускає розподіл
ринку на окремі сегменти з метою найбільш повно-
го задоволення потреб;

- органічне поєднання наукових підходів та
творчого потенціалу;

- орієнтація на довгостроковий результат;
- гнучкість, що припускає швидке пристосуван-

ня до умов динамічного середовища. 
Завдяки маркетинговій діяльності реалізується

певний набір функцій, які дозволяють фірмі вико-
нувати її повний цикл. Функції маркетингу можна
згрупувати таким чином:

1. Аналітичні функції:
- маркетингові дослідження (збір і аналіз інфор-

мації); 
- сегментація ринку; 
- планування та прогнозування; 
- розробка маркетингової стратегії; 
- складання плану і бюджету маркетингу; 
- розробка оперативної програми маркетинго-

вих заходів тощо.
2. Товарні функції:
- управління асортиментом товарів;
- організація науково-дослідних та проектно-кон-

структорських робіт зі створення нової продукції або
модернізації старої;

- управління якістю та конкурентоспроможністю
продукції;

- тестування ринку, 
- сертифікація товарів;
- розробка життєвого циклу товару (ЖЦТ); 
- розробка і захист марки товару;
- організація матеріально-технічного забезпе-

чення;
- організація сервісного і гарантійного обслуго-

вування;
- зняття продукції з виробництва тощо.
3. Функції формування ринку і ціноутворен-

ня:
- розробка і здійснення цінової стратегії марке-

тингу;
- стимулювання попиту та пропозиції;
- регулювання цін та ін.
4. Функції руху товарів і дистрибуції: 
- формування й експлуатація каналів руху товарів; 
- вибір торговельних посередників; 
- організація збуту і продажу товарів; 
- управління переміщенням і складуванням то-

варів (логістика); 
- регулювання товарних запасів;
- наукова організація торговельного процесу; 
- організація франчайзингу, лізингу і факторин-

гу тощо.
5. Комунікаційні функції:
- організація каналів маркетингових комунікацій; 
- донесення певної інформації про фірму та то-

вар до цільової аудиторії;
- створення бренду та розробка фірмового стилю; 

Тема 1.2. Понятійний апарат і категорії маркетингу
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- організація рекламної діяльності та заходів з
просування продукції на ринку;

- формування позитивного іміджу фірми тощо.
6. Управлінські функції:
- організація служби маркетингу на підприємстві;
- реалізація маркетингових програм;
- контроль за виконанням маркетингових заходів;
- аналіз результатів маркетингової діяльності фір-

ми.
Таким чином, можна сформулювати функціо-

нальне визначення маркетингу, яке складається з
управлінської діяльності, процесів регулювання
деяких ринкових процесів і вивчення ринку.

Маркетинг також базується на таких поняттях:
нестаток, потреба, мотив, запит, товар, цінність то-
вару, обмін.

Нестаток – це почуття недостачі, що відчуваєть-
ся людиною. Нестатки людей різноманітні і складні:
основні фізіологічні нестатки в їжі, одязі, теплі і без-
пеці; соціальні нестатки в духовній близькості,
впливі та прихильності; особисті нестатки в знаннях
і самовираженні. Ці нестатки не створюються ки-
мось, а є вихідними складовими природи людини.

Другою вихідною ідеєю маркетингу є ідея люд-
ських потреб. Потреба – це нестаток, що прийняв
специфічну форму відповідно до культурного рівня
й особистості індивіда. Потреби виражаються в
об'єктах, здатних задовольнити нестаток тим спо-
собом, який є властивим культурному укладу да-
ного суспільства.

Потреби є двигуном споживання, вони існують
незалежно від бажань виробників. Але в останній
час з розвитком науково-технічного прогресу з'яв-
ляються такі технології та продукти, сама поява
яких породжує нові потреби, яких не існувало рані-
ше (наприклад, телебачення, комп'ютер тощо). 

Потреба, яка примушує індивіда робити будь-
які дії для її задоволення, трансформується в мо-
тив. Потреби людей практично безмежні, але ре-
сурси для їх задоволення обмежені. Тому людина
буде вибирати ті товари, які доставлять найбільше
задоволення в межах її фінансових можливостей. 

Запит – це потреба, підкріплена купівельною
спроможністю. 

З точки зору ринку, попит – це кількість товарів,
яка потрібна споживачеві за конкретний проміжок
часу на певній території в межах певної маркетин-
гової програми.

Людські нестатки, потреби і запити наводять на
думку про існування товарів для їх задоволення. 

Товар – це усе, що може задовольнити потребу
або нестаток і пропонується ринку з метою залу-
чення уваги, придбання, використання або спожи-
вання. Товаром можна назвати усе, що здатне за-
довольнити потребу. Крім виробів і послуг, це мо-
жуть бути особистості, місця, організації, види
діяльності, ідеї, інформація. 

Значення матеріальних продуктів полягає в
більшості випадків не стільки в володінні ними,
скільки в їхній здатності задовольнити конкретну

потребу споживача. Звідси випливає ще одна ка-
тегорія – цінність товару. Цінність товару – це су-
б'єктивне уявлення споживача про здатність това-
ру задовольнити певну потребу. 

Маркетинг має місце в тих випадках, коли люди
вирішують задовольнити свої потреби та запити за
допомогою обміну. Обмін – акт одержання від
кого-небудь бажаного об'єкта з пропозицією чого-
небудь замість цього.

Обмін – це один з чотирьох способів, за допо-
могою яких окремі особи можуть одержати бажа-
ний об'єкт. Наприклад, голодна людина може здо-
бувати їжу такими способами: забезпечити себе
їжею сама за допомогою полювання, рибного лову
або збору плодів (самозабезпечення), у когось
украсти їжу (відібрання), випросити її (жебрацт-
во) і, нарешті, запропонувати за надання їй їжі
який-небудь засіб відшкодування: гроші, інший то-
вар або якусь послугу. Це і є обмін.

Обмін – основне поняття маркетингу як науко-
вої дисципліни. Для здійснення добровільного об-
міну необхідне дотримання п'яти умов:

1. Сторін повинно бути як мінімум дві.
2. Кожна сторона повинна володіти чимось, що

могло б мати цінність для іншої сторони.
3. Кожна сторона повинна бути здатна здійсню-

вати комунікацію і доставку свого товару.
4. Кожна сторона повинна бути вільною в прий-

нятті або відхиленні пропозиції іншої сторони.
5. Кожна сторона повинна бути впевнена в доціль-

ності або бажаності мати справу з іншою стороною.
Ці п'ять умов створюють лише потенційну мож-

ливість обміну. А от чи відбудеться він – залежить
від угоди між сторонами про умови такого обміну.

Основною одиницею виміру в сфері маркетингу
є угода.

Угода – це комерційний обмін цінностями між
двома сторонами.

Угода припускає наявність декількох умов: 
1) щонайменше двох ціннісно-значимих об'єктів;
2) погоджених умов її здійснення;
3) погодженого часу здійснення;
4) погодженого місця проведення. 
Як правило, умови угоди підтримуються й охо-

роняються законодавством країни.
Поняття «угода» безпосередньо підводить до

поняття «ринок». Ринок – це сукупність існуючих і
потенційних покупців товару. В міру збільшення
числа осіб і угод росте і число покупців і ринків. У
розвиненому суспільстві це не обов'язково якесь
фізичне місце, де зустрічаються і здійснюють угоди
покупці і продавці.

Може сформуватися ринок на якийсь товар, по-
слугу або інший об'єкт, що має ціннісну значимість.
Наприклад, ринок праці складається з людей, які
бажають запропонувати свою робочу силу в обмін
на заробітну плату або товари. Для полегшення
функціонування ринку праці довкола нього виника-
ють і множаться установи різного типу з праце-
влаштування. Грошовий ринок задовольняє люд-
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ські нестатки і надає можливість займати, позича-
ти, збирати гроші і гарантувати їхню схоронність.

Сукупність товарів, які пропонуються на конк-
ретному ринку, в певний відрізок часу в рамках
конкретних маркетингових програм складає рин-
кову пропозицію.

Цільовим ринком називають групу спожива-
чів, потреби й запити яких в найбільшій мірі відпові-
дає можливостям і цілям певної компанії.

До основних суб'єктів маркетингу відносяться
(рис. 1.1):

- виробники або обслуговуюча організація –
компанія чи людина, які виробляють товари або на-
дають послуги;

- організації-споживачі – організації, які купують
товари або послуги для використання у своїй
діяльності;

- кінцеві споживачі – люди, котрі купують товари
чи послуги для особистого або домашнього спо-
живання;

- торговельні посередники (гуртова, роздрібна
торгівля тощо);

- фінансові посередники (банки, страхові ком-
панії і т.п.);

- фахівці з маркетингу – організації або люди,
котрі спеціалізуються на конкретних маркетинго-
вих функціях.

Окрім основних, до суб'єктів маркетингу можна
віднести будь-які організації або установи, що мо-
жуть брати участь у маркетинговій діяльності або
якимось чином впливати на маркетинг компанії –
державні установи, засоби масової інформації,
громадські організації тощо.

� Маркетинг вписується в ринковий меха-
нізм, дозволяючи оптимізувати взаємний по-
шук продавця і покупця, стимулювати попит,
використовувати як регулятор ринкових про-
цесів ціну й інші ринкові інструменти, орієнту-
вати виробництво на інтереси ринку. Тим
самим маркетинг знижує ступінь стихійності
розвитку ринку. Він формує систему вивчення і
прогнозування ринку, забезпечуючи його
«прозорість» і передбачуваність розвитку.

Рис. 1.1. Основні суб'єкти маркетингу

Класифікація видів маркетингу заснована на
використанні різних ознак, які обумовлюють спе-
цифіку маркетингової діяльності.

В залежності від цілей маркетингової діяльності
розрізняють таки види маркетингу:

– комерційний маркетинг – маркетингова ді-
яльність комерційних структур; мета – забезпечен-
ня прибутковості;

– некомерційний маркетинг – маркетингова
діяльність некомерційних структур;

- метамаркетинг – маркетингова діяльність неко-
мерційних організацій, спрямована на вирішення
конкретних завдань, непов'язаних з отриманням при-
бутку (політичні та громадські організації й рухи, неко-
мерційні об'єднання комерційних структур тощо);

- соціальний маркетинг – діяльність будь-яких
структур як комерційних, так і некомерційних, а та-
кож державних, спрямована на вирішення соціаль-
них проблем суспільства (допомога старим, сиро-
там, інвалідам, захист навколишнього середови-
ща, фінансування освіти, медичних закладів тощо). 

Розглядають три рівні маркетингу. 
Перший – мікромаркетинг, тобто ринкова

діяльність окремого підприємства (фірми, компа-
нії), у тому числі внутрішній маркетинг – організа-
ція діяльності персоналу власної маркетингової
служби і зовнішній маркетинг – доведення това-
ру до споживача, організація зв'язків із клієнтами і
торговельними посередниками, вивчення ринку; 

другий – макромаркетинг, тобто участь дер-
жавних установ, галузевих і регіональних структур
в управлінській, регулюючій і дослідницькій діяль-
ності в ринковій сфері; 

третій – глобальний або міжнародний марке-
тинг – діяльність на зовнішньому, світовому ринку,
зовнішня торгівля (особлива форма – мегамарке-
тинг, тобто діяльність транснаціональних компаній
по проникненню на ринок певної країни).

В залежності від орієнтації маркетингової діяль-
ності розрізняють:

- маркетинг, орієнтований на продукт (япон-
ський маркетинг) – в центрі уваги продукт, розроб-

Тема 1.3. Сучасна система маркетингу та її складові



- внутрішній маркетинг;
- зовнішній маркетинг;
- міжнародний маркетинг.
В залежності від періоду, на який розробляєть-

ся маркетингова політика, компанія реалізує:
- стратегічний маркетинг (3–5 років);
- тактичний маркетинг (1–3 роки);
- оперативний маркетинг (до 1 року).
В останні роки з розвитком ринкових технологій

з'явилися нові види маркетингу, які мають свою
специфіку:

- онлайновий маркетинг – зв'язок між вироб-
ником і споживачем через систему Інтернет;

- індивідуалізований маркетинг – діяльність,
націлена на задоволення потреб вузького кола
споживачів або окремого споживача;

- «сверхмаркетинг» – концентрація зусиль на
створенні комплексного задоволення;

- «мультімаркетинг» – багатоканальний това-
рорух;

- «турбомаркетинг» – скорочення часу на роз-
робку нової пропозиції у відповідь на з'ясований
споживчий попит. 

Комплекс маркетингу – одне з основних понять
сучасної системи маркетингу. 

Комплекс маркетингу – набір перемінних чин-
ників маркетингу, які піддаються контролю і сукуп-
ність яких фірма використовує в прагненні виклика-
ти бажану відповідну реакцію з боку цільового рин-
ку. У комплекс маркетингу входить усе, що фірма
може використати для надання впливу на попит
свого товару. Численні можливості можна об'єднати
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ка нових товарів, модифікація існуючих, надання
продукції унікальних характеристик; завдання – за-
пропонувати ринку такий товар, який продасть се-
бе сам, без значних збутових зусиль виробника;

- маркетинг, орієнтований на споживача
(американський маркетинг) – вся увага на спожи-
вача та його потреби; головне завдання – вивчення
споживачів і задоволення їхніх потреб;

- змішаний маркетинг – на паритетній основі
використовуються обидва підходи.

Існує галузева диференціація маркетингу, що,
зберігаючи єдність його цілей і принципів, дозво-
ляє вирішувати специфічні завдання, властиві кож-
ній галузі економіки і сфері соціального життя.
Природно, виявляються особливості продукту,
створюваного в галузі, і форми його споживання.

Можна назвати такі галузеві види маркетингу:
- виробничий маркетинг (у тому числі промис-

ловий, будівельний, аграрний тощо), головними
цілями якого є: пошук ринку збуту, оцінка його
місткості, обґрунтування виробничо-інвестиційної
програми, розробка нового продукту, що відпові-
дає за своїми якісними ознаками вимогам спожи-
вачів, самосертифікація й оцінка конкурентоспро-
можності продукту;

- торговельно-збутовий маркетинг, до го-
ловних цілей якого відносяться: дистрибуція і фор-
мування каналу руху товарів, організація збуту та
продажу товарів, переміщення і складування това-
рів (логістика), вивчення і прогнозування купівель-
ного попиту, створення системи торговельного та
післяпродажного сервісу;

- маркетинг сфери послуг, де сполучаються
цілі виробничого і торговельного маркетингу (ос-

кільки виробництво, продаж і споживання послуг
концентруються в часі й у просторі), але в той же
час є своя специфіка (нематеріальність послуг, не-
здатність послуг до збереження тощо);

- маркетинг інтелектуального продукту (у
тому числі маркетинг інформаційного продук-
ту й інформаційних технологій), коли продукт
може мати нематеріальну форму і використовую-
ться особливі форми його реалізації і сервісу;

- міжнародний маркетинг, предметом якого є
зовнішньоекономічна діяльність;

- маркетинг фінансово-кредитного продукту і
страхової справи, а також маркетинг цінних па-
перів, продуктом якого є різні форми біржової і фі-
нансової діяльності.

Крім того, існує маркетинг деяких специфічних
ринків, зокрема ринку праці та ринку освіти. При-
йоми і методи маркетингу поширюються і на не-
ринкові сфери, наприклад політичне життя, соці-
альні відносини, мистецтво і культуру та т.п.

В залежності від об'єкта маркетингової діяль-
ності виділяють такі види маркетингу:

- маркетинг матеріальних благ;
- маркетинг послуг;
- маркетинг ідей;
- маркетинг фізичних осіб;
- маркетинг організацій;
- маркетинг територій.
Залежно від виду попиту застосовують різні ви-

ди маркетингу, які наведено в табл. 1.2.
Нарешті, в залежності від ступеня територіаль-

ного охоплення ринку розрізняють:
- локальний або місцевий маркетинг;
- регіональний маркетинг;

Таблиця 1.2. Основні цілі та види маркетингу залежно від попиту
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в чотири основні групи: товар, ціна, методи розпов-
сюдження і просування.

Товар – це набір виробів і послуг, які фірма про-
понує цільовому ринку. Наприклад, новий болеза-
спокійливий засіб компанії може виявитися «това-
ром» у вигляді 50 білих таблеток у темно-зеленій
пляшці з ковпачком, який не зможуть відкрити діти,
із трирічним терміном збереження, марочною наз-
вою «Рятування» і гарантією повернення грошей у
випадку незадоволеності покупця.

Ціна – грошова сума, яку споживачі повинні
сплатити для одержання товару. Фірма може про-
понувати роздрібні й гуртові ціни, пільгові ціни і
знижки, продаж у кредит. Призначена фірмою ціна
повинна відповідати сприйманої цінності пропозиції,
інакше покупці будуть купувати товари конкурентів.

Розповсюдження (розподіл) – усіляка діяль-
ність, завдяки якій товар стає доступним для цільо-
вих споживачів. Так, фірма підбирає гуртових і роз-
дрібних торговців, переконує їх звертати на товар
більше уваги і піклуватися про його гарне викладен-
ня, стежить за підтримкою його запасів і забезпечує

ефективне транспортування і складування.
Просування – усіляка діяльність фірми з роз-

повсюдження даних про переваги свого товару і
переконанню цільових споживачів купувати його.

Маркетинг фірми зазнає впливу від комплексу і
чинників, дії яких необхідно враховувати: до деяких
потрібно адаптуватися, а інші – використовувати як
інструменти регулювання ринкових процесів.

Навколишнє середовище маркетингу – су-
купність сил і чинників, які впливають на маркетин-
гову діяльність фірми і її результати.

Сили і чинники, які впливають на маркетингову
діяльність конкретної фірми, можна розділити на
дві групи. У першу входять сили, створені самою
фірмою та які знаходяться під повним її контролем,
а також сили, що виникли незалежно від неї, але
вступають з нею в тісні відносини, певним чином
залежні від неї і контрольовані нею (рис. 1.2).

Цей комплекс сил і чинників зветься мікросе-
редовищем маркетингу. Воно включає:

внутрішні сили фірми:
- контингент працівників;

Рис. 1.2. Маркетингове середовище підприємства

- організаційну структуру; 
- маркетингову службу; 
зовнішні сили, безпосередньо пов'язані з фір-

мою:
- постачальників;
- торговельних посередників;
- клієнтів (споживачів);
- конкурентів;
- фінансово-кредитні установи, що обслугову-

ють фірму;
- товариства захисту прав споживачів (або сус-

пільна думка в цілому).

Друга група, що називається макросередови-
щем маркетингу, включає сили і чинники, які носять
глобальний характер, тобто діють на ринок у цілому,
у тому числі на дану фірму. Вони безпосередньо з
фірмою не пов'язані і тому відносяться до категорії
неконтрольованих чинників. Однак фірмі необхід-
но враховувати їхній вплив, часто досить сильний, до
якого необхідно пристосуватися, адаптуватися.

Макросередовище маркетингу – сукупність
глобальних сил і чинників, які діють у масштабах
усього ринку і тому надають вплив на окремо взяту
конкретну фірму.
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Макросередовище охоплює:
- соціально-демографічні чинники (у маркетин-

гу товарів виробничого призначення їх відповідно
заміщають чинники чисельності, складу і розміру
або потужності підприємств-споживачів); 

- економічні чинники; 
- природно-економічні умови;
- рівень розвитку науки і техніки;
- політико-правові чинники;
- культурно-освітній рівень населення;
- інформаційне середовище (засоби масової ін-

формації).
Певні сили і чинники мікросередовища цілком

контролюються фірмою. У першу чергу до них від-
носяться внутрішні сили: структурно-функціо-
нальна організація фірми та її маркетингова
служба, людський чинник – кваліфікація найманих
робітників, їхня зацікавленість в успіху фірми на
ринку, освіта, талант, досвідченість і ділові якості
керівництва фірми (власника, менеджерів). До та-
ких чинників входить і відношення керівництва фір-
ми до маркетингу. 

Успіх маркетингових дій, як показує досвід, ба-
гато в чому залежить від уміння правильно сфор-
мувати маркетингову службу, від добору особово-
го складу її керівних і виконавчих підрозділів, коор-
динації їхньої діяльності, формування ієрархічних
міжособистісних відносин, співпідпорядкованості і
співробітництва, налагодження постійного навчан-
ня і перенавчання кадрів маркетингових служб.

Найбільш незалежно в маркетинговому мікро-
середовищі поводиться клієнт. Він менше інших
піддається контролю з боку фірми-виробника. Клі-
єнт платить гроші за товар відповідно до якості і ці-
ни. Однак у розпорядженні фірми-продавця існує
набір інструментів прямого і непрямого впливу на
поведінку клієнта-споживача.

Практично поза контролем залишаються кон-
куренти – важливий елемент мікро-середовища
маркетингу. Фірма намагається відслідковувати і
прогнозувати дії конкурента і, по можливості, випе-
реджати їх на основі обраної конкурентної стратегії.

На відміну від мікросередовища практично усі
чинники і сили макросередовища маркетингу від-
носяться до неконтрольованих. Характер і сила
їхнього впливу на маркетинг фірми залежать від
специфіки діяльності фірми й інших конкретних об-
ставин. Необхідність адаптації до макросередови-
ща обумовлює завдання постійного і глибокого ви-
вчення цих чинників.

На споживчому ринку винятково важливе зна-
чення має оцінка впливу демографічних чинників: 

- чисельність населення і темпи його зміни ви-
значають число та динаміку споживачів; 

- розподіл населення за рівнем доходів активно
впливає на процес формування попиту і його
структури; 

- статевий та віковий склад населення, пов'яза-
ний з диференціацією споживання;

- кількість, склад, динаміка і життєвий цикл до-
могосподарств впливають на формування попиту

на товари загальносімейного споживання (меблі,
аудіо- і відеотехніка, предмети господарського і
побутового призначення тощо);

- рівень урбанізації, забезпеченість населення
житлом, тип і розмір житла;

- територіальний розподіл попиту в значній мірі
залежить від розселення жителів. 

На ці процеси впливають економічні чинники:
ціни, доход і т.д. 

Формування потреб відбувається під сильним
впливом чинників культурно-освітнього середо-
вища. Маркетингові заходи повинні враховувати
історичні, релігійні, етнічні традиції, а також куль-
турно-освітній рівень споживачів. У залежності від
реалій даного середовища сильно розрізняються
шкала моральних і матеріальних цінностей спожи-
вачів та ієрархія потреб.

Науково-технічне середовище створює пе-
редумови для удосконалювання виробництва і
розподілу товарів, відновлення їхніх споживчих
властивостей і появи якісно нових товарів. Крім то-
го, воно впливає на територію і практику марке-
тингу, дозволяє впроваджувати прогресивні мето-
ди збуту і торгівлі, сприяє повній комп'ютеризації
маркетингової діяльності, використанню економі-
ко-математичних методів моделювання й управ-
ління переміщенням і складуванням товарів (тор-
говельно-збутова логістика) тощо.

Природно-географічне і кліматичне сере-
довище визначає стан і розміщення сировинного
потенціалу, доступність сировинної бази, довжину
транспортних артерій, впливає на розвиток сільсь-
кого господарства, має непрямий зв'язок з демо-
графічними даними (розселення населення, його
щільність, міграційні процеси). Витрати на збере-
ження і відновлення екологічного середовища
спричиняють подорожчання товарів, але є необхід-
ним компонентом сучасного маркетингу.

Багато сторін маркетингової діяльності зале-
жать від політичного середовища: законодавчої
діяльності держави в ринковій сфері, від принципів
і методів оподатковування, порядку ціноутворення,
державної політики в галузі регулювання ринкових
процесів, від розвитку системи державної стан-
дартизації і сертифікації, контролю за якістю това-
рів і порядком торгівлі, від юридичної захищеності
бізнесу і споживачів.

Інформативне середовище значно впливає
на маркетингові процеси. Воно представляє сус-
пільну думку, слугує джерелом відомостей, необ-
хідних маркетингу, в той же час є провідником рек-
лами. 

� Чинники і сили навколишнього середови-
ща маркетингу фірми необхідно ретельно і
глибоко вивчати, встановлювати і моделювати
характер і ступінь їхнього впливу на ринкову
діяльність. Це дозволить регулювати дію од-
них чинників і адаптуватися до впливу інших
для того, щоб максимально підсилити пози-
тивний і звести до мінімуму негативний вплив.
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Існує багато визначень і трактувань поняття
«ринок», в тому числі у фундаментальному аспекті.
Слід зазначити, що в даній роботі для викладу
основних ідей сегментування було обрано наступ-
не визначення ринку.

Ринок – це сукупність існуючих та потенційних
споживачів (людей, організацій), тобто об'єктів, які
мають потреби у продуктах, бажання та можли-
вість їх купувати за умови існування необхідних
умов товарного обміну.

З цього випливає необхідність дати визначення
наступним поняттям.

Сегмент ринку – сукупність споживачів, які
мають високу однорідність ринкової поведінки, яка
є чітко відмінною від інших на даному ринку і вима-
гає специфічного комплексу маркетингу.

Сегментування ринку – це систематичний
процес виділення сегментів ринку, які потребують
спеціально розробленого комплексу маркетингу,
спрямованою на посилення конкурентних переваг

організації за рахунок реалізації економічних інте-
ресів ринкових суб'єктів.

Вибір цільових сегментів ринку – оцінка при-
вабливості кожного і вибір одного або декількох
сегментів ринку, на які компанія зорієнтує свою
маркетингову діяльність.

За допомогою сегментування ринку можна за-
довольнити різні потреби і досягти при цьому пев-
ного ефекту масштабу. Процес починається з гру-
пування споживачів, які мають схожі вимоги і купі-
вельні характеристики. Далі організація вибирає
групу (групи), на яку націлює свої зусилля зі збуту,
маркетингові і торгові марки. 

Маркетингова стратегія повинна розроблятися
таким чином, щоб враховувати особливі запити і
характеристики цільової групи (груп) або сегмента
(сегментів) споживачів.

Цільовий маркетинг проводиться в три етапи
(рис. 1.3).

Тема 1.4. Ринкова сегментація і позиціонування

Рис. 1.3. Етапи цільового маркетингу

Таким чином, мета сегментування – спряму-
вати маркетингову діяльність компанії на найбільш
точний вибір цільового ринку.

Рівні сегментування. У результаті сегменту-
вання виявляються цільові ринки чотирьох рівнів
(рис. 1.4):

- сегменти;
- ніші;
- регіони;
- індивіди.
Ринкова ніша – це мала ділянка ринку, де неве-

лика фірма завдяки своєму унікальному (оригіналь-
ному) товарові або унікальній (оригінальній) формі
обслуговування споживачів не має сильних конку-
рентів і може розраховувати на комерційний успіх.

Сегменти і ніші ринку можуть бути виявлені за
допомогою послідовного дослідження змінних

сегментування, покладених в основу поділу ринку.
Для того щоб виділити нішу, досить розділити

сегмент на більш дрібні складові та визначити гру-
пу споживачів, яких поєднує бажання одержати
особливе сполучення благ.

Існує формальний порядок виявлення основних
сегментів ринку. Нижче приведено методику, яку
зазвичай використовують дослідницькі маркетин-
гові служби (рис. 1.5).

Один зі способів виявлення нових сегментів –
дослідження ієрархії ознак, тобто виділення домі-
нуючих характеристик покупця, які визначають
його рішення. 

Ознака сегментації – однотипні розходження в
характеристиках окремих споживачів, які можуть
бути певним чином обмірювані, оцінені, і на їхній ос-
нові споживачі можуть бути об'єднані у певні групи.
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Для сегментування споживчих ринків зазвичай
використовуються дві основні групи ознак (пере-
мінних). Частина дослідників формує сегменти на
основі характеристики споживача, коли насампе-
ред визначаються географічні, демографічні і пси-
хологічні характеристики сегментів, потім виявля-
ються відмінності в потребах і аналізується реакція
кожного з них на продукт.

Основні перемінні сегментування – географічні,
демографічні, психологічні і поведінкові – приве-
дені в табл. 1.3. Перемінні можуть бути використані
як окремо, так і в сполученні один з одним.

Метод сегментації – це спосіб визначення оз-
нак сегментації та відповідних їм показників. Існують
різні методи сегментації, основними з яких можна
вважати сегментацію за споживачами (профілем
споживача), за продуктами і за каналами збуту. На-
приклад, при методі сегментації за споживачами у
даному регіоні як ознаку можна обрати демогра-
фічну, а показником – розподіл споживачів за рів-
нем сімейного доходу. 

Одним з методів сегментації за продуктами мо-
же виступати вибір ознаки сегментації поопера-
ційної, а показником – розподіл продукту за функ-
ціональними параметрами (наприклад, пилососів
на: миючі, зі змінними пакетами, за потужностю
електродвигуна тощо).

При проведенні сегментації важливо мати на
увазі, що в цілому її смисл полягає не просто у виді-
ленні груп споживачів (тим або іншим способом) як
таких, а в пошуку цільового сегмента ринку, для
якого продукт конкретної компанії в даному місці,
тепер і в даних умовах підходить щонайкраще.

Важливо, за якими критеріями можна визначи-
ти цільовий сегмент ринку. Критерій – це ознака
для оцінки обґрунтованості вибору того або іншого
сегмента ринку для певного підприємства у вигля-
ді цільового. Найбільш поширеними критеріями
виділення цільового сегмента є наступні.

1. Розміри (місткість) сегмента. Місткість
сегмента ринку може бути визначена за допомо-
гою різних показників: загального числа виробів (у
натуральному виразі), реалізованих за певний пе-
ріод часу (місяць, рік); загального обсягу продажів
(у вартісному виразі) за певний період часу або за
весь життєвий цикл продукту; частки сегмента в
загальній потенційній місткості ринку (у %); загаль-
ного числа потенційних споживачів і т.п. 

� У вигляді цільового може бути обраний сег-
мент ринку з найбільш високими кількісними пара-
метрами.

2. Доступність сегмента для підприємства.
Ступінь доступності сегмента ринку характеризує-
ться можливістю підприємства або фірми одержа-
ти у своє розпорядження канали розподілу і збуту
продукції, сприятливістю умов для транспортуван-
ня виробів споживачам, а також складування і збе-
рігання виробів на даному сегменті ринку. 

� Як цільовий сегмент вибирається той, з яко-
го легше починати просування свого продукту,
тобто із сегмента, котрий за більшістю параметрів
має більшу доступність .

3. Перспективність сегмента. Для підпри-
ємства важливо, щоб обраний сегмент ринку являв
собою дійсно істотну частину ринку збуту і був стій-
ким, тобто продовжував залишатися таким у май-

Рис. 1.4. Рівні сегментування цільового ринку

Рис. 1.5. Послідовність сегментування ринку
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бутньому. Керівництву підприємства потрібно з'я-
сувати: чи є даний сегмент ринку зростаючим, ста-
більним, чи він зменшується за своєю місткістю, за
числом потенційних споживачів, чи варто орієнту-
вати на нього свої виробничі потужності або згодом
потрібно буде їх перепрофілювати на інший ринок. 

� Цільовим може бути тільки зростаючий сег-
мент ринку.

4. Прибутковість або рентабельність сег-
мента. На базі даного критерію визначається, на-
скільки рентабельною буде для підприємства або
фірми робота на даний сегмент ринку. Зазвичай
тут застосовуються типові прийоми оцінки фінан-
сової привабливості бізнесу: норма прибутку (як
правило, розрахована за чистим прибутком, хоча
може бути в принципі використаний кожний з де-
в'яти основних показників прибутку), прибутко-
вість на вкладений капітал, приріст маси прибутку,
зростання капіталізації фірми, прибутковість акти-
вів, власного (акціонерного) капіталу і навіть роз-
мір дивідендів на акцію. Усе залежить від специ-
фіки компанії та її стратегічних установок. 

� Цільовим буде сегмент із найкращими фі-
нансовими показниками, набір яких визначається
керівництвом підприємства або фірми.

5. Сумісність сегмента з ринком основних
конкурентів і захищеність сегмента від конку-
ренції. 

� Чим більше порівняльні конкурентні переваги
компанії на визначеному сегменті, тим він буде
привабливішим і може розглядатися як цільовий.

6. Ефективність роботи на обраному сег-
менті ринку.

� Вибір цільового сегмента відповідно до цьо-
го критерію зазвичай здійснюється на основі ши-
роко відомого в системному аналізі підходу «ви-
трата-вигода», коли в комплексі оцінюється, чи
коштує даний сегмент ринку сукупності витраче-
них сьогодні і завтра ресурсів.

7. Відповідність обраного сегмента місії та
цілям компанії. Дуже важливо, щоб робота на об-
раному сегменті ринку відповідала стратегічним
цілям і ключовій компетентності підприємства або
фірми. Компанія повинна мати можливість працю-
вати на даному сегменті ринку на перспективу,
максимально використовуючи свої технологічний,
виробничий, кадровий потенціали. Тому при вибо-
рі цільового сегмента ринку доцільно зіставляти
його характеристики зі стратегічними установками
компанії, її головною метою (місією) на ринку.

Таблиця 1.3. Основні перемінні сегментації споживчих ринків
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� Важливо пам'ятати, що лише в рідких випад-
ках можна визначити цільовий сегмент за допомо-
гою одного критерію. Цільовим для підприємства
або фірми може бути обраний сегмент, що є таким
за декількома критеріями (не обов'язково усіма),
які компанія вважає для себе найбільш значимими
в даний період часу.

Оцінивши різні варіанти, компанія повинна ви-
брати стратегію сегментації. Необхідно визначи-
ти кількість сегментів, які буде освоювати компанія,
зупинитися на одному з п'яти типів цільових ринків. 

Концентрований маркетинг (концентрація
зусиль на одному сегменті).

Проведення концентрованого маркетингу до-
зволяє компанії:

- добре розібратися у своїх споживачах;
- забезпечити собі міцну позицію на ринку;
- скоротити витрати завдяки спеціалізації;
- розширити виробництво;
- збільшити витрати на рекламу і заходи щодо

просування товарів;
- скоротити строки окупності інвестицій.
Однак концентрований маркетинг припускає

підвищений рівень ризику. Обраний сегмент ринку
може не виправдати надій компанії, яка його осво-
ює, а крім того, можливо, що інтерес до нього ви-
являть і конкуренти. Тому багато фірм віддають пе-
ревагу тактиці одночасного виходу на кілька сег-
ментів ринку.

Вибірна спеціалізація. При вибірній спеціалі-
зації компанія вибирає кілька сегментів, привабли-
вих з погляду поставлених цілей і наявних ресурсів.
Ці сегменти можуть бути як подібними, так і абсо-
лютно різними, але кожний з них обіцяє компанії
високі доходи. 

Стратегія одночасного охоплення декількох
сегментів дає фірмі можливість розподілити ри-
зики між декількома напрямками. Навіть якщо
який-небудь один сегмент втратить активність,
компанія має можливість ефективно працювати в
інших секторах ринку. Вибірна спеціалізація особ-
ливо популярна серед компаній, що займаються
радіомовленням. Щоб залучити і молодих, і літніх
радіослухачів (і в такий спосіб одержати додаткові
можливості для розміщення рекламної інформа-
ції), компанія відкриває дві різні радіостанції, що
працюють на одному ринку.

Товарна спеціалізація. При товарній спеціалі-
зації компанія концентрує зусилля на випуску од-
ного товару, який пропонує декільком сегментам
ринку. Прикладом може служити фірма-виробник
мікроскопів, які вона поставляє університетським,
державним і галузевим лабораторіям. Компанія
робить мікроскопи різних модифікацій для всіх
трьох груп споживачів. Завдяки стратегії товарної
спеціалізації компанія користується довірою спо-
живачів і має репутацію надійного партнера. Однак
при такому підході завжди існує ризик, що її мікро-
скопи будуть витиснуті з ринку новим, більш дос-

коналим продуктом, зробленим конкурентом на
основі передових технологій.

Ринкова спеціалізація. При ринковій спеціалі-
зації компанії зосереджуються на задоволенні різ-
них потреб обраної групи споживачів. Як приклад
можна навести маркетингову політику фірми, яка
виробляє і продає університетським лабораторіям
великий асортимент товарів: мікроскопи, осцило-
графи, спиртові пальники, колби. Вона займає
сильні позиції на обраному ринку і стає каналом,
через який надходять усі товари, які можуть знадо-
битися даній групі споживачів. Однак за такого під-
ходу існує ризик, що бюджет споживачів даної гру-
пи буде урізаний і вони відмовляться від послуг по-
стачальника.

Повне охоплення ринку. При повному охоп-
ленні ринку компанія прагне надати всім групам
споживачів будь-які продукти, що можуть їм знадо-
битися. Однак реалізувати стратегію повного
охоплення ринку здатні тільки великі компанії. При-
кладом можуть служити компаній IBM (ринок ком-
п'ютерів), «General Motors» (ринок автомобілів) і
«Coca-Cola» (ринок напоїв). Компанія прагне охо-
пити ринок за допомогою недиференційованого
або диференційованого маркетингу.

Недиференційований маркетинг. Компанія,
яка дотримується стратегії недиференційованого
маркетингу, зневажає розходженнями в сегментах
і виходить на весь ринок з єдиною пропозицією.
Вона зосереджує зусилля на спільних потребах по-
купців, а не на різницях між ними. Компанія роз-
робляє товар і маркетингову програму, націлені на
охоплення якомога більшого числа споживачів,
використовуючи масовий збут і масову рекламу. Її
ціль – високий імідж продукту у свідомості спожи-
вачів. Як приклад недиференційованого маркетин-
гу можна привести стратегію компанії «Coca-Cola»,
яка на ранньому етапі своєї діяльності запропону-
вала всім споживачам один напій у пляшках одного
розміру. 

Освоєння вузької асортиментної групи товарів
дозволяє:

- знизити витрати виробництва;
- зменшити витрати на збереження і транспор-

тування;
- зменшити витрати на маркетингові дослід-

ження і рекламу. 
Очевидно, для того щоб завоювати найбільш

чуттєві до ціни сегменти ринку, компанія може лег-
ко трансформувати низькі витрати в низькі ціни для
споживачів.

Однак навряд чи можливо, що один товар буде
одночасно підходити усім одразу. Це твердження
справедливе навіть для таких примітивних товарів,
як підкови і цвяхи, тому що на ринку представлено
більш 600 видів підків і 50 видів цвяхів.

Коли недиференційований маркетинг викорис-
товують одразу кілька конкурентів, у великих сег-
ментах ринку виникає інтенсивна конкуренція, що
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супроводжується наростанням незадоволеності
споживачів у менших сегментах. 

Диференційований маркетинг. Стратегія ди-
ференційованого маркетингу передбачає освоєн-
ня компанією декількох сегментів ринку, для кож-
ного з яких розробляється окрема програма. Так,
представники концерну «General Motors» стверд-
жують, що компанія випускає автомобілі «для всіх
гаманців, всіх цілей і всіх людей». Компанія IBM
пропонує ринку різноманітне апаратне і програмне
забезпечення для різних сегментів комп'ютерного
ринку.

Диференційований маркетинг у порівнянні з
недиференційованим дозволяє досягти великих
обсягів продажів, однак зростають і витрати наве-
дення бізнесу. Нижче наведені види витрат, які мо-
жуть зрости при використанні диференційованого
маркетингу:

- витрати на модифікацію товарів;
- виробничі витрати;
- адміністративні витрати;
- витрати, пов'язані зі збереженням товарно-

матеріальних запасів;
- витрати, пов'язані з рекламною діяльністю і за-

ходами з просування товару.
Оскільки диференційований маркетинг призво-

дить до збільшення як обсягу продажів, так і ви-
трат, компанія може розраховувати тільки на попе-
редні висновки про його ефективність. Виробни-
кам необхідно виявляти обережність і уникати роз-
поділу ринку на занадто маленькі сегменти. Інакше
їм, можливо, доведеться проробляти зворотну
операцію щодо злиття декількох крихітних сегмен-
тів в один. 

Позиціонування товару на ринку – може бути
визначено як система мір з просування товару, які
слід здійснити фірмі для того, щоб ідентифікувати
товар в очах споживачів та виділити його серед
аналогічних товарів конкурентів. Це – дії з розроб-
ки пропозицій компанії та її іміджу, спрямовані на
займання компанією сприятливого положення в
свідомості споживачів.

Для фірми важливо не лише заволодіти певним
цільовим сегментом ринку, але й закріпити на ньо-
му позиції свого товару в перспективі. З погляду
маркетингу закріплення позиції товару – це
здійснення таких маркетингових заходів, які б при-
вели до сталої думки покупця про безсумнівні пе-
реваги конкретного товару на конкретному ринку.

Виділяють 6 підходів до стратегії маркетингу,
пов'язаної з закріпленням позиції товару на ринку:

- позиція специфічних особливостей, власти-
востей продукту;

- позиція задоволення специфічних потреб, ви-
рішення особливих проблем споживання;

- позиція особливих випадків споживання;
- позиція для певної категорії споживачів;
- позиція проти іншого продукту;
- позиція класу товару.

Найчастіше позиція товару на ринку асоціюєть-
ся з його властивостями, особливостями або функ-
ціями. Багато компаній позиціонують свою продук-
цію за перевагами, обираючи один з варіантів:

- краща якість;
- кращі експлуатаційні якості;
- найвища надійність;
- найдовший строк служби;
- безпека;
- швидкість;
- найвища якість за дану ціну;
- найнижча ціна;
- найвищий престиж;
- краща конструкція або стиль;
- простота у використанні;
- максимальна зручність.
Так, на автомобільному ринку «Мерседес» пози-

ціонується як «престижне авто», «ВМW» має «кращі
експлуатаційні характеристики», «Вольво» як «най-
безпечніші» тощо.

У пошуках позиціонування за перевагами ком-
панії можуть використовуватися такі варіанти:

- атрибутивне позиціонування: компанія оби-
рає яку-небудь певну характеристику, яка не має
суттєвих переваг перед конкурентами, але може
створити це в уяві споживачів;

- позиціонування переваг: товар обіцяє певні
переваги;

- позиціонування використання або застосу-
вання: товар позиціонується як найкращий у певній
галузі використання;

- позиціонування для цільової групи користува-
чів;

- конкурентне позиціонування: робиться заява
про переваги або відмінності даного товару від то-
варів конкурентів;

- позиціонування категорії: компанія позиціонує
себе як лідера у даній категорії;

- позиціонування якості/ціни: товар як певне
сполучення якості та ціни.

Диференціювання – процес розробки суттє-
вих особливостей продукту, які відрізняють його
від конкурентів.

Можливості диференціювання залежать від
конкретної галузі. 

Виділяють такі типи сфер діяльності, що відріз-
няються кількістю та розміром можливих конку-
рентних переваг:

містка галузь – підприємство може досягнути
невеликої кількості значних конкурентних переваг;
рівень прибутку залежить від розміру компанії та її
частки на ринку (наприклад, виробництво буді-
вельного обладнання);

обмежена – у компаній можливості отримання
конкурентних переваг обмежені та незначні; рен-
табельність не залежить від частки ринку компанії
(виробництво сталі);

фрагментарна – компанія має великі можли-
вості диференціації продукції, але це не дає знач-



Визначте вірну відповідь на питання:
1. Ремаркетинг пов'язаний із: 
1) негативним попитом;
2) попитом, що знижується;
3) ірраціональним попитом;
4) надмірним попитом;
5) відсутністю попиту.
2. Основна ідея цієї концепції полягає в

орієнтації споживачів на ті чи інші товари або
послуги, які за технічними характеристиками і
експлуатаційними якостями перевершують
аналоги і тим самим приносять споживачам
більше вигоди. Ця концепція:

1) виробнича;
2) збутова;
3) товарна;
4) традиційна маркетингова концепція;
5) соціально-етична концепція маркетингу.
3. До чинників мікросередовища не відно-

сяться:
1) конкуренти;
2) клієнти;
3) сама фірма;
4) сировинний потенціал країни;

5) контактні аудиторії.
4. Канал збуту «виробник – оптовий посе-

редник – споживач» швидше за усе обере фір-
ма, яка виробляє:

1) жувальну гумку;
2) сигарети;
3) автомобілі;
4) миючі засоби.
5. Якщо еластичність попиту висока, то:
1) обсяг продажів істотно збільшиться за не-

значного зниження цін;
2) обсяг продажів істотно не зростає за значно-

го зниження цін;
3) обсяг продажів не змінюється при зниженні

цін.
6. Макросередовище маркетингу фірми не

визначається:
1) кліматичними особливостями;
2) економічним становищем країни;
3) культурно-освітнім рівнем споживачів;
4) внурішньокорпоративними стосунками у

фірмі;
5) законодавчою діяльностю держави в ринко-

вій сфері.
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них конкурентних переваг; норма прибутку не за-
лежить від розміру компанії, а частка ринку значно
не змінюється (підприємства громадського харчу-
вання);

спеціалізована – компанії мають широкий вибір
можливостей для диференціювання продукції, які
можуть надати значні конкурентні переваги (фарма-
цевтична галузь). 

Оцінивши різні варіанти, підприємству необхід-
но зробити вибір цільового ринку. Розрізняють
п'ять типів цільових ринків:

1) концентрація зусиль на одному сегменті спо-
живачів (один товар одному сегменту);

2) вибіркова спеціалізація (декілька товарів де-
кільком сегментам);

3) товарна спеціалізація (один товар різним сег-
ментам);

4) ринкова спеціалізація (одна товарна група
одному сегменту ринку);

5) повне охоплення ринку (різні товарні групи
різним сегментам).

Основні типи конкурентних стратегій на обра-
них цільових ринках:

- стратегія лідера;
- стратегія виклику лідеру;
- стратегія наслідування лідера;
- стратегія захвату ринкової ніші.
Стратегія лідера – використання механізму

рухомих цін, високої якості товару, систематичних
нововведень, ефективної системи розподілу та
просування товарів. Звичайно цю стратегію обира-

ють компанії, які мають стійке фінансове станови-
ще та значну частку ринку. При цьому для захисту
своїх лідируючих позицій фірми можуть викорис-
товувати такі методи:

- упереджаюча оборона – передбачає атаку
конкурентів до того, як вони почали атакувати ком-
панію;

- контроборона – активна реакція на дії конку-
рентів.

Стратегія виклику лідеру – атака лідера в бо-
ротьбі за частку ринку. Таку стратегію можуть об-
рати компанії, які займають місце серед лідиру-
ючих на ринку. Потребує значних фінансових кош-
тів та маркетингових переваг.

Стратегія наслідування лідера – усі елементи
комплексу маркетингу компанії розробляються
відповідно до маркетинговій стратегії лідера в
галузі.

Стратегія захвату ринкової ніші – вибір неве-
ликої за масштабами сфери господарської діяль-
ності з вузьким ринковим сегментом, який найб-
ільшою мірою відповідає конкурентним перевагам
компанії.

� Важливо пам'ятати, що лише в рідких ви-
падках можна визначити цільовий сегмент за
допомогою одного критерію. Цільовим для
підприємства або фірми може бути обраний
сегмент, котрий є таким за декількома крите-
ріями (не обов'язково усіма), що компанія
вважає для себе найбільш значимими в даний
період часу.

ТЕСТИ
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7. Первинна маркетингова інформація – це:
1) інформація, нагромаджена окремими відді-

лами фірми;
2) інформація, зібрана науково-дослідними

установами;
3) інформація, зібрана з будь-якою метою, але

вперше;
4) відповіді п. 1, 2 є правильними і доповнюють

одна одну.
8. Що з переліченого нижче належить до

зовнішньої маркетингової інформації:
1) дані про товарні запаси фірми;
2) дані про динаміку доходів населення;
3) дані про структуру штату фірми;
4) дані про якість товарів, що надходять за конт-

рактами.
9. Маркетолог, який проводить досліджен-

ня, повинен:
1) використати передовсім первинну інформа-

цію;
2) насамперед використати вторинну інформа-

цію, а потім, у разі необхідності, збирати первинну
інформацію;

3) прагнути здешевіти процес збирання інфор-
мації;

4) уміти зібрати інформацію якнайшвидше.
10. Якщо фірма застосовує масовий марке-

тинг, то якими критеріями сегментації вона ко-
ристується:

1) демографічними;
2) психографічними;
3) географічними;
4) поведінковими;
5) жодними.
11. Основні показники, що дають змогу від-

різнити одну стадію життєвого циклу товару
від іншої – це:

1) обсяг продажів;
2) інтенсивність продажів;
3) кількість конкурентів;
4) відповіді п. 1–3 є правильними.
12. Поняття «товар» може охоплювати:
1) усе, що може бути об'єктом купівлі-продажу;
2) послугу (прання білизни);
3) ідею;
4) тільки товари масового споживання.
13. Вимозі гармонічності товарного асорти-

менту фірми з одночасним забезпеченням
його широти та насичення відповідає наяв-
ність у продажу товарів, а саме:

1) фотоапарати, пральні машини, холодильники;
2) зубна паста, мило, дезодоранти;
3) металеві товари, синтетичні миючі засоби,

шпалери;
4) лікеро-горілчані вироби, тютюнові вироби,

приправи до тіста.
14. Чим відрізняється стратегія ціноутво-

рення, яка спрямована на продаж товарів за
низькими цінами, від розпродажу:

1) тривалістю дії;

2) величиною ціни, за якою продається товар;
3) нічим не відрізняється;
4) усі відповіді вірні;
5) правильної відповіді не має.
15. У якій конкурентній структурі ринку є об-

меженим використання методу визначення ці-
ни на основі цін конкурентів:

1) на ринку чистої конкуренції;
2) на ринку олігополії;
3) на ринку монополістичної конкуренції;
4) на ринку монополії;
5) правильної відповіді немає.
16. Які з названих елементів не входять до

маркетингової політики просування товару:
1) реклама і паблісіті;
2) персональний продаж;
3) стимулювання збуту;
4) сегментація ринку. 
17. Зміст рекламного звернення ґрунтуєть-

ся на таких мотивах:
1) фінансових, моральних;
2) раціональних, фінансових, схвалених;
3) раціональних, емоційних та моральних;
4) емоційних, фінансових, застережних.
18. Які з названих нижче товарів (або мето-

дів продажу) можуть бути реалізовані через
канал нульового циклу:

1) приправи до страв, сірники, мило;
2) парфюмерно-косметичні товари, синтетичні

миючі засоби;
3) хліб, посилкова торгівля, розносна торгівля;
4) пральні машини, аудіо- та відеотехніка.
19. Застосування якого з елементів марке-

тингової стратегії просування дає змогу якнай-
більше врахувати індивідуальність клієнта:

1) реклама;
2) пропаганда;
3) персональний продаж;
4) стимулювання продажу.
20. Підпорядкування апарату управління

фірми концепції маркетингу означає:
1) ліквідацію окремих відділів фірми;
2) виокремлення певних відділів фірми;
3) переосмислення дій кожного відділу фірми;
4) перерозподіл функцій між відділами.
21. Для яких із названих товарів застосу-

вання персонального продажу як складової
маркетингової стратегії просування буде най-
ефективнішим?

1) безалкогольні напої типу «Кока-кола»;
2) продовольчі товари з нетрадиційної сирови-

ни;
3) дорогі ювелірні вироби, технічно складні то-

вари;
4) нові, екологічно нешкідливі марки бензину.
22. Які з чинників конкурентоспроможності

належать до групи «умови придбання товару»:
1) відстрочення платежу за товар;
2) використання комплектуючих, що виготовля-

ються в тій країні, де продають товар;



1. Які підходи до визначення маркетингу існують в
сучасній літературі?

2. Які концепції управління маркетингом викорис-
товують сучасні компанії? 

3. Формування концепції маркетингу в Україні, його
задачі і функції в сучасних умовах.

4. Роль конс'юмеризма в регулюванні маркетинго-
вої діяльності на ринку.

5. Дайте маркетингове визначення ринку. 
6. Кого можна віднести до суб'єктів маркетингу? 
7. Назвіть види сучасного маркетингу. 
8. Наведіть види попиту та його регулювання на

ринку. 
9. Назвіть головні принципи маркетингу. 
10. В чому полягають основні завдання та функції

маркетингу на підприємстві?

11. Які елементи формують комплекс маркетингу?
12. Перелічить чинники макросередовища та мік-

росередовища маркетингу. 
13. Надайте поняття сегментації ринку. 
14. Опишіть основні критерії та ознаки сегментації. 
15. Які стратегії сегментації використовують ком-

панії? 
16. Опишіть етапи процесу сегментації. 
17. Яким чином здійснюється оцінка і вибір цільо-

вих сегментів ринку?
18. Що розуміють під диференціацією товару?
19. В чому сутність позиціонування товарів на рин-

ку?
20. Опишіть основні конкурентні стратегії. 
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3) репутація фірми;
4) сертифікація товару.
23. Укажіть тип характеристики, який не

описує щільності розподілу товарів:
1) інтенсивний;
2) екстенсивний;
3) селективний;
4) ексклюзивний.
24. Якщо необхідно визначити зміни в на-

борі продуктів харчування сімей на кожному з
етапів життєвого циклу останніх, то слід про-
вести опитування:

1) одноразове;
2) панельне;
3) вибіркове;
4) суцільне.
25. Кондитерська фірма пропонує спеці-

альні торти «вітаємо з днем народження», «ве-
сільний каравай» тощо. За яким критерієм у
цьому разі сегментовано ринок?

1) соціальний статус споживача;
2) родинний статус споживача;
3) інтенсивності споживання продукту;
4) відповідно до приводу для купівлі виробу. 

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

Глосарій

Диференціювання – процес розробки суттє-
вих особливостей продукту, які відрізняють його
від конкурентів.

Комерційний маркетинг – маркетингова
діяльність комерційних структур; ціль – забезпе-
чення прибутковості.

Комплекс маркетингу – набір перемінних
чинників маркетингу, які піддаються контролю і су-
купність яких фірма використовує в прагненні ви-
кликати бажану відповідну реакцію з боку цільово-
го ринку.

Критерій сегментації – це спосіб оцінки об-
ґрунтованості вибору того або іншого сегмента
ринку для певного підприємства у вигляді цільово-
го.

Маркетинг – це процес планування та реаліза-
ції задуму, цінової політики, просування та розпов-
сюдження ідей, товарів та послуг з метою створен-
ня умов для обмінів, які задовольняють споживача
й забезпечують досягнення організаційних цілей.

Маркетинг, орієнтований на продукт (япон-
ський маркетинг) – в центрі уваги продукт, розроб-

ка нових товарів, модифікація існуючих, надання
продукції унікальних характеристик; завдання – за-
пропонувати ринку такий товар, який продасть се-
бе сам, без значних збутових зусиль виробника.

Маркетинг, орієнтований на споживача
(американський маркетинг) – вся увага на спожи-
вача і його потреби; головне завдання – вивчення
споживачів і задоволення їхніх потреб.

Макросередовище маркетингу – сукупність
глобальних сил і чинників, які діють у масштабах
усього ринку і тому впливають на окремо узяту
конкретну фірму.

Метод сегментації – це спосіб визначення
ознак сегментації і відповідних їм показників. 

Метамаркетинг – маркетингова діяльність
некомерційних організацій, яка спрямована на ви-
рішення конкретних завдань, непов'язаних з отри-
манням прибутку.

Мікросередовище маркетингу – це сили,
створені самою фірмою і які знаходяться під пов-
ним її контролем, а також сили, що виникли неза-
лежно від неї, але вступають з нею в тісні відноси-
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ни, так чи інакше залежні від неї і контрольовані
нею.

Навколишнє середовище маркетингу – су-
купність сил і чинників, які впливають на маркетин-
гову діяльність фірми та її результати.

Ознака сегментації – однотипні розходження
в характеристиках окремих споживачів, які можуть
бути певним чином обмірювані, оцінені і на їхній ос-
нові споживачі можуть бути об'єднані в групи.

Обмін – акт одержання від кого-небудь бажа-
ного об'єкта з пропозицією чого-небудь замість
цього.

Позиціонування товару на ринку – система
заходів з просування товару, які слід здійснити фір-
мі для того, щоб ідентифікувати товар в очах спо-
живачів та виділити його серед аналогічних товарів
конкурентів.

Попит – це кількість товарів, яку потребують
споживачі за конкретний проміжок часу на певній
території, в рамках певної маркетингової програми.

Ринок – це сукупність існуючих та потенційних
споживачів (людей, організацій), тобто об'єктів, які
мають потреби у продуктах, бажання та можли-
вість їх купувати при існуванні необхідних умов то-
варного обміну.

Ринкова ніша – це мала ділянка ринку, де неве-
лика фірма завдяки своєму унікальному (оригі-
нальному) товарові або унікальної форми обслуго-
вування споживачів не має сильних конкурентів і
може розраховувати на комерційний успіх.

Ринкова пропозиція – сукупність товарів, які
пропонуються на конкретному ринку в певний від-
різок часу в рамках конкретних маркетингових
програм.

Сегмент ринку – сукупність споживачів, які ма-
ють високу однорідність ринкової поведінки, чітко
відмінної від інших на даному ринку, яка вимагає
специфічного комплексу маркетингу.

Сегментування ринку – це систематичний
процес виділення сегментів ринку, які потребують
спеціально розробленого комплексу маркетингу і
який спрямовано на посилення конкурентних пе-
реваг організації за рахунок реалізації економічних
інтересів ринкових суб'єктів.

Соціальний маркетинг – діяльність будь-яких
структур як комерційних, так і некомерційних, а та-
кож державних, спрямованих на вирішення со-
ціальних проблем суспільства.

Товар – це усе, що може задовольнити потребу
або нестаток і пропонується ринку з метою залу-
чення уваги, придбання, використання або спожи-
вання.

Угода – це комерційний обмін цінностями між
двома сторонами.

Цільовий ринок – група споживачів, потреби й
запити яких в найбільшій мірі відповідає можли-
востям і цілям компанії.

Цінність товару – це суб'єктивне уявлення спо-
живача про здатність товару задовольнити його
певну потребу.

1. Академия рынка: Маркетинг [Текст] /
А. Дайан, Ф. Букерель, Р. Ланкар и др. ; [пер. с
фр.]. – М. : Экономика, 1993. – 572 с.

2. Аникеев С. Н. Методика разработки плана
маркетинга : [сер. «Практика маркетинга»] /
С. Н. Аникеев. – М. : Фолиум, 1995. – 100 с.

3. Близнюк С. В. Маркетинг в Україні: проблеми
становлення та розвитку [Текст] / С. В. Близнюк. –
[2-ге вид., випр. і доп.]. – К. : Політехніка, 2004. –
400 с.

4. Войчак А. В. Маркетингові дослідження :
[навч.-метод. пос. для самост. вивч. дисц.] /
А. В. Войчак. – К. : КНЕУ, 2001. – 119 с. 

5. Гаркавенко С. С. Маркетинг : [учеб. пос.] /
С. С. Гаркавенко. – К. : Лібра, 1996. – 384 с.

6. Герасимчук В. Г. Маркетинг : Теорія та прак-
тика : [навч. пос.] / В. Г. Герасимчук. – К. : Вища
школа, 1994. – 327 с.

7. Голубков Е. П. Маркетинговые исследования
: теория, методология и практика [Текст] / Е. П. Го-
лубков. – М. : Финпресс, 1998. – 416 с.

8. Гончарук Я. А. Маркетинг : [навч. пос. у тес-
тах] / Я. А. Гончарук, А. Ф. Павленко, С. В. Скибін-
ський. – К. : КНЕУ, 2002. – 314 с. 

9. Дихтль Е. Практический маркетинг : [учеб.
пос.] / Е. Дихтль, Х. Хермген ; [пер. с нем.]. – М. :
Высшая школа, 1995. – 255 с.

10. Джоббер Д. Принципы и практика марке-
тинга : [учеб. пос.] / Д. Джоббер ; [пер. с англ.]. –
М. : Вильямс, 2000. – 688 с.

11. Євдокимов Ф. І. Азбука маркетингу : [навч.
пос.] / Ф. І. Євдокимов, В. М. Гавва. – [3-є вид.,
перероб. і доповн.]. – Д. : Стакер, 1998. – 432 с.

12. Єрмошенко М. М. Маркетинговий менедж-
мент : [навч. пос.] / М. М. Єрмошенко. – К. :
Національна академія управління, 2001. – 204 с.

13. Завьялов П. С. Формула успеха : маркетинг
[Текст] / П. С. Завьялов , В. Е. Демидов. – М. : Меж-
дународные отношения, 1995. – 416 с.

14. Кардаш В. Я. Маркетингова товарна політика :
[навч. пос.] / В. Я. Кардаш. – К. : КНЕУ, 1997. – 156 с.

15. Костерин А. Г. Практика сегментирования
рынка [Текст] / А. Г. Костерин. – СПб. : Питер,
2002. – 288 с.

16. Котлер Ф. Основы маркетинга [Текст] /
Ф. Котлер, Г. Армстронг, Дж. Сондерс, В. Вонг ;
[пер. с англ.]. – 2-е европ. изд. – К. ; М. ; СПб. :
Вильямс, 1998. – 1056 с.

Література



М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К30

17. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент [Текст] /
Ф. Котлер. – СПб. : Питер Ком, 1999. – 896 с.

18. Котлер Ф. Маркетинг в третьем тысячеле-
тии : Как создать, завоевать и удержать рынок
[Текст] / Ф. Котлер. ; [пер. с англ.]. – М. : АСТ, 2000.
– 272 с. 

19. Крофт М. Дж. Сегментирование рынка. По-
шаговое руководство по созданию прибыльного
бизнеса [Текст] / М. Дж. Крофт. – СПб. : Питер,
2001. – 128 с.

20. Крылова Г. Д. Практикум по маркетингу:
ситуационные задачи и тест-контроль : [учеб. пос.]
/ Г. Д. Крылова, М. И. Соколова ; [под ред. акад.
А. Н. Романова]. – М. : Банки и биржи, ЮНИТИ,
1995. – 240 с.

21. Ламбен Ж. Ж. Стратегический маркетинг.
Европейская перспектива [Текст] / Ж. Ж. Ламбен ;
[пер. с фр.]. – СПб.: Наука, 1996. – 589 с.

22. Лиходій В. Г. Маркетинг : [навч. пос.] /
В. Г. Лиходій, М. М. Єрмошенко. – К. : Національна
академія управління, 2002. – 404 с.

23. Маркетинг [Текст] / У. Руделиус и др. – М. :
Неново, 2001. – 706 с.

24. Маркетинг : [учеб. для вуз.] / Н. Д. Эриа-
швили, К. Говард, Ю. А. Цыпкин и др. ; [под ред.
Н. Д. Эриашвили]. – 2-е зд., перераб. и доп. – М. :
ЮНИТИ-ДАНА, 2001. – 623 с.

25. Маркетинг [Текст] / упоряд., вступ. ст.
А. И. Кредисова. – К. : Украина, 1994. – 399 с.

26. Маркетинг для магістрів : [навч. пос.] / за
заг. ред. д.е.н., проф. М. М. Єрмошенка, д.е.н.,
проф. С. А. Єрохіна. – [в 2-х т.]. – К. : Національна
академія управління, 2007.

27. Маркетинговый анализ [Текст]. – Изд. 2-е,
перераб. и доп. – М. : Центр экономики и
маркетинга, 2000. – 256 с. 

28. Маслова Т. Д. Маркетинг : задачи, логичес-
кие схемы, тесты [Текст] / Т. Д. Маслова, С. Г. Бо-
жук, Л. Н. Ковалик. – СПб. : Питер, 2001. – 128 с. 

29. Прауде В. Р. Маркетинг : [навч. пос.] /
В. Р. Прауде, О. Б. Білий. – К. : Вища школа, 1994.
– 256 с.

30. Хруцкий В. Е. Современный маркетинг :
настольная книга по исследованию рынка : [учеб.
пос. / В. Е. Хруцкий, И. В. Корнеева. – [2-е изд.,
перераб. и доп.]. – М. : Финансы и статистика,
2002. – 528 с.

31. Швальбе Х. Практика маркетинга для малых
и средних предприятий [Текст] / Х. Швальбе ; [пер.
с нем.]. – М. : Республика, 1995. – 317 с.

32. Эванс Дж. Р. Маркетинг [Текст] / Дж. Р. Эванс,
Б. Берман ; [пер. с англ.]. – М. : Экономика, 1995. –
335 с.



Розділ 2
МАРКЕТИНГОВИЙ МЕНЕДЖМЕНТ

Розділ 2. МАРКЕТИНГОВИЙ МЕНЕДЖМЕНТ 31

Тема 2.1. Наукові засади маркетингового
менеджменту

Тема 2.2. Технологія управління маркетин-
гом

Тема 2.3. Планування маркетингової діяль-
ності

Тема 2.4. Організація управління маркетин-
гом на підприємстві

Тема 2.5. Засади управління персоналом
маркетингового підрозділу

Тема 2.6. Сутність і процес контролю мар-
кетингової діяльності

Тема 2.7. Засади аналізу маркетингової
діяльності

Тема 2.8. Маркетинговий аудит 

Сутність, мета і основні категорії управління
маркетингом. Характеристики маркетингу як
об'єкту управління. Основні функції і завдання
маркетингового менеджменту. Принципи і методи
управління маркетингом.

Алгоритм маркетингового управління: дослід-
ження ринкових можливостей фірми, вибір цільо-
вих ринків, формування маркетингової стратегії,
розробка (удосконалення) маркетингового комп-
лексу, формування маркетингової програми, реа-
лізація маркетингової програми, контроль та ана-
ліз маркетингової діяльності.

Сутність та зміст маркетингового планування.
Організація маркетингового планування. Класифі-
кація маркетингових планів. Вимоги до ефективної
організації маркетингового планування.

Принципи та способи ефективної організації
управління маркетингом. Основні оргструктури
управління маркетингом: функціональна, геогра-
фічна (регіональна), продуктова (товарна), ринкова,
функціонально-продуктова, функціонально-ринко-
ва, продуктово-ринкова, функціонально-продукто-
во-ринкова, матрична, інтегрована.

Принципи управління персоналом. Основні
функції управління персоналом. Критерії оцінки
діяльності працівників маркетингового підрозділу.
Основні властивості працівників маркетингового
підрозділу. Оцінка діяльності маркетингового під-
розділу.

Сутність і склад контролю. Структура системи
контролю. Основні завдання контролю. Види
маркетингового контролю. Об'єкти і рівні процесу
контролю. Система контролінгу маркетингової
діяльності.

Сутність і алгоритм проведення аналізу марке-
тингової діяльності. Склад етапів аналізу і показни-
ки, по яких аналізується маркетингова діяльність.

Сутність і основні характеристики маркетинго-
вого аудиту. Критерії оцінки елементів маркетин-
гового комплексу. Організація маркетингового
аудиту. Алгоритм аудиту маркетингової діяльності.
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Правильні принципи в руках посередніх людей
виявляються сильнішими за безсистемних і випадкових
спроб генія. 
Г. Емерсон «Дванадцять принципів продуктивності»

По відношенню до організації (підприємство,
фірма, компанія, установа, корпорація тощо) ка-
тегорії «управління» і «менеджмент» є синоніма-
ми. Це саме слід навести й для категорій «марке-
тинговий менеджмент», «управління марке-
тингом (маркетинговою діяльністю)», «марке-
тингове управління», які теж є синонімами.

Перед тим, як перейти до визначення сутності
та змісту категорії «маркетинговий менеджмент»,
доцільно попередньо згадати значення категорії
«управління» («менеджмент»), тому що сутність
першої категорії базується на другій з врахуванням
особливостей об'єкту управління, тобто маркетин-
гу. В загальному смислі сутністю управління (ме-
неджменту) є системна сукупність 1) процесу уп-
равління (сукупність виконуваних функцій), 2) орга-
нізації управління (організаційної структури) та
3) інформації, яка поєднує перші дві складові уп-
равління в процесі свого використання (рис. 2.1). 

В цілому менеджмент слід розглядати як управ-
лінський механізм, вбудований у ринкову економіку. 

В той же час, сучасний підхід до практичного
менеджменту визначає його як:

• процес управління сукупністю матеріальних,
фінансових, інформаційних та людських ресурсів,
спрямований на реалізацію місії і цілей організації;

• сукупність власників та працівників управлінсь-
кого персоналу організації, скоординована діяль-
ність яких спрямована на реалізацію місії організації.

Виходячи з такого розуміння управління, а та-
кож того, що управління є насамперед цілеспря-
мованим процесом впливу суб'єкта на об'єкт рин-
кових відносин, сутністю маркетингового ме-
неджменту в теоретичному тлумаченні також ви-
ступає системна сукупність трьох складових: про-
цесу управління, організації управління та інфор-
мації. В конкретному, практичному значенні мар-
кетинговий менеджмент є нічим іншим як про-
цесом управління маркетинговою діяльністю. 

Маркетингове управління – це процес, який:
• базується на функціях управління;

• включає ідеї (новації), товари і послуги як ос-
новні категорії;

• ґрунтується на ключовому ринковому понятті
– обміні;

• за основну задачу має досягнення почуття за-
доволення всіма сторонами обміну.

Управління маркетинговою діяльністю спрямо-
вується на вирішення задачі впливу на рівень, ча-
сові рамки і структуру попиту таким чином, щоб ор-
ганізація досягла наміченої цілі. За суттю, марке-
тинговий менеджмент є управлінням попитом.

Відповідно до цього маркетинговий менедж-
мент включає певні функції. З іншого боку, марке-
тинговий менеджмент неможливий без відповідної
організаційної структури як системної сукупності
фахівців, обладнання, сукупності відносин і взає-
мозв'язків між складовими оргструктури та фахів-
цями. Таким чином, маркетинговий менеджмент є
одночасно і процесом, в ході якого реалізуються
відповідні функції і системою, яка через організа-
ційну структуру здійснює ці функції. Ланкою, яка
поєднує ці складові управління, є інформація.

Об'єктом маркетингового менеджменту є са-
ма маркетингова діяльність, тобто діяльність щодо
дослідження ринків, розробки, розподілу та просу-
вання товарів і послуг через здійснення угод купів-
лі-продажу, завдяки чому щонайкраще досягаю-
ться цілі (реалізується місія) відповідної організації
і задовольняються потреби споживачів.

Суб'єктом маркетингового менеджменту є ок-
ремий власник або менеджер, сукупність власни-
ків та працівників управлінського персоналу (у ви-
гляді відповідної оргструктури) певної організації.

Усі вищерозглянуті елементи маркетингового
менеджменту в сукупності складають механізм
управління маркетинговою діяльністю. Таким
чином, до його складу відносяться: цілі, принципи,
функції, методи, інформація, структура управлін-
ня, технологія управління маркетингом.

Дуже важливим є визначення основних харак-
теристик маркетингу як об'єкту управління:

- сутність маркетингу як сукупності економічних
відносин між виробниками, продавцями і спожива-
чами у процесі вироблення товару і його купівлі-
продажу;

Тема 2.1. Наукові засади маркетингового менеджменту

Рис. 2.1. Сутність управління
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- маркетинг ґрунтується на базовому принципі
ринкових відносин, а саме, визнанні того, що го-
ловною діючою особою на ринку є споживач;

- наявність у кожного суб'єкта господарювання
свого предмету і об'єкту маркетингу, необхідність
яких випливає з потреби зберігання стійкого пози-
тивного балансу між можливостями певної органі-
зації та ринковими умовами, в яких постійно знахо-
диться вона завдяки конкуренції;

- розгляд маркетингу як сукупності видів діяль-
ності, пов'язаних із перетворенням купівельної
спроможності споживачів у ефективний попит на
товари чи послуги, їх доведенням до кінцевого або
проміжного покупця з метою забезпечення бажа-
ного прибутку чи досягнення інших цілей;

- сутність маркетингу як методу управління тор-
говельно-виробничою системою, який передба-
чає аналіз, планування, прогнозування і формуван-
ня потреб та побажань споживачів, придбання ре-
сурсів і ефективну реалізацію інших можливостей
організації з метою задоволення потреб і отриман-
ня доходів споживачами та фірмою;

- тлумачення маркетингу як орієнтованої на по-
треби ринку системи організації та управління всі-
ма сторонами підприємницької діяльності: від роз-
робок конструкції та технології вироблення нового
товару до доведення його до споживача та наступ-
ного післяпродажного обслуговування; 

- спрямування маркетингу на створення сукуп-
ності властиостей товару за чинниками часу, міс-
ця, форми і власності, яке реалізується завдяки
відповідній організації виробництва і просування
товарів, забезпечення їх купівлі чи продажу.

У цілому наведена сукупність характеристик
маркетингу як об'єкту управління визначає сутність
всіх складових механізму управління маркетингом.

Метою маркетингового менеджменту ви-
ступає забезпечення такого рівня якості уп-
равління, який би дозволяв ефективно реалі-
зувати маркетингову діяльність.

Відповідно до теорії управління та як було пока-
зано вище основними функціями маркетингового
менеджменту є: аналіз, планування (включаючи
програмування і прогнозування), організація, мо-
тивація, реалізація, контроль. Взаємозв'язок функ-
цій між собою в процесі управління маркетингом
наведено на рис. 2.2.

Більш детально розглянемо кожну функцію. 
Аналіз. Здійснюється аналіз ринку, включаючи

його потенціал, вивчаються місткість, кон'юнктура,
попит, поведінка споживачів, можливості фірми,
рівень конкуренції тощо. Крім того аналізується рі-
вень якості управління в цілому, маркетингова ор-
ганізаційна структура, рівень якості виконання всіх
функцій маркетингового менеджменту, результа-
ти маркетингової діяльності. При цьому аналіз
включає перетворення, осмислення інформації,
встановлення її достовірності, повноти, точності
тощо.

Планування. Ця функція включає ще такі важли-
ві складові як програмування і прогнозування. В
ході реалізації цієї функції формулюються місія та
цілі фірми, визначаються шляхи і конкретні заходи
щодо їх досягнення як по відношенню до марке-
тингової діяльності, так і управління нею. Завдяки
прогнозуванню визначаються тенденції розвитку
фірми в майбутньому, Воно дозволяє формувати
варіанти можливого чи бажаного стану розвитку
організації. Власно функція планування дозволяє
усувати розходження між прогнозуванням і дійс-
ним станом організації, В результаті програмуван-
ня план набуває вигляд плану-програми, у якому
конкретно обґрунтовується доцільність розвитку
усіх сторін фірми.

Організація. У цілому організація як процес оз-
начає перехід від неорганізованої системи до ор-
ганізованої. Функція організації спрямована на по-
єднання в систему всіх видів ресурсів, які має в
своєму розпорядженні фірма. Змістом цієї функції
є створення і впорядкування структури управління,
а також зв'язків, відносин між складовими структу-
ри управління. При цьому здійснюється формуван-
ня організаційної структури маркетингу конкретної
фірми, його внутрішньої ієрархії, конкретних зав-
дань, повноважень і відповідальності працівників
за реалізацію маркетингових заходів. 

Мотивація. Завдяки реалізації цієї функції ство-
рюються ефективні матеріальні й моральні стиму-
ли для працівників з метою забезпечення виконан-
ня ними своїх безпосередніх обов'язків.

Реалізація. Ця функція передбачає організацію
ефективного виконання намічених маркетингових
заходів і заходів щодо покращання управління
маркетинговою діяльністю.

Рис. 2.2. Взаємозв'язок функцій в системі управління маркетингом
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Контроль. При цьому здійснюється контроль
запланованих заходів, включаючи моніторинг і
аналіз результатів їх виконання. Ця функція тісно
пов'язана із управлінським обліком, завдяки якому
одержуються, обробляються, аналізуються І сис-
тематизуються дані, виражені кількісно. Контроль
передбачає отримання не тільки кількісної, але й
якісної інформації.

Ці функції реалізуються в практиці управлінської
діяльності через конкретні завдання маркетинго-
вого менеджменту. До них слід віднести такі:

- визначення місії підприємства, розробка цілей
його функціонування, стратегічних напрямів його
діяльності, визначення місця в цілому на ринку і в
окремих галузях;

- розробка стратегії діяльності фірми, виявлен-
ня ринків і позицій, які забезпечуватимуть успіх;

- планування виробництва продукції, включа-
ючи її розробку, вироблення і обслуговування після
продажу;

- розробка плану закупівлі матеріально-техніч-
них ресурсів;

- планування і здійснення комплексу маркетин-
гових комунікацій;

- визначення і формування каналів розподілу
продукції;

- формування і здійснення цінової політики;
- планування фінансового забезпечення випус-

ку продукції та її продажу;
- підбір персоналу для виконання запланованих

заходів;
- формування або реформування маркетинго-

вої організаційної структури;
- розробка і реалізація комплексу заходів щодо

покращання керівництва маркетинговою діяльністю;
- організація збирання, обробки і аналізу мар-

кетингової інформації.
У загальному розумінні «принцип» є керівною

засадою, основним правилом поведінки або вимо-
гою до якогось процесу чи системи. По відношенню
до управління принципи начебто вказують на за-
гальні шляхи руху управлінської системи, визнача-
ють межі і механізм відносин управління, що об'єк-
тивно складаються. Існує пряма залежність між
повнотою і обґрунтованістю принципів управління
та ймовірністю досягнення позитивних результатів.
Принцип управління – це об'єктивно обґрунтоване і
загальновизнане керівне правило або засада (по-
ложення), якого мають додержуватися при здійс-
ненні управлінської діяльності для того, щоб вона
була ефективною. Принципи управління маркетин-
гом мають базуватися, з одного боку, на загальних
принципах управління, з другого, враховувати
особливості маркетингу як об'єкта управління. Ви-
ходячи з цього, до принципів управління маркетин-
гом слід віднести наступні:

• використання системного підходу до уп-
равління маркетингом. У такому разі сутність
системного підходу до маркетингового менедж-
менту полягає в комплексному, взаємопов'язано-

му дослідженні і вирішенні проблем маркетингу, в
застосуванні сучасних методів, технічних засобів і
організаційних заходів, Застосування цього прин-
ципу надає можливість враховувати всі необхідні
взаємозв'язки і взаємодії в системі управління
маркетингом, а останньої – з оточуючим середо-
вищем;

• науковість управління маркетингом. Вико-
ристання цього принципу передбачає врахування
дії економічних законів і закономірностей роз-
витку суспільства і природи, застосування науко-
вих підходів до організації і функціонування марке-
тингового комплексу (програмно-цільовий підхід),
систематичний аналіз та моніторинг і врахування
реальних умов розвитку маркетингової системи,
широке використання науково обґрунтованих про-
гнозів, а також зворотного зв'язку;

• орієнтація управління маркетингом на ін-
новаційний шлях розвитку підприємств. Засто-
сування цього принципу сприяє підвищенню кон-
курентоспроможності фірми та її продукції шляхом
інвестування інновацій переважно в нові технології
і менеджмент. Система управління маркетингом
має стимулювати справжнє новаторство, яке за-
безпечує низьку вартість виробництва, збуту і роз-
робки нових виробів, які забезпечують попит спо-
живачів;

• правова регламентація відносин у системі
управління маркетингом. Без застосування цього
принципу неможливо економіко-правове регулю-
вання процесу управління маркетингом, дотриман-
ня вітчизняних і зарубіжних нормативних актів, які
регулюють маркетингову та іншу діяльність підпри-
ємств, зниження рівня суб'єктивізму в управлінні; 

• матеріальна і моральна зацікавленість в
результатах праці. Цей принцип визначає залеж-
ність між внеском кожного працівника маркетинго-
вої структури в результати діяльності фірми і його
особистими доходами. Тобто кожний працівник
маркетингової структури має бути заохочений в
кінцевих результатах своєї фірми;

• ефективність і оптимальність. Цей принцип
означає, що управління маркетингом здійснюєть-
ся з метою економії трудових, фінансових і мате-
ріальних ресурсів та найбільш продуктивного ви-
користання праці;

• цільова спрямованість управління марке-
тингом на кінцевий результат виробничо-збутової
діяльності, а також довготривалий розвиток фірми;

• сполучання в процесі управління марке-
тингом централізованих і децентралізованих
засад. Передбачає поєднання єдиноначальності з
демократичними засадами в маркетинговому
менеджменті, що сприяє постійному пошуку і
реалізації резервів, підвищенню ефективності
виробничо-збутової діяльності через залучення до
творчої роботи всіх працівників фірми;

• правильний підбір і раціональна розста-
новка кадрів. Здійснюється з врахуванням того,
щоб кожний працівник на своєму робочому місці
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був спроможним виконувати доручену роботу з
найбільшою віддачею;

• єдиноначальність. У процесі управління
маркетингом цей принцип полягає в повному під-
порядкуванні всього персоналу одній особі – ке-
рівнику маркетингової структури і його особистій
відповідальності за результати функціонування цієї
структури;

• єдність політичного та господарського уп-
равління. Цей принцип спрямований на єдність
політики (стратегії) фірми та її господарських цілей
і фінансових результатів. При цьому має забезпе-
чуватися реалізація наступальної стратегії розвит-
ку фірми відносно інновацій, виробництва і ринків
збуту, випереджання конкурентів;

• достатності інформаційного забезпечен-
ня управління маркетингом. Без повної і досто-
вірної інформації неможливо прийняти обґрунто-
ване управлінське рішення з маркетингу;

• соціальне спрямування управління марке-
тингом. Така орієнтація маркетингового менедж-
менту пов'язана з кінцевою метою функціонування
і розвитку економіки, а саме, підвищення добробу-
ту населення та якості життя, розкриття людських
можливостей.

Крім вищенаведених загальних принципів уп-
равління маркетингом у практичній роботі вико-
ристовуються ще:

- загальноорганізаційні (необхідної різнома-
нітності, головної ланки, делегування повнова-

жень, регламентування діяльності і відповідаль-
ності тощо);

- конкретноорганізаційні (чіткого визначення
функціональних обов`язків і відповідальності кож-
ного працівника, створення нормальних умов пра-
ці, випереджаючого визначення проблем розвитку
тощо).

Повне або часткове застосування вищенаведе-
них принципів залежить від об`єкта управління
маркетингом, вартості його утримання і призна-
чення. Чим дорожче обходиться утримання об`єкту
управління і вище рівень його ієрархії, тим ширше і
більш глибоко мають застосовуватися принципи
управління маркетингом.

У загальному плані метод управління – це спо-
сіб здійснення принципів і функцій управління, є
безпосереднім інструментарієм впливу на окре-
мих працівників і персонал фірми в цілому. До за-
гальних методів управління відносять економічні,
організаційні, соціально-психологічні і правові.

По відношенню до маркетингового менедж-
менту до конкретних методів належать методи
планування продукції і продажів, визначення цін,
надбавок і знижок, використання товарних знаків,
виробничих марок і фірмової упаковки, встанов-
лення особистих контактів, рекламування, стиму-
лювання збуту, поліпшення обслуговування клієн-
тів, аналізу і контролю маркетингової діяльності та
ін. Усі ці та інші методи або вже розглядалися в
попередніх курсах або розглядатимуться далі.

Технологія (процес) маркетингового менедж-
менту – це логічна послідовність реалізації процесу
управлінської діяльності з маркетингу, тобто свого
роду алгоритм досягнення підприємством постав-
лених цілей. Схематично технологія маркетингово-
го менеджменту зображена на рис. 2.3. Зупинимо-
ся конкретно на кожному з етапів процесу управ-
ління маркетинговою діяльністю.

І. Ринковими можливостями фірми виступає
комбінація зовнішніх умов та ймовірностей успіху.
Основними складовими аналізу ринкових можли-
востей фірми є:

• виявлення і дослідження ринків збуту продук-
ції;

• оцінка маркетингових можливостей фірми;
• вибір найбільш вигідних варіантів маркетинго-

вих зусиль фірми з огляду на її цілі і наявні ресурси.
Що стосується останнього аспекту аналізу рин-

кових можливостей, то визначають насамперед
таке:

- чи відповідають цілям фірми можливості, які
відкриваються перед нею на ринку;

- чи відповідають наведені можливості ресурсам
фірми (наявний капітал, виробничі потужності, сис-
тема збуту, система комунікацій, персонал тощо).

ІІ. Вибір цільових ринків полягає у визначенні
поточного та перспективного попиту, нинішніх та
майбутніх обсягів продажу товарів фірми, сегмен-
туванні ринку, тобто його розподілу на однорідні
частини і виборі одного або кількох сегментів для
збуту своєї продукції. При цьому суттєвим є пози-
ціонування продукції, а саме, – визначення її особ-
ливого місця у свідомості споживачів.

ІІІ. Формування маркетингової стратегії – це
центральна ланка між цілями маркетингової діяль-
ності та оперативними заходами діючого і реагую-
чого характеру, тобто тактикою. Стратегія висту-
пає як генеральна програма дій, яка виявляє пріо-
ритетні проблеми у маркетинговій діяльності фір-
ми і визначає ресурси, які необхідні для досягнен-
ня поставлених цілей. Завдяки правильно обраній
чи розробленій стратегії забезпечується успіх фір-
ми на ринку і конкретизуються засоби досягнення
цілей, тобто тактика маркетингу. Тактика виступає
як засіб реалізації стратегії фірми, як сукупність
конкретних заходів маркетингової діяльності.

ІV. Комплекс маркетингу (marketіng-mix) – це
системна сукупність маркетингових інструментів
та методів. Завдяки використанню маркетингово-
го комплексу реалізується тактика маркетингу.

Тема 2.2. Технологія управління маркетингом



В ході розгляду теми 2.1 ми з'ясували, що плану-
вання є визначальною функцією маркетингового
менеджменту. Планування спрямовує маркетинго-
ву діяльність будь-якої фірми в цілому на досягнен-
ня намічених цілей. Маркетинговий план є найваж-
ливішою частиною бізнес-плану фірми, а процес
планування маркетингу здійснюється як складова
загального процесу планування. У провідних краї-
нах світу вважають: «Без планування маркетингу
жодна компанія не спроможна домогтися успіху, а
більшість просто не зможуть вижити».

Маркетингове планування – процес розробки і
описування методів застосування всіх ресурсів

фірми для досягнення маркетингових цілей. Кожна
компанія, фірма розпоряджується певною сукуп-
ністю специфічних ресурсів і має на меті визначені
цілі, котрі до того ж змінюються за часом. Марке-
тингове планування використовується для сегмен-
тування ринку, визначення його стану, прогнозу-
вання його росту і планування життєспроможної
ринкової частки всередині кожного сегменту.

В процесі планування має досягатися в запла-
нованому періоді відповідність між цілями підпри-
ємства та його потенційними можливостями (ре-
сурсами). В цілому маркетинговий план – це доку-
мент, у якому сформульовані основні цілі марке-
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При цьому найсуттєвішим є врахування і підбір усіх
необхідних маркетингових інструментів і методів.
Тут потрібно використовувати системний підхід,
тому що відсутність хоча б одного з інструментів чи
методів може призвести до втрати можливостей
фірми вирішити проблеми, виявлені у маркетинго-
вій діяльності.

V. Формування маркетингової програми поля-
гає у розробці відповідного документу – програми,
у якому розподіляються зусилля у вигляді всіх видів
ресурсів щодо виконання запланованих заходів,
конструюються та інтегруються окремі елементи
маркетингового комплексу для досягнення мети. 

У маркетинговій програмі формулюються такі
питання:

- що, коли і яким чином фірма вироблятиме?;
- у який спосіб вона реалізуватиме свою про-

дукцію?;
- як можна сприяти реалізації продукції, щоб оп-

тимально використати наявні ринкові можливості?;
- які ціни фірма використовуватиме?
На цій стадії головним є вибір найсприятливішої

для досягнення наміченої мети комбінації марке-
тингових інструментів і методів. Такий вибір буває
досить складним, тому що:

- може бути велика кількість можливих комбіна-
цій маркетингових інструментів і методів, 

- самі маркетингові інструменти і методи взає-
мозалежать один від одного, 

- існує непевність щодо результатів реалізації
заходів в силу наявності різного роду ризиків і за-
гроз та обмеження ресурсів фірми, а також з-за
наявності «ефекту випромінювання», коли функ-
ціонування деяких інструментів чи реалізація мето-
дів несподівано спричиняють збільшення збуту то-
варів-конкурентів (так званий «товарний каніба-
лізм»). 

VІ. На етапі реалізації маркетингової програми
здійснюються намічені маркетингові заходи. При
цьому треба пов'язувати їх реалізацію з цільовим
ринком через рекламу, пропаганду, стимулювання
збуту, розподіл продукції і товарний рух, управлін-
ня маркетинговими процесами, збирання інфор-
мації, яка надходить по каналах зворотного зв'язку,
її аналіз і використання.

VІІ. І на заключному етапі – здійснюються конт-
рольна та аналітична функції управління стосовно
маркетингу. При цьому контролюється виконання
маркетингової програми і аналізуються результати
її виконання.

Рис. 2.3. Технологія (процес) маркетингового менеджменту

Тема 2.3. Планування маркетингової діяльності



Розділ 2. МАРКЕТИНГОВИЙ МЕНЕДЖМЕНТ 37

тингу товарів та послуг фірми і шляхи їх досягнен-
ня. Планувати маркетингову діяльність фірми – оз-
начає розробити чітку програму дій, яка дасть
можливість цілеспрямовано впливати змін у мар-
кетинговій діяльності з метою отримання прибутку
за визначений період.

У цілому процес маркетингового планування
включає в себе:

- виконання маркетингових досліджень всере-
дині і зовні фірми;

- проведення аналізу сильних і слабких сторін
фірми;

- припущення і прогнози відносно майбутньої
діяльності фірми;

- установлення маркетингових цілей;
- визначення чи вибір стратегій маркетингу;
- розробку маркетингових програм;
- складання бюджетів;
- перегляд результатів і цілей, стратегій і програм.
Метою маркетингового планування є:
- поліпшення використання наявних ресурсів

фірми відповідно до установлених цілей маркетин-
гової діяльності;

- укріплення командного духу та єдності фірми
(психологічний чинник);

- допомога в досягненні намічених корпоратив-
них цілей фірми.

Слід навести основні завдання маркетинго-
вого планування, до яких відносяться наступні:

- дослідження умов навколишнього бізнес-се-
редовища та потенціалу фірми;

- приведення потенціалу фірми у відповідність
до вимог навколишнього бізнес-середовища, по-
треб споживачів, обраних цільових ринків;

- розроблення заходів на окремих напрямах
маркетингової діяльності фірми, їх оптимальне по-
єднання в єдиний комплекс;

- деталізація та обґрунтування переліку конк-
ретних маркетингових дій;

- визначення того, хто, де, як і коли буде викону-
вати заплановані маркетингові дії;

- прогнозування перспектив подальшого роз-
витку маркетингової діяльності фірми.

Маркетингове планування відбувається з до-
триманням певних принципів. Такими принципами
є наступні:

1) повнота та комплексність – для прийняття
запланованих рішень використовуються всі чинни-
ки, явища, події, ситуації в їх взаємозв'язку та від-
повідно до значущості, тобто комплексний підхід;
планами охоплюються всі напрями маркетингової
діяльності підприємства;

2) конкретність – плани маркетингової діяль-
ності розробляються на конкретний період часу,
розраховуються на чітко визначені ринки (сфери
діяльності); планові показники мають числовий ви-
раз із досить великим ступенем точності;

3) гнучкість – пристосованість до змін навко-
лишнього середовища; можливість внесення від-
повідних коректив;

4) безперервність – послідовність та узгодже-
ність маркетингових дій протягом тривалого часу;
спадкоємність наступного маркетингового плану
від попереднього;

5) ефективність – витрати на планування ма-
ють окупатися відповідними доходами і приносити
прибуток;

6) дієвість – план повинен мати на меті реаль-
не виконання планових функцій і завдань;

7) документальність – оформленість відповід-
ними документами, плановими завданнями конк-
ретним виконавцям.

Незалежно від виду маркетингового плану про-
цес маркетингового планування має відповідний
алгоритм. У такому разі маркетингове планування є
послідовною реалізацією конкретних кроків, а саме:

1. Аналіз проблеми, пов'язаної з досягненням
поставленої мети діяльності фірми. Являє собою
дослідження існуючої і бажаної кінцевої ситуацій,
принципових проблем реалізації намічених про-
грам з досягненням мети.

2. Визначення мети маркетингової діяльності на
плановий період. Така мета має бути вираженою
кількісно, розрахованою на конкретний період, ре-
альною, але разом з тим й напруженою.

3. Пошук альтернативних рішень, тобто можли-
вих варіантів вирішення існуючих маркетингових
проблем.

4. Прогнозування – формування уявлення про
майбутній рівень найважливіших показників діяль-
ності, очікувану поведінку конкурентів, споживачів,
постачальників, сфери торгівлі тощо.

5. Оцінка альтернативних рішень – вибір опти-
мального варіанту вирішення існуючої проблеми
маркетингу.

6. Прийняття рішення та постановка планового
завдання (пред'явлення плану).

7. Супроводження і моніторинг плану – його ко-
регування під час виконання планових завдань у
зв'язку із зміною ситуації.

Цикл маркетингового планування наведено на
рис. 2.4.

Залежно від тривалості, тобто періоду, на який
розробляється план, маркетингові плани поділя-
ють на (табл. 2.1):

довгострокові (перспективні) – на 5–15 років
(зазвичай 5–7 років);

середньострокові – на 2–5 років (зазвичай 3 роки);
короткострокові – річні.
Довгострокові та середньострокові плани часто

називають «стратегічними», тому що в них розгля-
даються розраховані на тривалий період часу
стратегії маркетингу. Довгострокове планування
спрямоване на оцінку загальних економічних та
ділових тенденцій на багато років наперед. Воно
визначає спрямовані на забезпечення росту відпо-
відні перспективним її завданням стратегії фірми,
що має особливе значення для галузей, де знач-
ний строк освоєння нової продукції (оборонна про-
мисловість, космонавтика, фармацевтика).



З метою ефективності організації маркетинго-
вого планування доцільно відповісти на певний
комплекс запитань, які водночас є вимогами до
ефективної організації розробки маркетингових
планів:

- що планується, тобто що є об'єктом плануван-
ня?;

- хто здійснює планування (конкретні працівники
фірми чи зовнішні консультанти)?;

- на який відрізок часу планується маркетингова
діяльність?;

- за допомогою чого буде здійснюватися плану-
вання (банки даних, методики, моделі тощо)?;

- яка послідовність дій у процесі планування?;

- коли буде узгоджуватися план, тобто порядок
узгодження (після його розроблення чи одночасно
з розробленням його окремих частин)?;

- яка спрямованість розробки плану?;
- якою буде технологія планування (послідовна,

паралельна чи послідовно-паралельна, жорстка чи
гнучка, «знизу догори» чи «згори донизу», кругова)?

Щодо останнього потрібні деякі пояснення. У
разі планування «знизу догори» спочатку розроб-
ляються плани підрозділів, які потім об'єднуються в
загальний план фірми. Це найбільш прогресивний
спосіб, але для його застосування потрібне деле-
гування планових функцій відповідним підрозділам
фірми.
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Середньострокове планування більш практич-
не, більш прив'язане до життя, оскільки стосується
недалекого майбутнього, тобто має відображати
реальну дійсність.

Короткострокове планування, яке охоплює пе-
ріод до одного року, передбачає розробку опера-
тивних корпоративних планів маркетингу, тобто
відповідних розділів бізнес-планів фірми в цілому.

У короткостроковому плані розглядається най-
ближче майбутнє і деталі того, що фірма збирає-
ться робити протягом року. Такі плани є найбільш
детальними.

Крім критерію тривалості дії планів маркетингові
плани ще можна поділяти в залежності від: масшта-
бів, спрямування процесу розроблення, об'єкту
планування, предмету планування (див. табл. 2.2).

Рис. 2.4. Цикл маркетингового планування

Таблиця 2.1. Основні характеристики маркетингових планів в залежності від їхньої тривалості

Таблиця 2.2. Види маркетингових планів



Розділ 2. МАРКЕТИНГОВИЙ МЕНЕДЖМЕНТ 39

Планування «згори донизу» полягає в розробці
загального маркетингового плану фірми, який по-
тім деталізується вже під час доведення його до
окремих підрозділів фірми.

Круговий спосіб або зустрічне планування
об'єднує попередні методи. При цьому спочатку
планування здійснюється «згори донизу», в ре-
зультаті чого отримують загальні намітки марке-
тингового плану і доводять їх до окремих підрозді-
лів. Потім – методом «знизу догори» шукають най-
раціональніші маркетингові рішення.

Для забезпечення ефективної організації мар-
кетингового планування також дуже важливо вра-
ховувати проблеми, які можуть призвести до роз-
робки нереальних планів. Такими проблемами мо-
жуть бути наступні:

недостатня увага менеджерів і маркетологів до
розроблення планів (заважають поточні проблеми);

домінування досліджень над плануванням
(занадто багато часу приділяється аналізу ситуації,
в результаті чого на розробку маркетингових пла-
нів не вистачає часу);

відсутність конкретних, реальних цілей марке-
тингової діяльності;

недооцінка впливу зовнішніх чинників;
невдале визначення підходів до прийняття рі-

шень;
низька кваліфікація виконавців;
наявність шкідливих підходів (ігнорування не-

престижних сегментів ринку, схильність до висо-
ких цін, зневага до новинок, базування розрахунків
на припущеннях, а не на фактах тощо);

відсутність достатньої і правдивої інформації;
безвідповідальність виконавців.
Усунення цих причин може суттєво підвести

якість маркетингового планування.

Реалізація маркетингових планів, стратегій,
програм неможлива без використання організа-
ційних ресурсів найбільш раціональним способом.
Маркетингова стратегія, програма і організація
тісно пов'язані поміж собою. Як добра стратегія за
поганої організаційної структури і неналежного її
функціонування, так само і слабка стратегія за хо-
рошої організаційної структури і належного її функ-
ціонування можуть призвести до невдачі на ринку.
Більш того, запланована стратегія по ходу вико-
нання часто корегується з метою її пристосування
до умов ринку, які змінюються. У сьогоднішніх умо-
вах дуже жорсткої конкуренції спроможність адап-
туватися до змін у ринковому середовищі, знижу-
вати витрати і підтримувати конкурентоспромож-
ний рівень якості і сервісу має принципово важли-
ве значення. Цьому сприятиме чітко налаштована
організаційна структура, яка взмозі швидко реагу-
вати на такі зміни.

Для кращого розуміння категорії «організація
маркетингової діяльності» спочатку необхідно ро-
зібратися, що таке взагалі «організація» та «органі-
заційна діяльність». 

У загальному сенсі «організація» – це група лю-
дей, діяльність яких свідомо координується для до-
сягнення певної загальної мети або сукупності ці-
лей. 

Потреба у організаційній діяльності обумовлена
наступними причинами:

• для досягнення своїх цілей люди вимушені
об'єднуватися;

• будь-яка спільна діяльність буде більш ефектив-
ною, якщо для кожного члена будь-якого колективу
визначено: 1) що він має робити, 2) за що він несе
відповідальність, 3) хто контролює його діяльність. 

Відповідь на ці три питання визначає організа-
ційну роль члена будь-якого колективу. Сукупність

і взаємозв'язки організаційних ролей утворюють
організаційну структуру підприємства.

В організаційній діяльності виділяють три ос-
новних напрямки:

1) визначення норм керованості, тобто визна-
чення тієї кількості людей, яким ефективно може
управляти один керівник;

2) установлення взаємовідносин повноважень і
відповідальності, які пов’язують керівників різних
рівнів та їх підлеглих;

3) формування організаційної структури під-
приємства, тобто його поділення на підрозділи і
установлення зв’язків між ними.

Оптимальна маркетингова організаційна струк-
тура залежить від таких чинників:

сукупності цілей компанії – організація має за-
безпечувати: 1) виконання запланованих завдань,
2) мобільність організації, 3) вмотивованість пер-
соналу і реалізацію його творчого потенціалу,
4) ефективність управління компанією і координа-
цію маркетингової діяльності, 

умов маркетингового середовища – зовнішні
умови (конкуренція, зовнішні канали збуту, кіль-
кість та величина ринків, кількість, структура по-
треб і купівельна спроможність споживачів, еконо-
мічна політика держави, стан розвитку науки і тех-
ніки, правове поле, політичні і суспільні відносини),
внутрішні умови (величина компанії і вік її матері-
ально-технічної бази, кількість продуктів, що ви-
пускаються та їх різнорідність, кваліфікація персо-
налу, фінансовий потенціал, канали збуту).

Процес організаційної діяльності включає ета-
пи, що наведені на рис. 2.5.

Організаційна структура уявляє з себе:
1) склад її елементів і підсистем, кожна з яких

виконує певну функцію;
2) існуючі між ними зв'язки і відносини.

Тема 2.4. Організація управління маркетингом на підприємстві
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Організація маркетингової діяльності включає
до свого складу такі завдання:

- побудову (удосконалення) організаційної струк-
тури маркетингу;

- підбір фахівців з маркетингу (маркетологів)
належної кваліфікації;

- розподілення завдань, прав і відповідальності в
системі управління маркетингом;

- створення умов для ефективної роботи пра-
цівників маркетингової служби (організація їх ро-
бочих місць, стимулювання, надання необхідної ін-
формації, використання засобів оргтехніки тощо);

- організацію ефективної взаємодії маркетинго-
вої служби з іншими службами фірми.

Виходячи з цього, організаційна структура мар-
кетингу визначає системну сукупність функцій, а
через них й впорядкованість завдань, посад, пов-
новажень і відповідальності, на основі яких підпри-
ємство здійснює маркетингову діяльність.

У процесі здійснення маркетингової діяльності
слід дотримуватися певних принципів організації
маркетингу на підприємстві;

• цілеспрямованість – відповідність місії, цілям,
стратегії та господарській політиці підприємства,
спрямованість на вирішення проблем, пошук і за-
доволення потреб споживачів;

• простота і чіткість організаційної структури –
оптимальна спеціалізація, тобто таке розподілення
операцій, за яким досягається можливість центра-
лізації однотипних операцій маркетингового про-
цесу і яке дозволяє застосовувати для їх здійснен-
ня засоби управлінської техніки. Цей принцип та-
кож включає відсутність дублювання функцій, за-
безпечення єдності управління маркетинговою
діяльністю;

• пропорційність – додержання певних пропорцій
у продуктивності праці структурних підрозділів ком-
панії на основі врахування працемісткості виконання
окремих функцій;

• паралельність – передбачає таку організацію
маркетингової діяльності і відповідно структури
управління, за якої забезпечується максимально
можливе перекриття виконання окремих функцій
за часом;

• чітка сформульованість завдань маркетинго-
вої діяльності – зорієнтованість на конкретну кон-

цепцію, стратегію, чітке визначення завдань та
функцій кожного підрозділу та окремих виконавців,
вертикальних та горизонтальних зв`язків;

• гнучкість – своєчасне реагування маркетинго-
вої оргструктури у відповідь на зміни у навколиш-
ньому бізнес-середовищі або всередині фірми.
Наявність зворотного зв'язку є обов'язковою;

• скоординованість дій – комплексність марке-
тингових заходів для досягнення синергічного
ефекту;

• достатня фінансова забезпеченість – як з по-
гляду забезпечення маркетингових дій, так і моти-
вації праці співробітників маркетингових служб;

• економність – покриття витрат на маркетинг
доходами від реалізації маркетингових заходів;

• висока кваліфікація кадрів та спеціальна під-
готовка і перепідготовка;

• творчий підхід – творчість всіх причетних до
організації маркетингового процесу та орієнтуван-
ня на інновації надають суттєвих переваг у конку-
ренції;

• активна маркетингова політика – постійний
пошук ринків, споживачів незадоволених потреб,
творчі підходи до вирішення поставлених марке-
тингових завдань.

Оскільки організаційна структура маркетингу
має виконувати певні функції, їх планування може
здійснюватися з використанням наступних мето-
дів:

- затратний – робота має тривати повний ро-
бочий день і бути доцільною; 

- управлінський – створення умов, які дають
змогу керувати роботою так, щоб вона здійснюва-
лася послідовно, паралельно чи паралельно-по-
слідовно і в одному напрямку; між виконавцями ок-
ремих функцій має існувати логічний зв'язок;

- соціальний – робота має відповідати статусу
працівників, бути повноцінною, давати задоволен-
ня;

- гнучкий – зміст функцій і час на їх виконання
мають залишати простір для швидкого реагування
на зміну умов як всередині фірми, так і зовні.

Маркетингові організаційні структури будь-
якого підприємства є сукупністю пов'язаних поміж
собою підрозділів (бюро, групи, сектору, відділу),
які виконують наступні завдання: 

Рис. 2.5. Структура процесу організаційної діяльності
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досліджень ринку, в тому числі аналізу ринкових
ситуацій, вивчення тенденцій розвитку ринку і по-
ведінки споживачів,

замовлень і планування асортименту продукції,
управління процесами товарного руху, у тому

числі вивченням каналів товарообороту, збуту, ме-
тодів продажу,

прогнозування збуту (продажу) готової продук-
ції,

ціноутворення, 
комунікацій, у тому числі підвищення іміджу

компанії,
сервісу,
організації фірмової торгівлі,
маркетингового контролю та аналізу,
закупівель матеріально-технічних ресурсів,
розробки бюджету маркетингу.
Зрозуміло, що кожне підприємство самостійно

формує свою маркетингову структуру і тому на
практиці існує безліч варіантів її побудови. Разом з
цим можна виділити декілька типових моделей.
Наукою і практикою доведено, що будь-яка органі-
заційна структура маркетингу може будуватися на
основі наступних критеріїв (одного або декількох):
функції, географічні зони діяльності, продукти, спо-
живчі ринки. Виходячи з цього, виділяють наступні
підходи до організації маркетингових підрозділів:

функціональна організація,
географічна організація,
продуктова організація,
ринкова організація,
різні комбінації перелічених підходів,
матрична організація. 
Функціональна організація (рис. 2.6). Це така

організаційна структура, у якій діяльність фахівців у
підрозділах маркетингу організована виходячи із
функцій маркетингу, котрі вони виконують (марке-
тингові дослідження, збут, реклама тощо). Функ-
ціональна організація – найбільш розповсюджена
форма організації маркетингової діяльності на під-
приємствах. Вона виступає базовою для інших
форм організації. Ця оргструктура базується на
розподілі праці за існуючими і виникаючими функ-
ціями, на спеціалізації працівників. 

Окрім рішення конкретних маркетингових за-
дач важливими завданнями функціональних мар-

кетингових служб є забезпечення орієнтації всієї
діяльності фірми на використанні принципів мар-
кетингу, координація роботи всіх підрозділів і
служб фірми у даному напрямку.

Функціональна організація маркетингу доціль-
на для компаній з невеликою кількістю товарів та
ринків і тому є найбільш простою. Однак її ефек-
тивність падає в міру росту номенклатури випуску
продукції і розширення ринків збуту.

Географічна організація. Ця оргструктура за-
стосовується для компаній, які випускають продук-
цію, що продається у багатьох регіонах з різними
вимогами. Компанії, які працюють на внутрішньому
ринку країни, формують свої торговельні, а інколи
маркетингові, відділення у вигляді, зручному для
організації діяльності, на множині регіональних і
зональних ринків. На чолі такого відділення – ме-
неджер по регіону. Він координує всі маркетингові
заходи по всіх продуктах і здійснює контроль за усі-
ма покупцями його регіону. 

У цій організаційній структурі маркетингу фахів-
ці з маркетингу, і в першу чергу, збутовики згрупо-
вані по окремих географічних районах (регіонах).
Така організація дозволяє збутовикам жити в ме-
жах території, що обслуговується, добре знати
своїх споживачів і ефективно працювати з міні-
мальними витратами часу і коштів на роз'їзди. Інко-
ли ця структура носить назву «регіональна або те-
риторіальна організація маркетингу».

Продуктова (товарна) організація (рис. 2.7).
Компанії, які продукують велику кількість різних то-
варів і мають багато торгових марок, часто органі-
зуються на основі управління окремими товарами
чи торговими марками. Організаційна структура
таких компаній, в якій за розробку і реалізацію
стратегій і поточних планів маркетингу для конк-
ретного продукту чи групи продуктів відповідає ке-
руючий продуктом (продукт-менеджер), у котрого
в підпорядкуванні знаходяться співробітники, які
виконують усі необхідні для даного продукту функ-
ції маркетингу. Такий підхід використовується і по
відношенню до торгових марок. Організацію мар-
кетингової діяльності по товарах і марках доцільно
вводити у випадку, коли продукти компанії є дуже
різними або коли їх значна кількість не контролює-
ться за наявності функціональної організації мар-

Рис. 2.6. Функціональна маркетингова організаційна структура



Завдання менеджера з певного продукту скла-
даються з розробки відповідних планів, їх впровад-
женні, відстеженні результатів і прийнятті в разі не-
обхідності корегуючих дій. Завдання такого менед-
жера:

- створення довгострокової стратегії для про-
дукту,

- побудова річного плану маркетингу і прогно-
зування збуту. Робота з рекламними і торговель-
ними агенціями по створенню зразків, програм і
проведенню кампаній,

- стимулювання підтримки продукту серед тор-
говельних працівників і дистриб'юторів,

- постійне збирання даних про показники про-
дукту, відношення до нього з боку споживачів і про-
давців, про нові проблеми і можливості,

- участь в програмах поліпшення продукту, спря-
мованих на задоволення потреб, що змінюються. 

Ринкова організація (рис. 2.8). Багато компаній
продають свої товари на різних ринках. І тому, як-
що всіх споживачів поділити на декілька груп із
своїми превагами і поведінкою, то доцільно ство-
рити організацію маркетингу по ринках.Така струк-
тура засотосовується для компаній з однорідною
продукцією, коли на різних ринках у наявності різні
купівельні звички або різні товарні переваги.

М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К42

кетингу. Крім того доцільно, щоб обсяг продажу
кожного виду товару (товарної групи) окупав ви-
трати на маркетинг по цьому товару (товарній гру-
пі). У розвинутих країнах така структура застосову-

ється у великих децентралізованих компаніях, у то-
му числі в транснаціональних корпораціях, де кож-
на філія спеціалізується на випуску конкретного
товару (групи товарів).

Рис. 2.7. Продуктова (товарна) модель маркетингової оргструктури

Рис. 2.8. Ринкова модель маркетингової оргструктури, орієнтованої на споживачів
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У такій організаційній структурі маркетингу керу-
ючі окремими ринками (менеджери по ринках) не-
суть відповідальність за розробку і реалізацію стра-
тегій і планів маркетингової діяльності на певних
ринках, які співпрацюють із спеціалістами функціо-
нальних підрозділів, де виробляється стратегія мар-
кетингу для кожного ринку. Окремими менеджера-
ми по ринках керує менеджер по всіх ринках. В цьо-
му випадку в оргструктурі виокремлюють підрозділи
в залежності від назв ринків, на яких працює фірма.
У таких ринкових підрозділах здійснюються всі не-
обхідні функції маркетингу. В разі необхідності ме-
неджери по ринках можуть виконувати й деякі функ-
ціональні обов'язки.

У чистому вигляді продуктові і ринкові оргструк-
тури управління маркетингом не використовують-
ся. Частіше за все використовують комбінації наве-
дених принципів організації, а саме: функціональ-

но-продуктову, функціонально-ринкову, продукто-
во-ринкову (регіональну) і функціонально-продук-
тово-ринкову (регіональну) структури управління
маркетингом.

Функціонально-продуктова організація (рис.
2.9). Це – організаційна маркетингова структура, в
якій функціональні маркетингові служби фірми ви-
робляють і координують здійснення декотрих єди-
них для фірми цілей і задач маркетингу. У той же час
за розробку і реалізацію стратегій і планів маркетин-
гу для певного продукту чи групи продуктів відпові-
дає керуючий продуктом. Він також формулює для
функціональних маркетингових служб завдання в
області маркетингу певних продуктів і контролює їх-
нє виконання. Останнє можливо на принципах внут-
рішнього госпрозрахунку. Цей тип оргструктури ви-
користовується фірмами, які випускають багатоно-
менклатурну продукцію.

Функціонально-ринкова організація (рис. 2.10).
Організаційна маркетингова структура, в якій функ-
ціональні маркетингові служби виробляють і коор-
динують здійснення декотрих єдиних для підпри-
ємства цілей і задач маркетингу. В той же час за
розробку і реалізацію стратегій і планів маркетингу
для певних ринків відповідають керуючі, відпові-
дальні за роботу на цих ринках. Вони також форму-
люють для функціональних маркетингових служб
фірми завдання в області маркетингової діяльності

на певних ринках і контролюють їхнє виконання. Ця
оргструктура використовується, коли фірма випус-
кає відносно однорідну продукцію, що призначена
для ринків різних типів.

Головне достоїнство – концентрація маркетин-
гової діяльності навкруги потреб конкретних рин-
кових сегментів, а не навкруги окремих продуктів,
що має місце в продуктовій організації маркетингу.
Недоліки такої оргструктури подібні недолікам
функціонально-продуктовій організації.

Рис. 2.9. Функціонально-продуктова маркетингова організаційна структура

Рис. 2.10. Функціонально-ринкова маркетингова оргструктура 
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Продуктово-ринкова організація. Ця оргструк-
тура реалізується, коли є як керуючі окремими
продуктами, так і керуючі окремими ринками. Про-
дуктові керуючі планують обсяги продаж і прибуток
для своїх продуктів, контактують при цьому з керу-
ючими окремими ринками з метою визначення
можливого обсягу продажів. Керуючі окремими
ринками в свою чергу відповідають за розвиток
прибуткових ринків для існуючих і потенційних про-
дуктів фірми.

Ця оргструктура використовується фірмами,
що випускають різні продукти, які реалізуються на
багатьох ринках, котрі сильно відрізняються один
від одного. Достоїнством цієї організації є те, що
управлінська увага приділяється кожному продук-
ту і кожному ринку. Недоліки: суттєво збільшує уп-
равлінські затрати (кожний керуючий старається
збільшити штат працівників), не має достатньої ор-
ганізаційної гнучкості і породжує конфлікти.

Функціонально-продуктово-ринкова організа-
ція. Це – організаційна структура управління мар-
кетингом, в якій функціональні маркетингові під-
розділи виробляють і координують здійснення де-
яких єдиних для фірми цілей і задач маркетингу. У
той же час за розробку і реалізацію стратегій і пла-
нів маркетингу для певних ринків відповідають ке-
руючі ринками, вони також можуть формулювати
для функціональних маркетингових підрозділів
фірми завдання в області маркетингової діяльності
на певних ринках і контролюють їхнє виконання. 

За розробку, випуск і збут певних продуктів чи
групи продуктів відповідають керуючі продуктом.
Вони також можуть формулювати для функціо-
нальних маркетингових підрозділів завдання в об-
ласті маркетингу певних продуктів і контролюють
їхню реалізацію. Перш ніж прийняти рішення щодо
розробки і випуску продуктів керуючий продуктом
з'ясовує у керуючих окремими ринками можливос-
ті збуту цих продуктів на конкретних ринках, фор-
муючи таким чином сумарний портфель майбутніх
замовлень.

Організація матричного типу (рис. 2.11). Така
структура поєднує максимум переваг і мінімум не-
доліків інших структур. Сутність відносин за такої

організації полягає в наступному. Керівнику марке-
тингової програми, наприклад, із засвоєння яко-
гось ринку певної продукції, передаються від керів-
ництва фірми необхідні повноваження по розподі-
ленню ресурсів, а також виконанню заходів, що
входять до складу програми. Йому ж тимчасово
підпорядковуються не тільки співробітники відпо-
відних маркетингових підрозділів, але й співробіт-
ники підрозділів, які займаються розробкою і дове-
денням до виробництва відповідного продукту (на
рис. 2.11 це показано стрілками, що виходять за
межі рисунку). Таким чином, кожний учасник робіт
з програми, який знаходиться у штатному розкладі
відповідного підрозділу, має подвійне підпорядку-
вання: по лінії програмних робіт він підпорядковує-
ться керівнику маркетингової програми, по всьому
іншому – своєму лінійному керівникові. Це призво-
дить до складних комунікацій. Високими мають бу-
ти і професійні вимоги до персоналу.

Якщо водночас розробляються декілька про-
грам, то для загального керівництва всією про-
грамною діяльністю (вироблення єдиної ринкової,
науково-технічної та економічної політики, розподі-
лення ресурсів між програмами тощо) може вво-
дитися посада керівника центру управління марке-
тинговими програмами. У такому разі йому підпо-
рядковуються керівники окремих програм. Мат-
ричні оргструктури, як правило, вбудовуються в лі-
нійно-функціональні структури управління фірмою
в цілому.

Недолік: подвійність керівництва. Часто важко
з'ясувати, хто винен і в чому сутність труднощів, що
виникли.

Розглянемо ще два типи маркетингових органі-
заційних структур: інтегровані і неінтегровані.

Інтегровані маркетингові оргструктури здійс-
нюють свою діяльність комплексно і управляються
з одного координуючого центру (рис. 2.12). Інте-
гровані маркетингові структури можуть бути побу-
довані за функціональним або товарним принци-
пом, з орієнтацією на споживачів чи ринки, з ліній-
ною або матричною взаємозалежністю окремих
маркетингових підрозділів. Всі підрозділи разом
інтегровано впливають на споживачів.

Рис. 2.11. Матрична оргструктура маркетингу
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Серед інтегрованих організаційних структур
слід зупинитися на такій формі маркетингової ор-
ганізації як «міжфункціональна команда», яка все
ширше використовується в практиці західного біз-
несу. Управління маркетингом через міжфункціо-
нальні команди зламує усталені уявлення про мар-
кетинговий менеджмент. Західні фахівці з марке-
тингу вважають, що перехід на маркетингове уп-
равління через міжфункціональні команди – це
значний прогрес у процесі підвищення раціональ-
ності маркетингового управління. Такий вид орга-
нізаційних структур дозволяє сукупно використо-
вувати три рушійні сили, які лежать у підгрунті ра-
ціональності маркетингового управління, а саме
три бажання: 1) бажання більш повно задовольни-
ти замовника, 2) бажання знизити власні витрати,
3) бажання удосконалити процес прийняття і вико-
нання рішень.

Сутність маркетингового управління за принци-
пом міжфункціональної команди полягає в тому.
що призначається керівник, який очолює міжфунк-
ціональний комітет з числа керуючих або провід-
них фахівців підрозділів фірми, котрі мають пряме
або опосередковане відношення до маркетингової
діяльності. Такий комітет (команда) передбачає
створення постійної або тимчасової організаційної
структури з різними функціональними навичками.
Ця команда має колективні повноваження і несе
колективну відповідальність за виконання марке-
тингового плану, стратегії, програми, проекту. Та-
кий комітет спроможний безпосередньо займати-
ся прийняттям принципових маркетингових рі-
шень, таких як довгострокові цільові ринки, пози-
ціонування продукту і ціноутворення. Цей же комі-
тет займається реалізацією маркетингових планів,
стратегій і програм. Суттєвим заходом і результа-
том діяльності міжфункціональної команди є мож-
ливість доручення виконання своїх функцій підряд-
никам зі сторони. Це частіше стосується маркетин-
гових досліджень, рекламної діяльності, розробки

нової продукції, дизайну товару або послуги, пере-
везення вантажів, електронного обміну даними,
обробки інформації, дистрибуції, складського збе-
реження.

Різновидом управління через міжфункціональну
команду є управління організаційними відносина-
ми за типом «маточини і спиці». У центрі такої струк-
тури довготермінових взаємовідносин у компанії –
міжфункціональна команда, яка відіграє роль мато-
чини. До складу міжфункціональної команди мо-
жуть включатися представники фірм – підрядників з
числа дизайнерів, постачальників, замовників або
рекламного агентства. Управління іншими взаємо-
відносинами може здійснюватися через службу
збуту або завдяки проведенню засідань і електрон-
ного обміну даними. Фірми, що переходять до уп-
равління через міжфункціональну команду і елект-
ронний обмін даними, суттєво підвищують свою
конкурентоспроможність і в той же час отримують
користь від конкурентоспроможності фірм, з якими
вони знаходяться на умовах підряду. 

Основні характеристики інтегрованих марке-
тингових оргструктур наведено у табл. 2.3.

Неінтегровані маркетингові оргструктури – це
сукупність відповідних маркетингових підрозділів,
не скоординованих у своєму впливі на споживача
(рис. 2.13). В такому випадку кожний підрозділ ок-
ремо впливає на споживачів.

Крім стаціонарних маркетингових оргструктур
на підприємствах можуть створюватися також
тимчасові. Вони найчастіше складаються з однієї
чи кількох груп працівників різних підрозділів і ство-
рюються для вирішення завдань тимчасового ха-
рактеру. Такими органами можуть бути: 1) ради з
маркетингу (дорадчі органи, які включають провід-
них спеціалістів фірми і періодично збираються
для вирішення якихось проблем) або 2) венчурні
групи (невеликі групи спеціалістів, які працюють
деякий час спільно над реалізацією запропонова-
ної ідеї).

Рис. 2.12. Інтегрована маркетингова організаційна структура
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Рис. 2.13. Неінтегрована маркетингова організаційна структура 

Таблиця 2.3. Порівняльна таблиця основних характеристик
інтегрованих маркетингових організаційних структур
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При створенні тимчасових маркетингових орг-
структур доцільно чітко сформулювати їхнє основ-
не завдання, визначити відповідальність кожного,
організувати чітке планування і виконання роботи,
призначити відповідальних виконавців.

Практиці відомі також неформальні маркетин-
гові структури. Вони не мають чіткого розподілу за-

дач і відповідальності. Це можуть бути найбільш
досвідчені співробітники фірми, які самі прийма-
ють рішення, але при цьому керівник має підтвер-
дити свою згоду підписом.

Тема 2.5. Засади управління персоналом
маркетингового підрозділу

Однією з важливих функцій маркетингового ме-
неджменту є управління персоналом маркетинго-
вих підрозділів. Цей вид кадрового менеджменту є
складовою загального управління персоналом
кожної фірми, тобто він в останньому, як правило,
не виокремлюється, хоча й має певні особливості.
Головна мета управління персоналом на фірмі по-
лягає в формуванні такого складу і чисельності
працівників, які найкращим чином забезпечувати-
муть виконання функцій маркетингу і виконання
поставлених завдань щодо розвитку маркетинго-
вого комплексу. 

Процес управління маркетинговим персоналом
базується на певних принципах, до яких відносять-
ся наступні:

- підпорядкованість системи формування і
використання персоналу обраній маркетинго-
вій стратегії. Система формування і використання
персоналу має відповідати засадам запланованої
маркетингової стратегії, оскільки саме цей персо-
нал буде її виконувати;

- забезпечення стабільного складу праців-
ників. З економічної точки зору висока плинність
кадрів дуже дорого обходиться підприємству.
Особливо це стосується висококваліфікованих фа-
хівців, підготовка яких займає багато часу і дорого
коштує навіть для великих фірм;

- відмова від жорсткого розподілу робіт. Для
невеликих фірм економічно недоцільно мати
жорсткий розподіл праці на фірмі і жорстке закріп-
лення функцій за працівниками. Найбільша ефек-
тивність використання персоналу на таких фірмах
досягається завдяки суміщенню професій праців-
ників і відповідному суміщенню виконуваних функ-
цій;

- відбір основних працівників на конкурсних
засадах. Такий відбір має розповсюджуватися на
тих провідних працівників, хто буде мати гарантію
зайнятості у плановому періоді. У ході конкурсного
відбору перевагу слід віддавати тим працівникам,
хто володіє високою кваліфікацією, спроможний
до творчого підходу до справи, може швидко і від-
повідним чином реагувати на зміни у ринковій си-
туації;

- врахування трудової мотивації основних
працівників. Стимулювання добросовісної і висо-
копродуктивної праці – обов'язкова умова управ-
ління персоналом. Без цього не буде й потрібної
зацікавленості працівників у співробітництві і парт-
нерстві з керівництвом фірми та її власниками;

- врахування правових норм і державного
регулювання зайнятості і оплати праці. Насам-
перед це відноситься до порядку прийому на робо-
ту, забезпечення відповідних режимів і умов праці,
відповідних соціальних виплат, дотримання рівня
мінімальної заробітної плати та інших правових
норм державного регулювання праці.

З врахуванням вищенаведених принципів фор-
мується система кадрового менеджменту на конк-
ретній фірмі, визначаються конкретні функції уп-
равління персоналом. До основних функцій управ-
ління персоналом маркетингових підрозділів від-
носяться такі:

1) управління чисельністю і складом персоналу,
2) управління продуктивністю праці,
3) організація стимулювання праці.
Склад цих функцій наведено у табл. 2.4.
Відповідно до визначеної структури, функцій та

задач маркетингового підрозділу здійснюється
підбір або набір його працівників. 

Таблиця 2.4. Склад основних функцій управління персоналом маркетингових підрозділів



Крім загальних вимог (компетентність, високі
моральні якості, пунктуальність, дисциплінованість
тощо) для фахівців з маркетингу все необхідніши-
ми стають наступні властивості:

- стратегічне мислення та орієнтація на систем-
ний підхід;

- комунікативні здібності;
- орієнтованість на споживача і орієнтація на об-

слуговування;
- здатність керувати людьми та впливати на них;
- творче, новаторське ставлення до дорученої

справи;
- уміння вести переговори;
- аналітичні здібності;
- підготовка в області менеджменту та глибокі

спеціальні маркетингові знання;
- уміння пошуку інформації та її оброблення за

допомогою комп'ютера.
Після того, як організаційну маркетингову

структуру спроектовано і побудовано, важливо,
щоб вона була простою і гнучкою. Одним з кращих
способів дотримання цієї умови – регулярно про-
водити реорганізацію оргструктури. Регулярна ре-
організація визначає можливість: 

1) контролю над розмірами підрозділів;

2) передачі певних видів товарів від одного під-
розділу до іншого;

3) формування тимчасових спеціальних груп
для вирішення таких завдань, як запуск нового то-
вару у виробництво;

4) адаптації організаційної структури, управлін-
ських інструментів і конкретних менеджерів відпо-
відно до прийнятої маркетингової стратегії.

Регулярна реорганізація підвищує адаптова-
ність організаційної маркетингової структури до
змін у ринковому середовищі і полегшує швидке
виконання задач, пов'язаних із цими змінами.

У процесі управління персоналом маркетинго-
вого підрозділу важливим є визначення критеріїв
(показників) оцінки його діяльності по основних
функціях (табл. 2.6). 

Відповідно до наведених показників можна
встановлювати і матеріальне заохочення персона-
лу цього підрозділу. Розмір премій може встанов-
люватися за 100% виконання показників, по яких
відповідає маркетинговий підрозділ, а також за ко-
жен відсоток перевиконання. Ці показники можуть
бути вибрані з правої сторони табл. 2.6. При неви-
конанні основних показників премія не виплачуєть-
ся. Можуть встановлюватися і додаткові умови
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Набір персоналу у маркетинговий підрозділ мо-
же здійснюватися відповідно до такої процедури:

прийняття рішення про найм працівників до
маркетингового підрозділу;

публічне оголошення про найм;
прийом заяв кандидатів;

анкетування і співбесіди з кандидатами;
відбір.
Перед прийомом на роботу на підприємстві до-

цільно визначитися із функціями і критеріями оцінки
діяльності основних фахівців маркетингового під-
розділу (табл. 2.5).

Таблиця 2.5. Основні функції та критерії оцінки діяльності
провідних фахівців маркетингового підрозділу
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стимулювання, при невиконанні яких премія зни-
жується на 50%.

Правове оформлення засад управління персо-
налом маркетингового підрозділу здійснюється у
вигляді «Положення про службу (відділ) маркетин-
гу», в якому доцільно передбачити наступні питан-
ня:

- визначення функцій і завдань маркетингового
підрозділу,

- опис системи взаємозв'язків з іншими підроз-
ділами підприємства,

- розподіл основних робіт серед персоналу
маркетингового підрозділу,

- позначення джерел фінансування діяльності
підрозділу,

- викладення прав, обов'язків і відповідальності
підрозділу й його структурних одиниць.

Таблиця 2.6. Показники оцінки діяльності маркетингового підрозділу (по основних функціях)

Тема 2.6. Сутність і процес контролю
маркетингової діяльності

«Контроль без планування неможливий,
планування без контролю – марне».
Й. Беккер

Зрозуміло, що само по собі маркетингове пла-
нування та управління в цілому не гарантують по-
зитивних результатів. Цю функцію слід доповнити
функцією контролю і аналізу. Тому заключною
функцією маркетингового менеджменту є конт-
роль і аналіз маркетингової діяльності. 

Якщо контроль має на меті констатувати відпо-
відність (невідповідність) фактичних результатів
запланованим (цим він і закінчується), то аналіз,
продовжуючи і поглиблюючи контроль, виявляє
чинники, які впливали і у якій мірі на той чи інший рі-
вень досягнення запланованих результатів. В свою
чергу маркетинговий контроль і аналіз є складо-
вою загальної функції управлінського контролю
будь-якої компанії.

Контроль – це процес визначення, вимірюван-
ня, оцінки та інформування про відповідність або
відхилення фактичних результатів маркетингової
діяльності від заданих (планових) параметрів. У
маркетинговій діяльності контроль охоплює досяг-
нення цілей, виконання планів і програм, прогнозів
і розвитку фірми і використовується як для запобі-
гання загрозам і чинникам, так і для документаль-
ного оформлення результатів контролю. Крім того,

в ході контролю визначаються і виконуються коре-
гуючі дії, які мають забезпечити досягнення марке-
тингових цілей. Контроль закінчує цикл маркетин-
гового менеджменту і водночас дає початок ново-
му циклу управління маркетинговою діяльністю.
Так, виявлення сильних і слабких сторін маркетин-
гової діяльності, аналіз рівня виконання планів і
програм маркетингу потрібні для правильного ви-
бору цілей і стратегій маркетингової діяльності на
наступний плановий період.

У ході здійснення контролю слід використову-
вати певні нормативи, стандарти, в яких відобра-
жено очікуваний рівень характеристик, що підпа-
дають під оцінку. Наприклад, зниження числа скарг
споживачів за рік на 15%, збільшення за той же час
числа нових клієнтів на 10%, не перебільшення ви-
трат на маркетингову діяльність щодо показників
бюджету маркетингу.

По результатах контролю в маркетингову діяль-
ність вносяться відповідні корективи. Так, якщо об-
сяг продаж нижче за очікуваний, то потрібно ви-
значити, чим це обумовлено і що слід робити для
виправлення ситуації.

Система контролю має бути простою, зрозумі-
лою для всіх, хто займається контрольною функ-
цією на всіх рівнях маркетингового менеджменту.

Система контролю має включати наступні еле-
менти:
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1. Мету – визначення ступеня відповідності
фактичних результатів маркетингової діяльності
запланованим.

2. Входи – джерела даних внутрішньої звітності
і даних щодо оточуючого маркетингового середо-
вища.

3. Виходи – джерела інформації, які відобража-
ють обрані цілі, стратегії, програми, розподілення
ресурсів.

4. Алгоритм – послідовність порядку здійснення
контролю.

5. Ресурси – сукупність організаційних і фінан-
сових ресурсів, потрібних для здійснення марке-
тингового контролю.

6. Підсистему зворотного зв'язку – замкнений
ланцюг інформаційної оргструктури, завдяки яко-
му стає можливим корегування плану в разі необ-
хідності.

7. Стандарти – сукупність показників, чинників,
заходів тощо, з якими зіставляються відповідно по-
казники, чинники, заходи, що заплановані.

8. Зовнішнє оточення – допоміжна оргструкту-
ра (аудит і консалтинг), яка дозволяє здійснювати
критичну оцінку застосованих маркетингових
стратегій і системи маркетингового управління і
планування.

Основні завдання контролю:
- визначення дійсних значень параметрів мар-

кетингової діяльності;
- їхнє порівняння з плановими величинами;

- аналіз величини параметрів та причин відхи-
лення від запланованих значень;

- формування висновків по результатах контро-
лю та відповідного звіту;

- визначення заходів щодо виправлення відхи-
лень і підвищення відповідальності.

Загальна схема маркетингового контролю на-
ведена на рис. 2.14. Дана модель контролю може
застосовуватися на всіх рівнях будь-якої компанії.

Зазвичай виділяють п'ять видів контролю: конт-
роль річних планів, контроль прибутковості, конт-
роль ефективності, стратегічний контроль, конт-
роль при управлінні маркетингом по результатах
(контроль по результатах маркетингової діяльнос-
ті) (табл. 2.7).

1. Контроль річних планів – оцінка і корегування
рівня виконання річних завдань з обсягу продажів,
прибутку та інших показників у розрізі окремих
ринків і продуктів. Оскільки саме у річному плані
маркетингу в указаних розрізах, як правило, де-
тально проробляються окремі напрямки і показни-
ки маркетингової діяльності, то інформація щодо
рівня їхньої реалізації є дуже цікавою для керів-
ництва організації.

Зрозуміло, що здійснення маркетингової діяль-
ності потребує значних затрат. То му оцінка їхньої
розумності і ефективності також здійснюється при
контролі річних планів маркетингу. Крім того, за
даного виду контролю здійснюється аналіз пра-
вильності передбачень відносно зовнішнього се-

Рис. 2.14. Загальна схема маркетингового контролю

Таблиця 2.7. Види маркетингового контролю
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редовища маркетингу, закладених у річний план
маркетингу.

У ході контролю річних планів здійснюються на-
ступні види аналізу:

1) аналіз продажів – полягає у вимірі і оцінці фак-
тичного обсягу продажів різних продуктів на різних
ринках збуту по відношенню до поставлених цілей;

2) аналіз ринкової частки – спрямований на з'я-
сування позиції фірми на ринку по відношенню до
конкурентів;

3) аналіз відношення між витратами на марке-
тинг і обсягом продажів – дозволяє організації оці-
нити ефективність маркетингових витрат і визна-
чити їх найбільш прийнятну величину;

4) фінансовий аналіз – здійснюється для того,
щоб виявити чинники, котрі визначають окупність
вкладених коштів;

5) аналіз думок споживачів та інших учасників
ринкової діяльності– заснований на спостереженнях
за змінами відношення до фірми її клієнтів, посеред-
ників та інших учасників маркетингової діяльності.

2. Контроль прибутковості – оцінка і здійснення
коригуючих дій з метою забезпечення прибутко-
вості різних продуктів, територій, груп споживачів,
каналів розподілення, діяльності на різних ринках.
Цей вид контролю може здійснюватися на різній
часовій базі – щотижня, щомісяця, раз у квартал,
раз на рік. Алгоритм здійснення контролю прибут-
ковості наступний:

1) Визначення функціональних витрат. При цьо-
му всі витрати розподіляються по функціональних
областях: торгівля, реклама, упаковка і доставка,
оплата рахунків. 

2) Розподілення функціональних витрат по мар-
кетингових об'єктах. По відношенню до торгівлі ос-
новне завдання – виявити частку функціональних
витрат, яка припадає на кожний канал товарного
руху. Витрати на рекламу можна розподіляти від-
повідно до кількості рекламних оголошень по кож-
ному з каналів товаропросування. Витрати на упа-
ковку і доставку розподіляються у відповідності до
числа замовлень, отриманих у кожному з каналів.

Такий же підхід використовується і у відношенні
до розподілення витрат на оплату рахунків.

3) Складання звіту про прибутки і збитки для
кожного маркетингового об'єкту. При цьому оці-
нюється прибутковість по: продуктах, територіях,
покупцях, сегментах ринку, каналах збуту, розмі-
рах замовлень.

3. Контроль ефективності – має відповідати на
питання типу «Чи існують більш ефективні способи
організації діяльності маркетингової служби?». За-
звичай цей вид контролю здійснюється в розрізі
окремих елементів комплексу маркетингу:

продуктова політика – з позицій споживачів оці-
нюються характеристики окремих продуктів, їхня
маркіровка і якість упаковки;

фактичні ціни – аналізуються з позицій спожи-
вачів і торговельних посередників, здійснюється
порівняння з цінами конкурентів;

просування продуктів – контроль спрямований
на оцінку ефективності рекламних кампаній та ін-
ших елементів комплексу просування продукту
(стимулювання торгівлі і споживачів, проведення
ярмарків і виставок тощо);

доведення продукту до споживача: 1) оцінка
ефективності функціонування окремих каналів
збуту товарів, включаючи оцінку рівня післяпро-
дажного сервісу і рекламацій, 2) оцінка ефектив-
ності діяльності служби збуту. 

4. Стратегічний контроль – критична оцінка
ефективності маркетингової діяльності в цілому.
При цьому зазвичай використовують два інстру-
менти: 1) оцінка ефективності маркетингу і 2) про-
ведення всебічної оцінки на основі аудиту марке-
тингу. 

1) Оцінка ефективності маркетингу здійснюєть-
ся по таких складових маркетингової діяльності: 

- спрямованість на споживача,
- ступінь організаційної інтеграції маркетингу,
- адекватність маркетингової інформації,
- стратегічна орієнтація маркетингу,
- ефективність оперативного управління марке-

тингом. 
По всіх наведених складових оцінка здійснює-

ться шляхом анкетування менеджерів по марке-
тингу і керівників інших підрозділів компанії, потім
результати підсумовуються. 

2) Маркетинговий аудит. Враховуючи його важ-
ливість для забезпечення маркетингової діяльності
цьому методу присвячено окремий підрозділ ниж-
че.

5. Контроль при управлінні маркетингом по ре-
зультатах – при управлінні маркетингом по резуль-
татах контроль займає таке ж важливе місце у сис-
темі управління, як і маркетингове планування. По
відношенню до управління маркетинговою діяль-
ністю завдання такого виду контролю наступні:

- констатація та оцінка запланованих результа-
тів маркетингової діяльності і відповідні висновки;

- констатація й оцінка якості роботи працівників,
що займаються маркетинговою діяльністю;

- констатація та оцінка здійснення і ефективнос-
ті заходів щодо поліпшення маркетингової діяль-
ності і відповідні висновки;

- багатостороння констатація і оцінка успішнос-
ті маркетингового управління, а також відповідні
висновки;

- формування оборотного зв'язку з метою оцін-
ки, заохочення та інформування персоналу.

Приклад контролю по результатах маркетинго-
вої діяльності наведено у табл. 2.8.

В цілому об'єкти процесу контролю по ре-
зультатах маркетингової діяльності наведено на
рис. 2.15.

Процес контролю в цілому включає визначення:
- концепції контролю;
- цілі контролю (прийняття рішень щодо пра-

вильності, регулярності, ефективності чи раціо-
нальності контролю);
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- об'єктів контролю (методи, результати, показ-
ники, потенціали);

- контрольованих нормативів (виробничих, збу-
тових, етичних, правових, поведінки, свідомості,
буття тощо);

- контролерів (внутрішні чи зовнішні);
- видів контролю (від суті справ до їх відобра-

ження чи навпаки; безпосередній чи опосередко-
ваний);

- обсягів контролю (повний чи вибірковий);
- дій з контролю (послідовні чи епізодичні);
- точок контролю (початок чи кінець процесів,

послідовно по відношенню до протікання процесів);
- дільниць контролю (наприклад, окремі статті

балансу);
- ваги рішень;
- допусків та похибок;
- способів повідомлення рішень (усно чи пись-

мово);
- способу оцінки відхилень;
- кількісних результатів (фактичних даних);
- порівняння планових показників з фактични-

ми, визначення відхилень;
- визначення причин відхилень;
- формулювання пропозицій (нових планових

дій).

Наукою і практикою маркетингового менедж-
менту визначено наступні критерії, які можуть бути
використані для організації ефективної системи
контролю:

- ефективність контролю (визначення корис-
ності контролю шляхом порівняння результатів лік-
відації недоліків і витрат на контроль);

- ефект впливу на виконавців – чи викликає
контроль стимули до роботи без недоліків, наяв-
ність задоволення, ефект навчання, довіру, захис-
ну реакцію;

- виконання завдань контролю (неприпусти-
мість деяких методів і засобів – стеження, підслу-
ховування) і права суб'єктів контролю (захист да-
них, особистих сфер життя), дотримання відповід-
них положень щодо здійснення контролю. 

Види контролю, що розглянуто вище, охоплю-
ють як здійснення функцій маркетингу всередині
фірми, так і зовні. У зв'язку з цим виділяють три рів-
ня контролю маркетингу:

1. Організація в цілому.
2. Підрозділ маркетингу.
3. Зовнішній контроль.
Контроль маркетингу на рівні організації спря-

мований на отримання інформації, яка необхідна
для оцінки рівня ефективності маркетингу і прий-

Таблиця 2.8. Приклад контролю по результатах маркетингової діяльності

Рис. 2.15. Основні об'єкти процесу контролю за результатами маркетингової діяльності
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няття відповідних рішень з боку керівництва фірми.
Зазвичай, результати контролю доповідаються
щомісяця на раді директорів. Як правило, цей
контроль спрямований на оцінку:

• ефективності виконання стратегічного плану
маркетингу;

• ефективності виконання річного плану марке-
тингу;

• прогресу в галузі маркетингової діяльності;
• співвідношення: ціни – витрати – прибуток;
• результатів розробки нових продуктів.
На рівні підрозділу фірми контроль маркетингу

слід здійснювати на безперервних засадах. Він
спрямовується на оцінку ефективності окремих ас-
пектів маркетингової діяльності за короткі проміж-
ки часу і оцінку компетентності керівництва даного
підрозділу у більш довгостроковій перспективі.

Зовнішній контроль здійснюють, як правило,
консультаційні фірми. Фірми, що займаються дос-
лідженнями ринку, оцінюють порівняльну динаміку
збуту і відношення споживачів до товарів організа-
ції. Рекламні агенції можуть поряд із визначенням
ефективності рекламної кампанії оцінити відповід-
ність маркетингової діяльності конкретним ринко-
вим умовам. Аудиторські фірми можуть здійснити
всеохоплюючий аналіз ефективності маркетинго-
вої діяльності в цілому.

Останнім часом на підприємствах розвинутих
країн світу впроваджується система контролінгу.
В її основі лежить концепція поєднання систем
контролю і планування в одне ціле. При цьому на
першому плані знаходиться не сам процес контро-
лю, а управління маркетинговою діяльністю, яке
спроможне запобігати помилок.

Контролінг – це система управління маркетин-
говою діяльністю, яка включає планування, конт-
роль, інформацію і менеджмент (табл. 2.9).

До сфери контролінгу маркетингової діяльності
належать наступні аспекти:

1) рівень макроекономічного розвитку країни та
основні напрями розвитку її економіки;

2) процес та динаміка загальнополітичного
розвитку країни;

3) зміни в культурі і потребах споживачів;
4) тенденції науково-технологічного розвитку в

країні та за рубежем, наявність нових патентів, тех-
нологій тощо;

5) екологічний стан в країні і регіоні розміщення
підприємства та рівень техногенного впливу на
екологію;

6) чинне законодавство: його вплив на діяль-
ність підприємства, частота змін, комплексність;

7) місія та цілі підприємства, стан функціонуван-
ня підприємства, рівень досягнення підприємст-
вом поставлених цілей, переваги і недоліки в його
маркетинговому середовищі;

8) фінансовий стан підприємства, рівень забез-
печення власними фінансовими ресурсами;

9) позиція підприємства на ринку товарів і по-
слуг;

10) основні конкуренти та їхні наміри, переваги і
недоліки, ціни та умови реалізації товарів-конку-
рентів;

11) кадри підприємства: кваліфікація, вік, якість
роботи;

12) рівень відповідності якості і цін товарів під-
приємства поставленим цілям;

13) рівень забезпеченості підприємства матері-
ально-технічними ресурсами: їх якість, ціни, асор-
тимент, обсяг;

14) стан і ефективність каналів розподілення;
15) раціональність політики цін: рівень гуртових

і роздрібних цін, знижки, пільги;
16) умови реалізації товарів, їхня ефективність;
17) система кредитування оборотних коштів,

рівень забезпечення власними оборотними
коштами, система розрахунків із клієнтами;

18) імідж підприємства, підтримання його
позитивного рівня у ЗМІ;

19) рекламна діяльність та її ефективність;
20) стан і ефективність власної системи збуту.

Таблиця 2.9. Структура системи контролінгу
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На початку розділу вже йшлося про те, що ана-
ліз, продовжуючи і поглиблюючи контроль, вияв-
ляє чинники, які впливали і у якій мірі на той чи ін-
ший рівень досягнення запланованих результатів.
Якраз виявлення чинників і рівня їхнього впливу на
маркетингове середовище й складає основне зав-
дання маркетингового аналізу.

Аналіз маркетингової діяльності фірми – це дос-
лідження сукупності дій на предмет досягнення
маркетингових цілей, внутрішніх і зовнішніх умов
функціонування організації, результатів і ефектив-
ності діяльності фірми з метою виявлення чинни-
ків, які впливають на них і рівня їхнього впливу на
стан маркетингової діяльності. 

Процес (алгоритм) аналізу маркетингової
діяльності наведено в рис. 2.16.

Аналіз результатів маркетингової діяльності фір-
ми здійснюється по таких напрямках: 

аналіз річних планів збуту;
аналіз прибутковості;
аналіз ефективності маркетингу;
аналіз товарно-матеріальних запасів.
Мета аналізу результатів маркетингової діяль-

ності – з'ясувати ефективність маркетингової
діяльності фірми. Для проведення аналізу вико-

ристовують фінансові звіти фірми (про результати
господарської діяльності, про прибутки і витрати,
балансовий звіт), а також дані щодо:

• обороту з продажу продукції;
• розподілення продажів по регіонах;
• результатів діяльності збутового персоналу;
• регулярності надходження замовлень;
• розміру портфелю замовлень;
• способів продажів;
• стану товарних запасів тощо.
1. Аналіз річних планів збуту
А. Товарооборот (Т). Це сума (обсяг) продажу

(реалізації) товарів за певний період часу. Зрівню-
ються планові і фактичні показники товарообороту
і визначається вплив окремих чинників на його об-
сяг. Останній провадиться методом ланцюгових
підстановок на основі попереднього розрахунку ін-
дексів зміни окремих показників, які впливають на
обсяг товарообороту: ціни, продуктивність праці,
кількість проданих товарів тощо.

Б. Валовий товарооборот (Тв)

(2.1)

де Pi – обсяг продажу і-го товару; Gi – ціна і-го това-
ру; і = 1... n – асортимент товарів.

Тема 2.7. Засади аналізу маркетингової діяльності

Рис. 2.16. Схема проведення аналізу маркетингової діяльності фірми
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В. Структура товарообороту (структура реалізації
товарів). Її доцільно аналізувати в наступних розрізах:

• у регіональному розрізі;
• в асортиментному розрізі;
• за галузевою ознакою;
• за формою власності споживачів;
• за обсягами замовлень споживачів;
• за кількістю споживачів;
• за середньою величиною замовлень відносно

до товарообороту чи кількості.
В процесі структурного аналізу розраховуються

питомі ваги окремих форм продажу або окремих
форм товарів (по визначених вище розрізах) в за-
гальному обсязі реалізації товарів.

Можуть також бути розраховані частки і-го то-
вару j-го регіону (галузі, групи споживачів) у за-
гальному обсязі товарообороту, що дає можли-
вість визначати пріоритетні напрями діяльності.

Г. Частка ринку (Чр).

(2.2)

де Ор – обсяг продажу конкретного товару на рин-
ку (сегменті ринку); Оф – загальний обсяг продажу
того ж самого товару фірми.

Аналіз здійснюється по кожному з окремих то-
варів фірми.

Д. Циклічність коливань у збуті продукції. Цик-
лічність продажів товару характеризується: 1) ди-
намікою реалізації товарів (середній темп зміни
обсягу реалізації товарів) за певний період часу
(Др); 2) рівномірністю реалізації товарів (середньо-
квадратичне відхилення – Ос, яке визначає діапа-
зон коливання реалізації товарів; коефіцієнт варіа-
ції – Кв, який виражає нерівномірність реалізації то-
варів по окремих періодах).

(2.3)

де Рn – обсяг реалізації товарів в порівняльних ці-
нах за останній період аналізованого року (відрізку
часу )(останній місяць, квартал); Рі – обсяг реаліза-
ції товарів у першому періоді аналізованого відріз-
ку часу (перший місяць або квартал).

(2.4)

де Р – обсяг реалізації товарів у кожному конкрет-
ному періоді аналізованого відрізку часу; P – се-
редній обсяг реалізації товарів в одному періоді
аналізованого відрізку часу; n – кількість періодів в
аналізованому відрізку часу.

Коефіцієнт варіації

(2.5)

Е. Динаміка замовлень (Дз).

(2.6)

де Зз – замовлення звітного року; Зп – замовлення
попереднього року.

Є. Продуктивність (П).

(2.7)

де Тв – валовий товарооборот; Кп – кількість пра-
цівників (клієнтів, продавців).

Ж. Коефіцієнт якості (Кя).

(2.8)

де Чр – число рекламацій.
З. Аналіз динаміки споживачів (клієнтів) – Дс.

(2.9)

де Ча – чисельність споживачів (клієнтів) в аналізо-
ваному періоді; Чб – чисельність споживачів (клієн-
тів) в базовому періоді.

2. Аналіз прибутковості.
А. Аналіз прибутку. Головною метою такого

аналізу є визначення провідних тенденцій форму-
вання прибутку і основних чинників, які впливали
на динаміку і обсяг прибутку.

1. Спочатку розглядається динаміка балансо-
вого прибутку та її відношення до динаміки товаро-
обороту. Визначаються відхилення цих фактичних
показників від їхніх планових значень і чинники, які
сприяли цим відхиленням.

2. Аналізується структура балансового прибут-
ку по його основних видах. Важливе значення при
цьому має аналіз динаміки загальної суми, рівня і
питомої ваги прибутку від реалізації.

3. Визначаються показники формування при-
бутку по окремих підрозділах компанії, які займаю-
ться збутовою діяльністю. Встановлюються відхи-
лення фактичних обсягів прибутку по кожному з
підрозділів від запланованих значень.

4. Визначаються основні чинники, які обумовили
відхилення фактичного обсягу прибутку від реаліза-
ції продукції від планового. При цьому використову-
ється система «взаємозв'язок витрат, обсягу реалі-
зації та прибутку» (Cost-Volume-Profit Relationships
або CVP).

По результатах аналізу робляться відповідні ви-
сновки.

Б. Розподілення витрат за окремими функціями
маркетингу. Розглянуто у попередньому підрозділі.

В. Прибутковість (по валовому прибутку) до об-
сягу реалізації (Рв).

(2.10)

Г. Прибутковість (по чистому прибутку) до об-
сягу реалізації (Рч).

(2.11)
Д. Визначення прибутковості товарів у розрізі

територій, споживачів, каналів розподілення тощо.
Порівнюються обсяги прибутку і обсяги реалізації
продукції, отримані по окремих територіях, групах
споживачів, каналах розподілення тощо.

3. Аналіз ефективності маркетингу.
Аналізуються коефіцієнти знижок, рекламних

витрат і цінові переваги.
А. Коефіцієнт знижок (Кз).

(2.12)

де Сз – сума знижок.



Основним елементом стратегічного маркетин-
гового контролю є маркетинговий аудит.

Маркетинговий аудит – це всеохоплююча, сис-
тематична, незалежна і періодична перевірка зов-
нішнього середовища маркетингу, цілей, стратегій
і окремих видів маркетингової діяльності для фірми
в цілому або окремих її господарських одиниць.
Метою маркетингового аудиту є визначення проб-
лем, чинників, які призвели до їхньої появи і нових
можливостей розвитку маркетингового середови-
ща, а також розроблення заходів щодо підвищення
ефективності маркетингової діяльності на фірмі. 

Маркетинговий аудит дозволяє проводити ці-
леспрямоване управлінське консультування з ме-
тою виявлення втрачених вигод від недостатнього
використання комплексу маркетингу і розроблен-
ня адекватної стратегії фірми. 

Аудит називається функціональним, якщо він
охоплює діяльність збутовиків, ціноутворення та ін-
ші функції маркетингу. Розглянемо основні харак-
теристики маркетингового аудиту.

Всеосяжність і системність. Аудит має охоплю-
вати всі головні види маркетингової діяльності і не
обмежується аналізом лише окремих критичних
моментів. Це має бути цілісна система управлінсь-
кого аналізу і консультування. Аудит маркетингу
повинен включати упорядковану послідовність
діагностичних кроків, які охоплюють зовнішнє се-
редовище маркетингу для даної фірми, внутрішні
системи маркетингу і окремі функції маркетингу.
За діагнозом слідує розробка корегуючих дій.

Систематичність і періодичність. Аудит марке-
тингу проводиться систематично, за планом, через
певний (краще один й той же) проміжок часу. Зазви-
чай аудит маркетингу ініціюється, коли обсяг прода-
жів починає падати, а заохочення і відповідно й ре-
зультати діяльності збутовиків – знижуватися і фір-
ма зіштовхується з іншими проблемами. Тому чека-
ти на це недоцільно. Краще з певною періодичністю
проводити аудит.

Незалежність. Аудит маркетингу може бути
реалізований такими способами: самоаудит (пев-

ний відділ у самій фірмі), перехресний аудит (один
відділ у іншого відділу цієї ж фірми і навпаки), аудит
з боку вищестоящої організації, аудит з боку влас-
ного аудиторського підрозділу, аудит, що прово-
диться спеціально створеною групою, зовнішній
аудит. Найкращим чином аудит здійснюється не-
залежними консультантами, які мають необхідну
об'єктивність і незалежність, великий досвід про-
ведення аудиторських перевірок з маркетингу.

Ф. Котлер визначає шість сфер маркетингового
аудиту [8, 843–846]:

1. Аудит маркетингового середовища – 1) мак-
росередовище (демографічна, економічна, еколо-
гічна, технологічна, політична, культурна сфери);
2) робоче середовище (ринки, покупці, конкурен-
ти, розподілення і дилери, постачальники, допо-
міжні і маркетингові фірми, громадськість).

2. Аудит маркетингової стратегії – бізнес, цілі і
завдання маркетингу, стратегія.

3. Аудит організації маркетингу – формальна
(організаційна) структура, функціональна ефек-
тивність, ефективність взаємодії.

4. Аудит маркетингових систем – система мар-
кетингової інформації, система маркетингового
планування, система маркетингового контролю,
система розроблення нових товарів.

5. Аудит маркетингової продуктивності – аналіз
прибутковості, аналіз ефективності витрат.

6. Аудит маркетингових функцій – товари, ціни,
розподілення, реклама, стимулювання збуту, про-
сування товару і особистий продаж (прямий мар-
кетинг), торговельний персонал.

В процесі проведення маркетингового аудита
дуже важливим є чітке визначення критеріїв, на
ґрунті яких можна здійснювати оцінку маркетинго-
вої діяльності і, насамперед, ефективності марке-
тингового комплексу. Г. Ассель [1, 736] наводить
наступні критерії оцінки елементів маркетингового
комплексу (табл. 2.10).

Важливо чітко організувати проведення мар-
кетингового аудиту на фірмі (табл. 2.11).
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Б. Коефіцієнт рекламних витрат (Кр).

(2.13)

де Ср – сума рекламних витрат.
В. Цінова перевага (Цп).

(2.14)

де Цф – середня ціна фірми по товарах; Цк – серед-
ня ціна конкурента по таких же товарах.

4. Аналіз товарно-матеріальних запасів.
Абсолютна величина товарно-матеріальних за-

пасів малоінформативна, оскільки їхній обсяг визна-
чається сукупністю чинників і істотно змінюється за-
лежно від видів діяльності фірми і навіть пори року.

А. Структура запасів. Аналізується загальний
обсяг товарно-матеріальних запасів по їх складо-
вих і відхилення фактичних і планових значень по
кожній складовій.

Б. Тривалість обігу запасів (оборотність в днях)
– Тоз.

(2.15)

де Зс – середня сума товарно-матеріальних запа-
сів в аналізованому періоді (розраховується за
формулою середньої хронологічної); Р1 – одноден-
ний обсяг реалізації товарів в аналізованому періо-
ді; Д – кількість днів в аналізованому періоді; Ра –
обсяг реалізації в аналізованому періоді.

Тема 2.8. Маркетинговий аудит
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Таблиця 2.10. Критерії оцінки елементів комплексу маркетингу

Таблиця 2.11. Організація маркетингового аудиту



1. Маркетинговий менеджмент – це: 
а) процес управління маркетингом;
б) стратегія маркетингу; 
в) планування, організація, мотивація, реаліза-

ція, контроль;
г) вірні всі відповіді.
2. Цілі управління підприємством і управ-

ління маркетингом:
а) абсолютно ідентичні;
б) тісно взаємопов'язані і співвідносяться;
в) не пов'язані і не співвідносяться; 
г) зовсім різні.
3. Процес управління маркетингом полягає у:
а) аналізі ринкових можливостей;
б) відборі цільових ринків;
в) розробці комплексу маркетингу та втіленні в

життя маркетингових заходів;
г) вірні всі відповіді.
4. Спеціаліст служби маркетингу невелико-

го підприємства з вузькою стабільною номенк-
латурою застосує:

а) матричну організацію маркетингу;
б) функціональну організацію маркетингу;
в) ринкову організацію маркетингу;
г) товарну організацію маркетингу.
5. Що містить процес управління маркетин-

гом:
а) життєвий цикл продукту;
б) втілення в життя маркетингової стратегії;
в) матрицю «продукт – ринок»;
г) визнання потреби в товарах.
6. Взагалі маркетинговий менеджмент і уп-

равління маркетингом – це:
а) ідентичні поняття;
б) неідентичні поняття;
в) менеджмент ширше, ніж управління;
г) менеджмент вужче, ніж управління.
7. Підприємство реалізує меблі для дому та

різних установ. Доцільною буде:
а) матрична організація маркетингу;

б) функціональна організація маркетингу;
в) ринкова організація маркетингу;
г) товарна організація маркетингу.
8. До управлінських функцій маркетингу

відносять:
а) організаційно-технічне постачання;
б) розробку нових товарів та технологій;
в) розробку нових товарів та організацію їхнього

виробництва;
г) розробку цілей підприємства, стратегії і так-

тики маркетингу, організацію стратегічного та опе-
ративного планування;

д) всі відповіді правильні.
9. Підприємство громадського харчування

пропонує широкий асортимент страв для різ-
них категорій споживачів. Яка організація мар-
кетингу буде доцільною:

а) матрична організація маркетингу;
б) функціональна організація маркетингу;
в) ринкова організація маркетингу;
г) товарна організація маркетингу;
д) географічна організація маркетингу.
10. Який з етапів містить технологічний про-

цес управління маркетингом:
а) життєвий цикл продукту;
б) Бостонську матрицю;
в) контроль і аналіз маркетингової діяльності.
11. Чинники, під постійним впливом яких

знаходиться система управління маркетинго-
вою діяльністю підприємства, поділяють на:

а) внутрішні та зовнішні;
б) внутрішні;
в) зовнішні (макрочинники);
г) зовнішні (мікрочинники).
12. Стиль управління «керівництво + співро-

бітництво» полягає в тому, що:
а) рішення на підприємстві приймаються на тих

рівнях і тими посадовими особами, які несуть за
них відповідальність;
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Алгоритм маркетингового аудиту є наступним.
1. Підготовка:
• перший контакт вищого керівництва фірми з

аудитором (аудиторами) з метою вироблення уго-
ди про цілі, діапазон, глибину, джерела інформації,
вигляд кінцевого звіту, часовий горизонт прове-
дення аудиту;

• обговорення того, що замовник хотів би зміни-
ти в організації і як консультант (консультанти) мо-
же допомогти йому (попередній діагноз проблеми);

• підготовка завдання для консультанта (кон-
сультантів);

• підписання угоди на консультативну допомогу;
• визначення підрозділів фірми як джерел інфор-

мації.

2. Діагноз стану і ефективності маркетингового
комплексу, кожної із складових, аналіз всіх розділів
маркетингового плану, які виконуються на підпри-
ємстві, взаємозв'язків між ними, стану його вико-
нання, визначення чинників, які негативно вплива-
ють на ефективність маркетингової діяльності.

3. Планування дій – знаходження (розроблення)
рішень для отримання втраченої вигоди від нереа-
лізованих маркетингових стратегій, спільне роз-
роблення, обговорення і прийняття нової марке-
тингової стратегії фірми.

4. Упровадження маркетингової стратегії фірми.
5. Закінчення – оцінка результатів виконаної

роботи. Розрахунки замовника з консультантом.

ТЕСТИ
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б) керівники і спеціалісти постійно керуються
лише розпорядженнями зверху;

в) відповідальність концентрується на верхньо-
му рівні управління;

г) керівництво і виконавці різних рівнів постійно
співпрацюють у процесі розробки та прийняття рі-
шень.

13. Яке твердження вірне:
а) інтеграція маркетингової діяльності в процесі

управління означає, що на кожній посаді обов'яз-
кова орієнтація на клієнта;

б) працівники фірми працюють на клієнта тільки
опосередковано, не впливаючи на імідж підпри-
ємства;

в) відділ планування виробництва на підприємст-
ві є координатором діяльності відділу маркетингу.

14. Яке твердження вірне:
а) завдяки управлінню маркетингом нівелюють-

ся всі суперечності інтересів всередині підпри-
ємства;

б) діяльність маркетингового відділу є найбільш
важливою, ніж відділу збуту;

в) добре відрегульовані контакти між ринком і
відділом збуту приносять комерційну вигоду;

г) витрати на маркетологів не вдається врахува-
ти у витратах підприємства.

15. Для з'ясування джерел невідповідності
стратегії і результатів управління маркетин-
гом, насамперед, необхідно:

а) проаналізувати конкурентів;
б) проаналізувати постачальників;
в) проаналізувати стратегію;
г) проаналізувати стратегію у сукупності з про-

грамою і комплексом маркетингу.
16. Контроль маркетингової діяльності дає

найбільшу ефективність за умов застосування:
а) контролю реалізації і аналізу можливостей

збуту;
б) контролю прибутковості та аналізу маркетин-

гових витрат;
в) стратегічного контролю;
г) вірні всі відповіді.
17. Під час контролю реалізації продукції та

аналізу можливостей збуту важливим є вибір
категорії збуту, тобто:

а) методів і форм збуту;
б) одиниці контролю;
в) стану виконання програми по збуту;
г) вірні всі відповіді.
18. Аналіз маркетингових витрат здійснює-

ться в кілька етапів, перший з яких:
а) визначення витрат по функціях і складових

маркетингового комплексу;
б) вивчення бухгалтерської звітності, порівнян-

ня надходжень від продажу і валового прибутку з
поточними статтями витрат;

в) розбивка функціональних витрат маркетингу
по окремих товарах, збутових територіях, спожи-
вачах;

г) вірні всі відповіді.

19. Результативність реалізації всіх функцій
маркетингу водночас контролює:

а) горизонтальний контроль;
б) вертикальний контроль;
в) стратегічний контроль;
г) вірні всі відповіді.
20. Перевірка ключових чинників успіху під-

приємства – це:
а) контроль цілей та стратегій підприємства;
б) контроль планових гіпотез і прогнозів;
в) контроль здійснення стратегічного плану;
г) вірні всі відповіді.
21. Для з'ясування джерела невідповідності

стратегії і результатів маркетингу, насампе-
ред, необхідно:

а) проаналізувати конкурентів;
б) проаналізувати постачальників;
в) проаналізувати маркетингову стратегію;
г) проаналізувати стратегію у сукупності з про-

грамою маркетингу.
22. Перевірка результатів роботи підпри-

ємства на основі даних реалізації середньо- і
довгострокових строкових планів – це:

а) оперативний контроль;
б) контроль оперативного плану;
в) стратегічний контроль.
23. Поточну постійну перевірку конкретних

маркетингових дій підприємства здійснює:
а) оперативний контроль;
б) контроль тактичного плану;
в) стратегічний контроль;
г) вірні всі відповіді.
24. Аналіз ринкових можливостей полягає у:
а) аналізі макросередовища маркетингу;
б) аналізі мікросередовища маркетингу;
в) аналізі роздрібних та оптових ринків;
г) вірні всі відповіді.
25. До аналітичних функцій маркетингу на-

лежать:
а) аналіз макро- та мікросередовища;
б) дослідження споживачів;
в) дослідження конкурентів;
г) всі відповіді вірні.
26. Контроль маркетингової діяльності дає

найбільшу ефективність за умов застосування:
а) контролю реалізації і аналізу можливостей

збуту;
б) контролю прибутковості та аналізу маркетин-

гових витрат;
в) стратегічного контролю;
г) вірні всі відповіді.
27. У процесі контролю реалізації товарів

важливим є вибір:
а) технології виробництва;
б) одиниці виміру обсягу реалізації;
в) стану виконання програми по збуту;
г) вірні всі відповіді.
28. Перевірка ключових чинників успіху під-

приємства – це:
а) контроль цілей та стратегій підприємства;



1. Наведіть сутність та основні категорії науки об
управлінні маркетингом.

2. Якими є основна мета і завдання маркетингово-
го менеджменту?

3. Перелічіть основні функції управління маркетин-
гом та їхню сутність.

4. Якими Ви бачите принципи маркетингового ме-
неджменту?

5. Яка послідовність реалізації процесу управління
маркетингом?

6. Наведіть сучасні тенденції розвитку управління
маркетингом.

7. У чому містяться засади ефективної організації
маркетингу на підприємстві?

8. Які Ви знаєте основні види маркетингових струк-
тур на підприємствах та їхні переваги і недоліки?

9. Що потрібно для переходу вітчизняних підпри-
ємств на маркетингові засади діяльності?

10. Наведіть сутність та мету маркетингового пла-
ну.

11. Що означає планувати маркетингову діяльність
фірми?

12. Перелічіть задачі маркетингового планування.
13. Яких принципів необхідно дотримуватися в про-

цесі маркетингового планування?
14. Розкрийте алгоритм маркетингового плануван-

ня.
15. Наведіть класифікацію маркетингових планів.
16. Охарактеризуйте вимоги до ефективної органі-

зації розробки маркетингових планів.
17. Визначте основні функції маркетингового під-

розділу на підприємстві.
18. Наведіть принципи управління персоналом мар-

кетингового підрозділу.
19. Якими Ви вважаєте склад і сутність основних

функцій управління персоналом маркетинго-
вих служб?

20. Чи потрібні якісь критерії для оцінки діяльності
маркетингової служби і для чого?

21. Яким вимогам мають відповідати фахівці мар-
кетингової служби?

22. Якими показниками можна охарактеризувати ді-
яльність маркетингової служби?

23. Наведіть сутність, зміст та завдання контролю
маркетингової діяльності.

24. Якою має бути організація маркетингового конт-
ролю на підприємстві? 

25. Що таке алгоритм контрольної діяльності на під-
приємстві?

26. Які елементи включає система контролю мар-
кетингової діяльності?

27. Які Ви знаєте вимоги та критерії оцінки ефектив-
ності маркетингового контролю?

28. Наведіть зміст контролю річних планів.
29. Що входить до контролю прибутковості?
30. Які елементи маркетингового комплексу доціль-

но контролювати?
31. Наведіть сутність стратегічного контролю мар-

кетингової діяльності.
32. Які особливості контролю при управлінні по ре-

зультатах?
33. Що Ви вважаєте за зміст і мету аналізу марке-

тингової діяльності на підприємстві?
34. Наведіть основні види аналізу маркетингової

діяльності.
35. Яким є алгоритм проведення аналізу марке-

тингової діяльності?
36. По яких показниках аналізуються річні плани

збуту продукції?
37. Розкрийте методи аналізу прибутковості.
38. Наведіть показники, по яких аналізується

ефективність маркетингу.
39. Охарактеризуйте методи аналізу товарно-ма-

теріальних запасів.
40. Перелічіть показники діяльності підприємст-ва,

які підлягають аналізу маркетингової діяльності.
41. Розкрийте сутність і зміст маркетингового ау-

диту.
42. Наведіть основні характеристики маркетинго-

вого аудиту.
43. Які сфери маркетингового аудиту відомі з прак-

тики маркетингової діяльності?
44. Розкрийте алгоритм маркетингового аудиту.
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б) контроль планових гіпотез і прогнозів;
в) контроль стратегічного плану;
г) вірні всі відповіді.
29. Процес визначення, вимірювання, оцінки

та інформування про відповідність або відхилен-
ня фактичних результатів маркетингової діяль-
ності від заданих (планових) параметрів – це:

а) контроль;
б) контролінг;
в ) аналіз.
30. Аналіз результатів маркетингової діяль-

ності компанії має за мету:

а) виявлення показників прибутковості компанії;
б) визначення ефективності збуту компанії;
в) виявлення чинників, які впливають на стан

маркетингової діяльності та рівень цього впливу;
г) всі відповіді вірні.
31. Всеохоплююча, систематична, неза-

лежна і періодична перевірка маркетингового
середовища, цілей, стратегій і окремих видів
маркетингової діяльності – це:

а) маркетинговий контролінг;
б) маркетинговий аудит;
в) маркетингове оперативне планування.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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Глосарій

Алгоритм маркетингового аудиту – упоряд-
кована послідовність діагностичних кроків, які
охоплюють зовнішнє (для даної фірми) середови-
ще маркетингу , внутрішні системи маркетингу і
окремі функції маркетингу. 

Аналіз – по відношенню до економічних об'єк-
тів це метод наукового дослідження, який полягає
в розумовому розкладенні цілого на складові і ви-
вченні кожної з них окремо.

Аналіз ефективності маркетингу – метод
дослідження, завдяки якому оцінюється ефектив-
ність маркетингової діяльності, виявляються чин-
ники і рівень їхнього впливу на результативність
цієї діяльності. Аналіз проводиться також по коефі-
цієнтах знижок і рекламних витрат, оцінюється ці-
нова перевага. 

Аналіз маркетингу – дослідження сукупності дій
на предмет досягнення маркетингових цілей, внут-
рішніх і зовнішніх умов функціонування організації,
результатів і ефективності діяльності фірми з метою
виявлення чинників, які впливають на них і рівня їх-
нього впливу на стан маркетингової діяльності. 

Аналіз прибутковості – дослідження тенден-
цій формування прибутку від маркетингової діяль-
ності і виявлення чинників, які забезпечують цей
прибуток.

Аналіз річних планів – дослідження результа-
тів виконання запланованих завдань щодо збуту
продукції. Аналізуються валовий товарообіг, його
структура, частка ринку, циклічність коливань у
збуті, динаміка замовлень, продуктивність марке-
тингової діяльності, коефіцієнт якості продукції, ди-
наміка споживачів.

Аналіз товарно-матеріальних запасів – дос-
лідження обсягу, обігу та структури товарно-матері-
альних запасів, а також виявлення чинників, які впли-
вають на це.

Вид маркетингового контролю – класифіка-
ційний тип маркетингового контролю, який відріз-
няється від інших типів контролю об'єктом контро-
лю. Виділяють п'ять видів контролю: контроль річ-
них планів, контроль прибутковості, контроль
ефективності, стратегічний контроль, контроль
при управлінні маркетингом по результатах.

Властивість, притаманна маркетологу – ви-
мога до кваліфікації маркетолога, його діяльності,
характеристика маркетолога як особистості. 

Завдання управління маркетингом – конкрет-
ний напрямок (ділянка) діяльності з управління мар-
кетингом. Через завдання реалізуються функції уп-
равління маркетингом.

Контролінг – система управління маркетинго-
вою діяльністю, яка включає планування, контроль,
інформацію і менеджмент. Характерна тим, що
контроль здійснюється не по закінченні планового
періоду, а в процесі управління маркетингом.

Контроль – одна з функцій управління марке-
тингом. Являє собою процес визначення, вимірю-
вання, оцінки та інформування про відповідність
або відхилення фактичних результатів маркетинго-
вої діяльності від заданих (планових) параметрів. 

Контроль ефективності – метод контролю,
завдяки якому порівнюється фактичний рівень
ефективності маркетингової діяльності з заплано-
ваним. Має відповідати на питання типу «Чи існу-
ють більш ефективні способи організації діяльності
маркетингової служби?». 

Контроль по результатах – метод контролю,
який окрім загальних завдань контролю, ще оцінює
результативність діяльності персоналу маркетин-
гових служб і включає розробку та реалізацію за-
ходів щодо покращання маркетингової діяльності в
процесі її здійснення.

Контроль прибутковості – оцінка і здійснення
коригуючих дій з метою забезпечення прибутко-
вості маркетингової діяльності в цілому, по різних
продуктах, територіях, групах споживачів, каналах
розподілення, діяльності на різних ринках. 

Контроль річних планів – метод оцінки і коре-
гування рівня виконання річних завдань з обсягу
продажів, прибутку та інших показників у розрізі
окремих ринків і продуктів. 

Критерій організації контролю – ознака, на
основі якої здійснюється оцінка ефективності орга-
нізації системи контролю.

Критерій оцінки діяльності персоналу – оз-
нака, на основі якої здійснюється оцінка ефектив-
ності діяльності персоналу маркетингових служб.

Маркетинговий аудит – метод дослідження,
який являє собою всеохоплюючу, систематичну,
незалежну і періодичну перевірку зовнішнього се-
редовища маркетингу, цілей, стратегій і окремих
видів маркетингової діяльності для фірми в цілому
або окремих її господарських одиниць.

Маркетинговий менеджмент – процес уп-
равління маркетинговою діяльністю; є системною
сукупністю процесу управління, організаційної
структури управління і управлінської інформації. 

Мета управління маркетингом – ціль (або су-
купність цілей), яку визначають наперед для здійс-
нення маркетингової діяльності.

Метод управління маркетингом – спосіб
здійснення принципів і функцій управління, є без-
посереднім інструментарієм впливу на окремих
працівників і персонал фірми в цілому. 

Механізм управління маркетингом – сис-
темна сукупність цілей, принципів, функцій, мето-
дів, інформації, структури управління, технології
управління маркетингом.

Організаційна діяльність – вид управлінської
діяльності, в процесі якої визначаються норми ке-
рованості, установлюються взаємовідносини пов-
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новажень і відповідальності та формується (удос-
коналюється) організаційна структура управління
підприємством. 

Організаційна структура – система, яка вклю-
чає окремі організаційні елементи і підсистеми,
кожна з яких виконує певну функцію, а також існу-
ючі між ними зв'язки і відносини.

Організація управління – вид діяльності, який
свідомо координується для досягнення певної за-
гальної мети або сукупності цілей. 

Принцип маркетингового менеджменту –
об'єктивно обґрунтоване і загально-визнане керів-
не правило або засада (положення), якого мають
додержуватися при здійсненні управлінської діяль-
ності відносно маркетингу для того, щоб вона була
ефективною. 

Принцип організації управління маркетин-
гом – керівна засада, якої додержуються в процесі
організації управління маркетинговою діяльністю.

Принцип управління персоналом – керівне
загальновизнане правило, якого слід додержува-
тися в процесі управління персоналом маркетин-
гових служб.

Система контролю – системна сукупність ме-
ти контролю, входів і виходів з системи, алгоритму
здійснення контролю, ресурсів, необхідних для
здійснення контролю, підсистеми зворотного
зв'язку, стандартів контролю, зовнішнього оточен-
ня системи.

Стратегічний контроль – критична оцінка
ефективності маркетингової діяльності в цілому.
При цьому зазвичай використовують два інстру-

менти: 1) оцінку ефективності маркетингу і 2) про-
ведення всебічної оцінки на основі маркетингового
аудиту. 

Суб'єкт управління маркетингом – управлін-
ська підсистема, яка впливає на об'єкт управління.
Це може бути окремий власник або менеджер, су-
купність власників та працівників управлінського
персоналу (у вигляді відповідної оргструктури)
певної організації.

Технологія управління маркетингом – це ло-
гічна послідовність реалізації процесу управлінсь-
кої діяльності з маркетингу, тобто свого роду алго-
ритм досягнення підприємством поставлених ці-
лей. 

Управління – в загальному сенсі процес впли-
ву суб'єкта управління (того, хто управляє) на
об'єкт управління (те, що управляється). Відповід-
но до економічних процесів – це свідоме діяння
людини на об'єкти і процеси, яке здійснюється з
метою надати певну спрямованість господарській
діяльності і отримати бажані результати.

Управління маркетингом – процес управління
маркетинговою діяльністю; є системною сукупніс-
тю процесу управління, організаційної структури
управління і управлінської інформації. 

Функція маркетингового управління –
відокремлена ділянка управлінської діяльності
щодо маркетингу.

Функція управління персоналом –
відокремлена ділянка управлінської діяльності
щодо керівництва персоналом маркетингових
служб.
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Тема 3.6. Вимірювання в маркетингових
дослідженнях

Тема 3.7. Формування вибіркової сукупнос-
ті

Тема 3.8. Аналіз даних

Сутність та визначення маркетингових дослід-
жень. Причини актуалізації маркетингових дослід-
жень. Завдання маркетингових досліджень. Об'єк-
ти маркетингових досліджень.

Диференціація маркетингових досліджень за
строками, об'єктами, масштабами робіт, типами
дослідницьких проектів. Методичні підходи щодо
організації та проведення маркетингових дослід-
жень в залежності від класифікаційних ознак. Фор-
ми організації.

Сутність та особливості маркетингової інфор-
мації. Вимоги щодо маркетингової інформації.
Класифікація маркетингової інформації. Джерела
внутрішньої і зовніш-ньої інформації. Сутність та
складові маркетингової інформаційної системи.
Методи збирання маркетингової інформації. Кіль-
кісні і якісні методи дослідження. 

Сутність процесу маркетингового дослідження.
Етапи маркетингового дослідження – визначення
проблеми, вибір проекту дослідження, визначення
методів збирання даних, розробка форм для
збирання даних, проектування вибірки і збирання
даних, аналіз і інтерпретація даних, підготовка
звіту про маркетингове дослідження.

Методи кількісних маркетингових досліджень.
Методи якісних маркетингових досліджень: «фо-
кус-група», «глибинне інтерв'ю», «проекційні мето-
ди».

Проблеми кількісного вимірювання маркетин-
гової інформації. Сутність шкалювання. Різновиди
вимірювальних шкал – номінальна, порядкова,
інтервальна, відносна шкали. Шкала Лейкерта та
семантичний диференціал. Рейтингові шкали. 

Сутність вибіркового дослідження. Випадкові
вибірки – проста випадкова, стратифікована, гру-
пова. Детерміновані вибірки – нерепрезентативна,
примусова, квотна. 

Редагування даних. Методи аналізу первинних
даних. Методи аналізу вторинних даних. Написан-
ня звіту про маркетингове дослідження. 



М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К64

Результати маркетингових досліджень спожи-
вачів є «фундаментом» всієї ринкової економіки. В
процесі маркетингової діяльності підприємець або
фірма планують, що і як виробляти, куди розподі-
ляти товар, яку призначити на нього ціну тощо. Для
цього, безумовно, потрібно знати свого потенцій-
ного споживача, його можливості, наміри, мати ін-
формацію про наявність аналогічного товару на
ринку, обсяги попиту на нього, ціни конкурентів та
інші відомості. Подібна інформація і виробляється
в процесі маркетингових досліджень.

Низка наукових та комерційних проблем, пов'я-
заних з маркетинговими дослідженнями, виникає
внаслідок кількох причин. По-перше, на рівні тери-
торіальних меж ринку зникає безпосередній кон-
такт між виробником і споживачем товару, що, за-
звичай, призводить до відсутності у виробника
достовірної інформації. По-друге, внаслідок глоба-
лізації ринків, загострення конкуренції, диферен-
ціації товарів і зростання кількості продуцентів, у
покупця збільшується число варіантів вибору між
значною кількістю функціонуючих на ринку продав-
ців та їхніх товарів. По-третє, потрібний попередній
прогноз стосовно змін ситуації на ринку впродовж
певного періоду для прийняття обґрунтованих
маркетингових рішень, що дасть змогу досягнути
більшої узгодженості між потенціалом продуцента
і потребами споживачів.

Необхідність маркетингових досліджень, воче-
видь, не підлягає сумніву. Вона обумовлена тим,
що керівництво будь-якої організації або підпри-
ємства при прийнятті маркетингових рішень по-
винно обрати найбільш ефективні з них з точки зо-
ру прибутковості та рівня ризику. Одержуючи за-
здалегідь відповідну інформацію, можливо уникну-
ти помилок, які дорого коштують, до того, як витра-
ти стануть значними, вчасно відреагувати на дії
конкурентів, припинити виробництво неперспек-
тивного або занадто дорогого товару тощо.

Саме необхідність розробки маркетингових рі-
шень в умовах невизначеності і ризику є основним
чинником, який обумовлює необхідність і важли-
вість постійного і активного проведення маркетин-
гових досліджень. 

У сучасних умовах господарювання недостат-
ньо спиратися на інтуїцію, судження спеціалістів і
минулий досвід, а необхідно одержувати адекват-
ну інформацію до і після прийняття рішення. Харак-
тер самих маркетингових рішень обумовлюється
значною низкою чинників, а визначення ступеню та
інтенсивності їхнього впливу пов'язано як із кількіс-
тю чинників, так із труднощами передбачуваності
дії більшості з них. Підпорядкування всіх сторін
діяльності підприємства завданням прибуткового

бізнесу робить вивчення широкого спектру чинни-
ків ринку і проявів їхньої дії вихідним пунктом для
прийняття будь-якого господарського рішення.
Для зменшення ступеню невизначеності і ризику
підприємство повинно мати в розпорядженні на-
дійну, своєчасну, достатню інформацію, одержан-
ня якої і забезпечують маркетингові дослідження.
Своєчасне, професійно проведене маркетингове
дослідження дозволяє підприємству об'єктивно
оцінити свої ринкові можливості і обрати ті напрям-
ки діяльності, де досягнення поставлених цілей
стає можливим з мінімальним ступенем ризику і
невизначеності.

Отже, маркетингове дослідження – це вид
діяльності, який за допомогою інформації пов'язує
маркетолога із споживачами, покупцями і громад-
ськістю. Інформація в даному випадку використо-
вується для виявлення і визначення маркетингових
можливостей і проблем; для розробки, удоскона-
лення і оцінки маркетингових дій; для відслідкову-
вання результатів маркетингової діяльності; а та-
кож для поліпшення розуміння процесів управління
маркетингом. Це визначення Американська асо-
ціація маркетингу прийняла у 1987 році [7, 354].

Наведене визначення вказує на те, що в процесі
маркетингових досліджень підприємство одержує
інформацію для використання хоча б в реалізації
одного з таких завдань:

· розробка маркетингових заходів;
· оцінка маркетингових заходів;
· оцінка ефективності реалізації маркетингових

заходів;
· удосконалення маркетингової діяльності під-

приємства.
Розкриваючи сутність маркетингових дослід-

жень, доцільно навести існуючі визначення цього
поняття. Так, А. А. Старостіна наводить таке визна-
чення маркетингових досліджень: «маркетингові
дослідження – це систематичний процес поста-
новки цілей дослідження, збору, аналізу об'єктив-
ної ринкової інформації та розробки рекомендацій
для прийняття конкретних управлінських рішень
відносно будь-яких елементів продуктово-ринко-
вої стратегії фірми» [12, 14]. 

А. П. Голубков під маркетинговими досліджен-
нями розуміє «систематичний збір, відображення і
аналіз даних з різних аспектів маркетингової діяль-
ності» [5, 85].

Цікаве визначення маркетингових досліджень
подається у Міжнародному кодексі з практики
маркетингових і соціальних досліджень, розробле-
ному Міжнародною торговою палатою та Євро-
пейським товариством з вивчення суспільної дум-
ки і маркетингу. В зазначеному документі наведе-

Тема 3.1. Маркетингові дослідження
як фундамент маркетингової діяльності
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но, що «Під терміном «маркетингові дослідження»
розуміється систематичний збір і об'єктивний
запис, класифікація, аналіз і представлення даних,
які відносяться до поведінки, потреб, відношення,
мотивацій тощо окремих осіб і організацій в кон-
тексті їхньої економічної, суспільної, політичної і
щоденної діяльності» [17, 31].

Н. К. Малхотра у своєму визначенні вважає за
необхідне підкреслити інформаційний аспект мар-
кетингових досліджень: «маркетингові досліджен-
ня – це систематичне виявлення, збір, аналіз, роз-
повсюдження і використання інформації для підви-
щення ефективності ідентифікації і рішення марке-
тингових проблем (можливостей)» [8, 33]. Зупини-
мося детальніше на основних аспектах даного ви-
значення. По-перше, маркетингові дослідження
характеризуються як систематичні, що означає не-
обхідність логічного, суворо послідовного плану-
вання дій на всіх етапах процесу маркетингових
досліджень. Процедури, які супроводжують кож-
ний етап, повинні бути методологічно обґрунтова-
ні, добре задокументовані і в максимальному сту-
пені заздалегідь запланованими. В маркетингових
дослідженнях використовують наукові методи
пізнання, що передбачає збирання і аналіз даних
для перевірки попередньо висунутих ідей або гіпо-
тез. 

Завданням маркетингових досліджень є пред-
ставлення точної і об'єктивної інформації, котра
відображає дійсний стан проблеми. Отже, дослід-
ження повинні проводитись об'єктивно, бути віль-
ними від особистих уподобань дослідника або по-
літичних пристрастей замовника.

Маркетингові дослідження включають в себе
ідентифікацію, збирання, аналіз, розповсюдження
і використання інформації. Кожна стадія цього про-
цесу є дуже важливою. Ми ідентифікуємо або по-
значаємо проблему чи можливості маркетингово-
го дослідження, потім оцінюємо, яка інформація

необхідна для їхнього вивчення. Також визначаю-
ться відповідні джерела інформації і провадиться
оцінка методів збору даних за рівнем їхньої склад-
ності і точності. Інформація збирається у відповід-
ності з обраним методом, аналізується, інтерпре-
тується, по результатах чого складаються виснов-
ки. І нарешті, одержані результати, висновки і ре-
комендації представляються у такому вигляді, кот-
рий дозволяє використовувати інформацію при
прийнятті маркетингових рішень і провадити мар-
кетингові заходи.

Звичайними питаннями, на які маркетологи на-
магаються одержати відповіді у процесі маркетин-
гових досліджень, є такі : які товари і чому бажають
купувати споживачі; які ціни згодні споживачі за то-
вари сплачувати; в яких регіонах попит на певні то-
варі є найзначнішим і якою є загальна ємність рин-
ку; хто саме є споживачем даного товару і що спо-
живач хотів би у товарі удосконалити, та більш гло-
бальні аспекти – в яке виробництво або галузь до-
цільно вкласти капітал, де доцільно заснувати нове
виробництво.

Таке коло питань значною мірою визначає
об'єкти маркетингових досліджень. Ними стають ті
предмети, поняття або категорії оточуючого нас
світу, котрі тією чи іншою мірою здатні здійснювати
вплив на процеси створення, виробництва, збуту і
споживання продукту, на його життєвий цикл і про-
сування на ринку, наприклад, на рівень попиту, ха-
рактер конкуренції, якість сервісу, поведінку спо-
живачів тощо. Слід відмітити, що об'єктами марке-
тингових досліджень можуть бути категорії не тіль-
ки економічні, а й соціальні, психологічні, на рівні
відчуттів, сприйняттів, емоцій. Так, значна увага
приділяється вивченню психоемоціональної реак-
ції споживачів, наприклад, на рекламу, на асоціа-
тивне сприйняття назви товару або підприємства,
впливу атмосфери торговельного залу на поведін-
ку покупців тощо.

Тема 3.2. Види маркетингових досліджень

Маркетингові дослідження різняться за строка-
ми, об'єктами, масштабами робіт, типами дослід-
ницьких проектів, які покладені в основу дослід-
жень та за іншими ознаками. Розглянемо типізацію
маркетингових досліджень, яка, на нашу думку,
розкриває їхню змістовну сутність.

По відношенню до підприємства маркетингові
дослідження поділяються на внутрішні і зовнішні.
Внутрішні дослідження провадяться на самому
підприємстві з метою оцінки відповідності внутріш-
нього середовища підприємства меті і завданням
маркетингової діяльності. Зовнішні дослідження
стосуються чинників макро- і мікросередовища. 

У відповідності зі стратегією проведення до-
слідження розрізняють первинні маркетингові до-
слідження і дослідження зворотного зв'язку. Під
першими ми розуміємо вивчення об'єкту, який до

цього часу підприємством ще не вивчався, або
якому підприємство надає суттєве значення. Такі
дослідження спрямовані на оцінку статичного ста-
ну об'єкту, його якісних і кількісних характеристик
без врахування їхньої динаміки. Дослідження зво-
ротного зв'язку організуються для виявлення реак-
ції об'єктів на діяння з боку підприємства. У цьому
випадку першорядне значення надається динаміці
процесів, тобто змінам, що відбуваються з об'єк-
том дослідження, та обов'язково прогнозуються
можливі наслідки цих змін для підприємства і рин-
ку.

В залежності від періодичності проведення
дослідження можуть бути систематичними і спе-
ціальними. Такий поділ пов'язаний ще й з характе-
ром впливу об'єктів, що вивчаються, на підпри-
ємство. Систематичні дослідження провадяться
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регулярно впродовж тривалого періоду часу. За-
звичай вони прив'язані до конкретних об'єктів,
здійснюються спеціальними підрозділами і є час-
тиною стратегії підприємства. Вплив таких об'єктів
дослідження на функціонування підприємства сут-
тєвий і має постійний характер. 

Спеціальні ж маркетингові дослідження є разо-
вими заходами, які пов'язані з вивченням нових
чинників, значущість яких зростає настільки, що
потребує обов'язкового врахування в маркетинго-
вій діяльності підприємства. Об'єктами таких до-
сліджень є або нові явища чи процеси, або відомі,
але змінені настільки, що стають впливовими для
підприємства. Коли вплив таких чинників має тим-
часовий характер, дослідження провадиться одно-
разово і, залишаючись по суті спеціальним, дає
змогу виробити адекватну реакцію підприємства
на конкретну ринкову ситуацію, що склалася. Якщо
ж вплив має довгостроковий характер, то спеці-
альні дослідження трансформуються підприємст-
вом у систематичні, забезпечуючи в подальшому
постійне врахування впливових чинників у марке-
тинговій діяльності підприємства. Доволі часто
проведення спеціальних досліджень покладається
на ті ж структури, які займаються організацією сис-
тематичних досліджень. Для них є характерним і
створення тимчасового колективу, який включає,
крім маркетологів і спеціалістів з інших сфер діяль-
ності підприємства, наприклад, технологів, кон-
структорів чи психологів. Причому проведення
спеціальних досліджень внаслідок того, що вони є
трудоємними і організація їх на підприємстві пов'я-
зана зі значним відволіканням трудових і мате-
ріальних ресурсів, частіше доручається стороннім
організаціям.

Слід відзначити, що маркетингові дослідження,
які провадяться на одних підприємствах як систе-
матичні, на інших організуються як спеціальні,
внаслідок того, що деякі підприємства раніше
починають враховувати вплив певного чинника, до
того ж, ступінь впливу одного і того ж чинника на
різні підприємства різна. Важливе значення має і
те, чи побудовано управлінську концепцію підпри-
ємства на маркетингових засадах, чи ні, оскільки
деякі підприємства використовують маркетинг у
вузьких напрямках своєї діяльності, наприклад,
тільки для організації збуту.

Отже, дослідження нових ринків деякі підпри-
ємства проводять систематично, інші ж роблять це
інколи. В таких випадках систематичні досліджен-
ня, хоча і потребують значних витрат, дозволяють
підприємству на будь-який момент часу мати
більш-менш підготовлений до маркетингової
діяльності сегмент ринку. Коли ж дослідження є
спеціальними, то підприємство спочатку прова-
дить значну роботу по пошуку нових ринків і лише
потім приступає до їх дослідження, що має своїм
наслідком значні втрати часу. А інколи спеціальні
дослідження є більш привабливими з огляду на
економію коштів і досягнуті результати.

В залежності від розбіжностей у організації і ме-
тодах збору інформації виокремлюють так звані ка-
бінетні та польові дослідження. Узагальнено весь
процес маркетингових досліджень умовно можна
поділити на три етапи – збирання інформації, її об-
робка й аналіз. При цьому велике значення має те,
де і як здійснюються ці етапи дослідження. Якщо
всі етапи проводяться переважно у «лабораторіях»
маркетингу, якими є спеціальні підрозділи органі-
зацій і підприємств, то дослідження називають ка-
бінетними. Таке дослідження суттєво віддалено від
самого об'єкту досліджень. В тих же випадках, ко-
ли дослідження максимально наближені до об'єк-
та, тобто всі три етапи проводяться безпосеред-
ньо на самому об'єкті або в безпосередній близь-
кості від нього, такі дослідження називають польо-
вими. 

Методологія цих двох видів досліджень має сут-
тєві розбіжності. Якщо для польових досліджень
типовими є такі методи, як анкетування, експери-
мент, безпосереднє спостереження, то для до-
сліджень кабінетного типу найбільш прийнятним є
моделювання, порівняльний аналіз або експертні
оцінки. Головні труднощі кабінетних досліджень –
це створення об'єктивної і повної бази даних, що
пов'язано з обмеженою кількістю джерел інформа-
ції. Перевагою ж є найбільш повне використання
потужного аналітичного арсеналу стаціонарних
маркетингових структур підприємства, а також
можливість залучення вузькокваліфікованих спе-
ціалістів.

Польові дослідження є повною протилежністю
кабінетних – їхні можливості у збиранні інформації
теоретично необмежені, однак кошти і час, які ви-
трачаються на досить складні і трудоємні процеду-
ри збирання інформації, можуть протидіяти опера-
тивній розробці маркетингових заходів реагування
на зміни ринкової ситуації.

Недоліки кабінетних і польових досліджень при-
звели до появи змішаних досліджень, в яких пер-
шочергово здійснюється процес збирання інфор-
мації з вторинних джерел та використовується по-
тужний арсенал аналітичних методів обробки такої
інформації. На другому етапі за результатами об-
робки вторинної інформації визначаються ті польо-
ві ареали, де найімовірніше концентрується необ-
хідна для більш деталізованих досліджень інфор-
мація та розробляються процедури її оперативно-
го збирання. Таке поєднання кабінетних і польових
досліджень дозволяє більш оперативно і гнучко ви-
рішувати складні дослідницькі завдання.

Важливим для категорізації маркетингових
досліджень є і те, хто і з якою метою їх проводить.
Прийнятним є розподіл досліджень на комерційні
та некомерційні. Дослідження, які провадяться з
метою досягнення комерційного успіху, тобто для
забезпечення або підвищення прибутку, називаю-
ться комерційними. Некомерційні дослідження, як
правило, ставлять своєю метою соціальні, суспіль-
ні, наукові цілі і не пов'язані безпосередньо з фінан-
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совими результатами. Суб'єктами таких дослід-
жень, як правило, є громадські організації, політич-
ні партії і рухи. Іноді такі дослідження провадяться в
межах наукових програм. Важливо відзначити, що
іноді маркетингові дослідження, які проводяться як
некомерційні, на певному етапі стають комерцій-
ними внаслідок значущості одержаних результатів
для підприємницької діяльності. Так, дослідження
різних громадських організацій щодо охорони
природного середовища призвели до появи так
званого «зеленого» або екологічного маркетингу.
Це свідчить про те, що підприємство є все більш
залежним від різних соціальних і суспільних чинни-
ків, врахування яких є важливим завданням марке-
тингу.

Існують різні форми організації маркетингових
досліджень. Маркетингові дослідження підпри-
ємства інколи проводять своїми силами. В цьому
випадку робота по їхній організації, як правило, по-
кладається на існуючі маркетингові підрозділи, до-
слідження включаються в план і графік роботи цих
служб. Найбільш важливі і трудоємні дослідження
доручаються спеціалізованим дослідницьким фір-
мам. Можлива і кооперація кількох виробників з
метою замовлення спеціалізованого дослідження
сторонній організації, наприклад, з метою дослід-
ження конкретного зовнішнього ринку.

При виборі між формою організації маркетин-
гового дослідження власними силами і замовлен-
ням його сторонній організації враховують множи-
ну чинників, а саме:

· вартість дослідження – більшість організацій
вважає, що дослідження, проведені власними си-
лами, дають значну економію коштів;

· наявність досвіду проведення дослідження,
спеціалістів необхідної кваліфікації – цей чинник
враховується при проведенні інноваційних дослід-
ницьких проектів, використанні складних методів
доcлідження і обробки значного масиву інформа-
ції;

· глибоке знання характеристик і властивостей
продукту, особливостей його виробництва і про-
дажу – зазвичай працівники підприємства мають
відповідні знання щодо продукту і ці знання не
можна швидко передати спеціалістам іншої органі-
зації;

· об'єктивність – спеціалісти сторонніх організа-
цій, як правило, більш об'єктивні в своїх оцінках;

· наявність спеціального обладнання, програм і
методик дослідження – таке оснащення є харак-
терним для спеціалізованих дослідницьких органі-
зацій;

· конфіденційність – комерційна таємниця кра-
ще зберігається при проведенні дослідження влас-
ним персоналом, тому іноді підприємства частково
дослідження проводять своїми силами, а частково
використовують сторонні спеціалізовані організа-
ції.

На практиці вибір форми організації маркетин-
гового дослідження обумовлюється досвідом ро-

боти підприємства на ринку, фінансовими можли-
востями, наявністю кваліфікованого дослідницько-
го персоналу, особливостями пропонованих про-
дуктів. Обов'язково враховується доцільність і не-
обхідність збереження комерційної таємниці. Під-
приємства переважно самі вивчають проблеми,
пов'язані з розробкою і оцінкою стратегії і тактики
конкурентної боротьби, вибором засобів просу-
вання продукції на ринок, ціновою політикою. За-
звичай ці проблеми аналізуються з використанням
матеріалів, що складають комерційну таємницю.
Масові ж опитування споживачів доручаються сто-
роннім організаціям. Практично всі солідні зару-
біжні фірми співробітничають з інститутами з ви-
вчення ринку та консалтинговими компаніями. Ці
організації також можуть виконувати фундамен-
тальні дослідження ринку, результати яких підпри-
ємство використовує в подальшому деталізовано-
му аналізі тієї чи іншої маркетингової проблеми.

Сьогодні в Україні існує низка фірм і організацій,
які спеціалізуються на виконанні маркетингових
досліджень. Це приблизно 40–50 маркетингових
компаній, із яких половина знаходиться в м. Києві.
До списку тих, хто займається маркетинговими
дослідженнями, слід віднести дослідницькі відділи
рекламних агенцій, кафедри ВНЗів, відділи деяких
підприємств і держаних установ. Поруч із марке-
тинговими фірмами, які надають повний спектр
маркетингових послуг, почали з'являтися і спеціа-
лізовані – вони займаються аудитом роздрібної
торгівлі, аналізом дистрибуції і цін на різні товарні
групи, провадять опитування за допомогою сен-
сорних моніторів, спеціалізуються на медіа дослід-
женнях (преса, радіо), вимірюють телеаудиторію
України, досліджують бренди.

Н. К. Малхотра, вважаючи, що організації прово-
дять маркетингові дослідження з двох причин – 1) ви-
значити і 2) вирішити маркетингові проблеми, поді-
ляє маркетингові дослідження на дві групи [9, 35].

До першої групи входять маркетингові дослід-
ження для визначення проблем, призначені вияви-
ти приховані проблеми або такі, які вірогідно з'яв-
ляться в майбутньому. До цієї групи слід віднести
дослідження ринкового потенціалу, частки ринку,
торгової марки або іміджу підприємства, ринкових
характеристик, а також аналіз продажів, коротко-
строкове і довгострокове прогнозування і дослід-
ження тенденцій в бізнесі. Дослідження такого ти-
пу надають інформацію стосовно маркетингового
середовища і допомагають діагностувати пробле-
му. Наприклад, спадаючий ринковий потенціал
вказує на те, що підприємство, вірогідніше всього,
стикнеться з проблемою, пов'язаною з досягнен-
ням поставлених цілей зростання. Аналогічна
проблема існує, коли потенціал ринку зростає, а
підприємство втрачає свою частку ринку на ньому.
Виявлення тих чи інших економічних, соціальних
або культурних тенденцій, таких як зміни в спожи-
вацькій поведінці, також може вказувати на існу-
вання проблеми або можливості.



Здійснення ефективної маркетингової діяль-
ності практично неможливо без достовірної, акту-
альної та своєчасної інформації, значення якої на
сучасному інформаційному етапі розвитку людст-
ва постійно зростає. Отже, базисом маркетинго-
вих досліджень є маркетингова інформація, яка
представляє собою об'єктивні і суб'єктивні відо-
мості, необхідні для аналізу маркетингової ситуації
та розробки і прийняття маркетингових рішень.

Маркетингова інформація має певну специфі-
ку, яка виражається такими рисами:

· маркетингова інформація в більшості випадків
відображає якісні, а не кількісні характеристики
об'єкту;

· як правило, в маркетингу превалює інформа-
ція, яка не піддається формалізованому представ-
ленню;

· внаслідок перших двох рис обробка маркетин-
гової інформації потребує участі людини;

· маркетингова інформація розпорошена у ве-
ликій кількості джерел;

· внаслідок мінливості зовнішнього середовища
маркетингова інформація швидко втрачає свою
актуальність.

До маркетингової інформації виставляються та-
кі вимоги [3, 10]:

1. Достовірність або здатність правдиво, без
викривлення відображувати стан досліджуваного
об'єкта;

2. Актуальність або здатність мати певну ступінь
сучасності по відношенню до вирішуваної пробле-
ми;

3. Повнота або здатність повно окреслювати всі
аспекти проблеми, яка досліджується;

4. Релевантність або відповідність проблемі, яка
вирішується;

5. Співставлюваність або здатність порівнювати
відомості щодо предмета досліджень;

6. Доступність для сприйняття або здатність бу-
ти зрозумілою і мати вигляд, прийнятний для того
суб'єкта, для якого вона призначена;

7. Економічність означає, що витрати на одер-
жання і переробку інформації не повинні переви-
щувати одержуваний від її використання резуль-
тат.

До маркетингової інформації дослідники ви-
ставляють ще цілу низку другорядних вимог, які
суттєво полегшують її використання. Це такі влас-
тивості маркетингової інформації як адресність,
наочність представлення, можливість швидкої пе-
редачі та багатократного використання, зберіган-
ня протягом тривалого і навіть необмеженого часу,
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Друга група маркетингових досліджень реалі-
зується тоді, коли проблема або можливість вста-
новлена, і для її вирішення застосовується марке-
тингове дослідження для вирішення проблеми.
Його результати використовуються для рішення
конкретних маркетингових проблем – це дослід-
ження з сегментації, товару, ціни, просування і роз-
поділу тощо. 

Наведений поділ маркетингових досліджень ко-
рисний як з концептуальної, так і з практичної точки
зору. Однак слід зазначити, що ці типи досліджень
подекуди тісно переплетені, можуть здійснюва-
тись паралельно або ж об'єднуватись в рамках од-
ного дослідницького проекту.

В залежності від того, який підхід до вирішення
проблеми використовується, розрізняють пошуко-
ве маркетингове дослідження, описове та кау-
зальне [15, 111]. Так, пошукове дослідження скон-
центроване на пошуку ідей і інформації, які б дали
розуміння існуючої проблеми. Пошукове дослід-
ження особливо корисне при існуванні неясної
проблеми, яку в ідеалі потрібно сформулювати у
конкретну гіпотезу. Таке дослідження є гнучким
внаслідок того, що дослідники в процесі його про-
ведення змінюють як процедуру дослідження, так і
використовувані методи. Найбільш поширеними
методами пошукового дослідження є робота з лі-
тературою, експертні опитування, фокус-групи,
аналіз обраних прикладів. Таке дослідження фор-

мує базис для подальшого ґрунтовного вирішення
проблеми. 

Описове дослідження пов'язано, як правило, з
визначенням частоти появи тієї чи іншої події або
взаємовідносин між двома змінними. Описове до-
слідження передбачає, насамперед, наявність
множини відомостей про досліджувану проблему і
базується на кількох гіпотезах. Таке дослідження
вважають жорстким внаслідок чіткої специфікації
того хто, що, коли, де, навіщо і як досліджує. В опи-
совому дослідженні поширені такі методи як підго-
товка макетів таблиць та вибірковий. 

Каузальне дослідження пов'язане з визначен-
ням причинно-наслідкових зв'язків. Як правило,
воно проводиться у формі експерименту, оскільки
саме експерименти найкраще дозволяють встано-
вити причинно-наслідкові зв'язки. Експерименти
можуть бути лабораторними і польовими. Поши-
реним різновидом експерименту є пробний мар-
кетинг.

Отже, враховуючи існування значної низки різ-
новидів маркетингових досліджень, у кожному
конкретному випадку стосовно ринкової ситуації
дослідник має змогу обрати саме той вид дослід-
ження, виконання якого дозволяє досягти головної
мети маркетингових досліджень – зменшити неви-
значеність в процесі прийняття маркетингових
рішень і суттєво знизити практично завжди існуючі
на будь-якому ринку маркетингові ризики.

Тема 3.3. Маркетингова інформація
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корисність з точки зору можливості використання
для прийняття рішень.

Оскільки маркетингова інформація має різні
форми і суттєво диференційована, доцільно для
упорядкування класифікувати її за різними ознака-
ми, серед яких найпоширенішими є такі:

· за періодом діяльності об'єкта розрізняють
ретроспективну, поточну і прогнозну інформацію;

· за рівнем значущості розрізняють оператив-
ну, тактичну, стратегічну інформацію;

· за частотою надходження розрізняють сис-
тематичну і епізодичну інформацію; 

· за можливістю числової оцінки розрізняють
якісну і кількісну інформацію;

· за формою представлення розрізняють
текстову, табличну, графічну, числову інформацію;

· за методом одержання інформації розріз-
няють первинну і вторинну інформацію.

Первинна – інформація, що збирається впер-
ше, безпосередньо в місцях її виникнення у відпо-
відності з метою конкретного дослідження. Вто-
ринна інформація – це інформація, яка вже існує і
надходить до дослідників з різних джерел. При
збиранні вторинної інформації дослідники намага-
ються задіяти значну кількість джерел, які поділяю-
ться на зовнішні і внутрішні. 

Джерелами зовнішньої вторинної інформації
вважають видання державних установ, довідники
компаній та галузей промисловості, статистичні
огляди, інформацію різноманітних асоціацій, сис-
теми комп'ютерного пошуку, бази і банки даних,
інформацію переписів, монографічні наукові ви-
дання, посібники, підручники, періодику, різнома-
нітну комерційну інформацію. До таких джерел від-
носиться також інформація, яка надається міжна-
родними організаціями, урядом та офіційними
особами. Фахівці вважають, що виставки, ярмар-
ки, конференції, презентації, дні «відкритих две-
рей» є цінними джерелами вторинної маркетинго-
вої інформації.

До джерел внутрішньої вторинної інформації
відноситься фінансова і бухгалтерська звітність
підприємства, відомості торгового персоналу,
скарги і рекламації, ділова кореспонденція.

Для розуміння важливості поділу маркетингової
інформації на первинну і вторинну наведемо пере-
ваги і недоліки кожної з них. Так, перевагами пер-
винної інформації є відповідність меті дослідження,
актуальність, контрольована методологія збиран-
ня, обмежена доступність. До недоліків спеціалісти
відносять тривалість самого процесу збирання ін-
формації, значні витрати, суттєво обмежені мож-
ливості збирання.

Вторинна інформація відрізняється такими пе-
ревагами як доступність, низька ціна, оператив-
ність одержання, можливість одержання з різних
джерел, наявність унікальних даних. До недоліків
цієї інформації слід віднести її неповноту, негаран-
товану надійність, неузгодженість, невідому мето-
дологію збирання і обробки.

Крім первинної і вторинної інформації існує так
звана синдикативна інформація, тобто первинна
інформація, яка збирається спеціалізованими ор-
ганізаціями, оброблюється і розповсюджується за
гроші замовникам, що підписалися [5, 133]. Ця ін-
формація вимагає менших витрат, має високу
якість, швидко доставляється, водночас така ін-
формація доступна і для конкурентів, що, звичай-
но, знижує її цінність.

В сучасних умовах потреба в маркетинговій ін-
формації постійно зростає і менеджери з марке-
тингу часто відчувають брак достовірних, актуаль-
них та вичерпних даних. Спроби полегшити проб-
леми збирання та використання маркетингової
інформації мають своїм наслідком створення сис-
тем, які акумулюють маркетингову інформацію,
або маркетингових інформаційних систем (МІС).
Маркетингова інформаційна система – це без-
перервно діюча система, призначена для збиран-
ня, оброблення, аналізу та оцінювання й розподілу
інформації, яка необхідна для прийняття маркетин-
гових рішень в режимі реального часу.

Необхідність використання в маркетинговій
діяльності різноманітної і достатньо обсяжної ін-
формації потребує системного підходу до органі-
зації її отримання, обробки і аналізу в процесі ви-
роблення управлінських рішень. Фактично марке-
тингова інформаційна система (МІС) – це люди,
обладнання і методологічні прийоми, визначені
для збору, класифікації, аналізу, оцінки і розпов-
сюдження інформації для прийняття маркетинго-
вих рішень. МІС дозволяє підприємству інтегрува-
ти інформацію із різних джерел, а потім передава-
ти її менеджерам у такій формі, яка пристосована
для прийняття рішень.

Приведене визначення МІС включає три функції
МІС:

· МІС повинна зібрати інформацію із різних
джерел – від споживачів, конкурентів, торгового
персоналу, дистриб'юторів тощо;

· МІС повинна надавати можливість аналізува-
ти зібрану інформацію, що потребує функції зве-
дення воєдино інформації із різних джерел для
оцінки впливу маркетингу на продажі і прибуток
підприємства;

· Розповсюдження інформації потребує спря-
мування проаналізованих даних певному праців-
нику підприємства в потрібний час для прийняття
рішення. Тому МІС повинна розпізнавати вид ін-
формації, яка необхідна в різних центрах прийнят-
тя рішень на підприємстві.

Існує певна концепція маркетингової інформа-
ційної системи: МІС має активно взаємодіяти з
оточенням, до неї входять підсистеми: підсистема
збирання, оброблення, аналізу та дослідження ін-
формації; вся інформація, яка здобувається систе-
мою, використовується для здійснення функцій уп-
равління маркетингом. Всі блоки системи пов’зані
між собою через прийняття рішень та комунікацію.
Потоки інформації, які надходять до менеджера з



Правильно проведене маркетингове дослід-
ження споживачів дозволяє підприємству більш
ефективно вирішувати завдання свого бізнесу.
Методика і техніка дослідження суттєво залежить
від конкретних цілей і завдань маркетингу, що, в
свою чергу, визначається загальною маркетинго-
вою стратегією підприємства, ринковою ситуа-
цією, тиском конкурентів тощо.

Рівень конкретизації завдань, які вирішуються в
процесі маркетингового дослідження, суттєво
впливає на його результати. Так, чим детальніше
пророблена проблема, тим нижчою є невизначе-
ність бізнесу. Однак є і негативні моменти: збіль-
шуються витрати і подовженість етапу підготовки
рішень. Остання обставина особливо важлива в
умовах нестабільного ринку і сильного конкурент-
ного тиску, коли чинник часу має самостійне зна-
чення. Кожна дослідницька робота потребує особ-
ливого підходу до її рішення. Оскільки маркетинго-
ва проблема часто буває унікальною, то і дослідни-
цька процедура розробляється з врахуванням її
особливостей. В той же час існує певна загально-
прийнята методика маркетингового дослідження,
котра складається з кількох процедур, виконання
яких і забезпечує досягнення дослідницького ре-

зультату – дослідження проблеми та знаходження
шляхів її вирішення.

Розглянемо детальніше процес маркетингового
дослідження, який і є узагальненою методикою його
проведення. Логіка маркетингового дослідження
виражається семиступеневим підходом, який послі-
довно забезпечує перелік дій, необхідних для прий-
няття маркетингового рішення будь-якого рівня, як
стратегічного, так і локального (рис. 3.1) [9, 57].

Отже, першою процедурою, яку необхідно ви-
конати досліднику або спеціалістам підприємства
є визначення проблеми. Виявлення проблеми і
цілей дослідження часто вважають найскладнішим
завданням у всьому процесі досліджень. Тільки
після чіткого встановлення проблеми і цілей мар-
кетингове дослідження може бути пророблене і
проведене відповідним чином. Всі зусилля, час і
гроші будуть витрачені даремно, якщо проблему
зрозуміли невірно, або погано визначили. Для точ-
ного визначення проблеми доцільно обговорити її
з особами, які приймають рішення; взяти інтерв'ю
у галузевих експертів або проаналізувати вторинну
інформацію. В ході вирішення цих завдань марке-
толог аналізує чинники зовнішнього середовища,
що дозволяє йому виявити джерела виникнення
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маркетингу, допомагають йому у плануванні, реа-
лізації всіх маркетингових заходів, при виконанні
функцій контролю за здійсненням маркетингових
планів. Зворотні потоки в напрямку ринку склада-
ються з маркетингових заходів та інших комуніка-
цій.

У більшості випадків стандартними є чотири
підсистеми маркетингової інформаційної системи
[7, 351].

1. Система внутрішньої звітності підприємст-
ва дає змогу стежити за показниками, які відобра-
жають рівень поточного збуту, суми витрат, обсяги
матеріальних запасів, рух готівки, дані про дебітор-
ську та кредиторську заборгованість, інші показни-
ки внутрішньої звітності. Ця система акумулює дані
про фінансове положення і результати діяльності
підприємства.

2. Система збирання поточної маркетинго-
вої інформації – це комплекс джерел і процедур,
які застосовуються для отримання щоденної ін-
формації про різні події, що відбуваються на ринку.
Це сукупність прийомів і методів, які дозволяють
вести моніторинг зовнішнього середовища. Одер-
жана інформація стосується постачальників, кон-
курентів, посередників, споживачів, органів дер-
жавного регулювання, чинників зовнішнього сере-
довища.

3. Система маркетингових досліджень дає
змогу оперувати інформацією, отримання якої по-
требує проведення окремого дослідження. Ця сис-

тема являє собою безперервний процес плануван-
ня, збору, аналізу і представлення даних, необхід-
них у зв'язку з поточною та майбутньою маркетин-
говою ситуацією. Функціонування цієї системи за-
безпечується застосуванням методів збору пер-
винної інформації та відбору вторинної інформації.

4. Аналітична система маркетингу охоплює
прогресивні засоби і методи аналізу даних і проб-
лемних ситуацій. Вона складається із статистично-
го банку і банку моделей, банку (бази) даних.

· Статистичний банк – сукупність сучасних ста-
тистичних методів оброблення інформації, які да-
ють змогу відокремити найважливішу інформацію
(регресійний аналіз, кореляційний аналіз, фактор-
ний аналіз, дискримінаційний аналіз). Функцією
статистичного банку аналітичної системи марке-
тингу є оброблення статистичних даних, їхній ана-
ліз та узагальнення.

· Банк моделей – це набір математичних моде-
лей, які допомагають менеджерові з маркетингу
приймати найоптимальніші маркетингові рішення.
Кожна модель складається із сукупності взаємоза-
лежних змінних, які відображають певну реальну
систему. Розроблено чимало моделей, які полег-
шують прийняття маркетингових рішень.

· База (банк) даних – це маркетингова інфор-
мація, яка згрупована за певними ознаками і пред-
ставлена у зручному для користувачів вигляді. На-
явність таких баз даних суттєво скорочує час пошу-
ку інформації і полегшує її використання.

Тема 3.4. Процес маркетингових досліджень
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проблеми. Він повинен оцінити конкретні суттєві
чинники, які мають відношення до проблеми, а вже
розуміння їх сприяє з'ясуванню управлінської
проблеми, що підлягає рішенню. Тобто, здійснює-
ться якомога більш повний аудит проблеми, який
дає розуміння основоположних причин, внаслідок
яких виникає та чи інша проблема. У більшості ви-
падків існує три основні джерела маркетингових
проблем. Перше – непередбачувані зміни чинників

зовнішнього середовища, друге – зміни, заплано-
вані підприємством (впровадження нових товарів,
удосконалення систем розподілу, просування, змі-
на упаковки тощо), третє – пошук шляхів реалізації
нових ідей. Одним з методів, який дозволяє досить
ефективно виявити існуючу проблему, є метод ло-
гіко-змістовного моделювання проблеми [5, 109],
котрий полягає у формуванні каталогу проблем і
його структуризації.

Рис. 3.1. Процес маркетингового дослідження

Здійснивши аудит проблеми підприємства та
трансформувавши її в проблему маркетингових
досліджень, встановлюють цілі кожного заплано-
ваного дослідження. Кожний проект може мати од-
ну чи кілька цілей дослідження. Цілі представляють
собою конкретні завдання, рішення яких забезпе-
чуються виконанням маркетингового дослідження.
Типовими маркетинговими цілями вважають
збільшення прибутку, виявлення споживацької
прихильності, з'ясування причин недостатнього
збуту товарів тощо. 

На другому етапі здійснюється вибір проекту
дослідження, який суттєво залежить від того, що
вже відомо про проблему. Коли майже нічого не ві-
домо про досліджувану проблему, найбільш ефек-
тивним буде пошукове дослідження. Як правило,
пошукове дослідження використовується у випад-
ку, коли вирішувана проблема є неосяжною і неви-
значеною. Таке дослідження включає аналіз опуб-
лікованих даних, опитування компетентних осіб,
групове інтерв'ю із фокусуванням дискусії або ви-
вченням джерел, де розглядаються аналогічні
проблеми чи ситуації.

Коли проблема дослідження сформульована
досить чітко, однозначно, проводять описові або
каузальні дослідження. В описовому дослідження
визначається частота появи або можлива ступінь
коваріації двох змінних. Каузальний проект вико-
ристовує експеримент для встановлення причин-
но-наслідкових взаємовідносин між змінними.

Третій етап – визначення методу збирання
даних. Часто потрібна інформація, що вже існує у
формі вторинної інформації, але яка зібрана рані-
ше для інших цілей. Такі дані зазвичай існують у

внутрішній інформаційній системі підприємства як
зворотний зв'язок із ринком – це гарантійні талони,
звіти торговельних представників чи замовлення
гуртових покупців. У випадку, коли підприємство
практично не має зовнішньої вторинної інформації,
її можна отримати через опрацювання літератури,
статистичних даних, звітів торгових асоціацій. Коли
ж жодне джерело не виявилось корисним, зверта-
ються до спеціалізованих організацій, які, можли-
во, такі дані вже зібрали. Хоча за таку інформацію
підприємству доводиться платити, це, як правило,
значно нижча плата, ніж вартість первинних до-
сліджень. На основі вивчення вторинних джерел
дослідники одержують інформацію про стан окре-
мої галузі, рівень і динаміку роздрібних і гуртових
цін, рівні споживчих доходів, операції на зовнішніх
ринках тощо. Вторинна інформація допомагає
краще зрозуміти і сформулювати проблему до-
слідження, вказати на найбільш досконалі методи
або дані, які доцільно використати, надати порів-
няльну інформацію, за якою краще розуміється
первинна інформація. 

В будь-якому випадку до того, як почати витра-
чати кошти і час на реалізацію дослідницького про-
екту, дослідники повинні вивчити наявну інформа-
цію.

Якщо потрібна інформація відсутня або існує у
вигляді, непридатному для вирішення проблеми,
дослідники збирають первинну інформацію. Отже,
саме на цьому етапі визначається, із залученням
якого методу буде проведене збирання первинної
інформації. Інформацію, зібрану з первинних дже-
рел, як правило, характеризує висока ступінь но-
визни, оскільки в даному випадку досліджуються
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ще невідомі явища чи характеристики. Незначний
відрізок часу з моменту одержання даних і до мо-
менту початку їхнього аналізу забезпечує досить
високу актуальність інформації, а можливість само-
стійної розробки програми вивчення об'єкту у від-
повідності з кінцевими цілями дослідження дозво-
ляє досягти значної її релевантності. Збирання вто-
ринної інформації здійснюється у відповідності з
метою дослідження; методика ж збирання і оброб-
ки, методи аналізу обираються самим дослідником
стосовно встановлених вимог до дослідження.

На цьому етапі визначають методи, за якими
збиратимуть інформацію. Так, для збирання вто-
ринної інформації важливо визначити не тільки до-
ступність її джерел, а й ідентифікувати цю інформа-
цію та оцінити її. Для знаходження вторинної інфор-
мації спеціалістами рекомендовано таку послідов-
ність дій [15, 195]:

· формулювання того, що потрібно взнати і того,
що вже відомо;

· складання списку ключових термінів і прізвищ;
· знаходження загальних довідників і вказівників

з друкованих видань;
· перегляд літератури, коригування списку клю-

чових слів;
· використання програми комп'ютерного пошу-

ку, залучення бібліографа;
· огляд знайдених джерел;
· залучення авторитетних спеціалістів.
Спеціалісти для збирання первинної інформації

використовують кілька методів, базовими з яких є
три – спостереження, опитування, експеримент.
Вибір конкретного методу залежить від цілі, до-
сліджуваного явища, можливостей фірми. 

Четвертий етап – розробка форм, які заповню-
ються в процесі проведення досліджень. Визначив-
шись із методами проведення дослідження, вико-
навці розробляють форми, в які вноситимуть дані,
одержані з первинних джерел інформації. Інстру-
ментом опитування є анкета або систематизова-
ний перелік питань, які відносяться до досліджува-
ної проблеми. Питання можуть бути відкритими і
закритими. Перевагою відкритого опитувальника
(анкети) є можливість застосування індивідуально-
го підходу та одержання додаткової інформації. Не-
доліками є труднощі при обробці анкет та погана
порівнювальність результатів. Стандартизована
анкета дає можливість швидше зібрати кількісну ін-
формацію та автоматизовано її обробити. Перш,
ніж використовувати анкету у реальному опитуван-
ні, доцільно провести її попереднє тестування.

Спеціалісти вважають за доцільне розробляти
також і форми для фіксування результатів спосте-
реження, призначення яких – полегшити процеси
збирання інформації.

П'ятий етап – планування вибірки і збирання
даних. 

У практиці маркетингових досліджень повне
спостереження застосовується дуже рідко, зазви-
чай обстежується лише певна частина об'єктів ге-

неральної сукупності, тобто вибірка, що зумовлено
низкою об'єктивних і суб'єктивних чинників. 

Плануючи вибірку, дослідники повинні встано-
вити об'єкт вибірки або перелік елементів гене-
ральної сукупності, з яких буде сформована вибір-
ка, процедуру створення вибірки і її розмір. 

Після визначення розміру вибірки починається
безпосередньо збирання інформації. На даному
етапі існує багато проблем, вирішення яких знахо-
диться в компетенції керівника дослідження. Так,
наприклад, необхідність використання «польових»
методів ініціює відбір, навчання, контроль роботи
польових працівників.

Шостий етап – аналіз і інтерпретація даних
– значні масиви зібраної інформації залишаться
некорисними, якщо не будуть проаналізовані і ін-
терпретовані у світлі вирішуваної проблеми. Аналіз
даних, як правило, включає кілька етапів. По-пер-
ше, заповнені форми або бланки повинні перевіря-
тися на предмет правильного і повного заповнення
з додержанням існуючих інструкцій з цього приво-
ду. Цей процес називається редагуванням. Після
редагування форми, бланки кодуються для на-
ступного введення в комп'ютер і формалізованого
аналізу та здійснюється класифікація інформації,
тобто упорядковане зведення даних в табличний
або інший формат для більш зручного проведення
змістовного аналізу. Вибір методу змістовного
аналізу залежить як від цілей дослідження, так і від
процедури формування вибірки, методів і інстру-
ментів збирання інформації. У більшості випадків
методи змістовного аналізу визначаються до по-
чатку збирання інформації з тим, щоб забезпечити
відповідність зібраних даних конкретному перед-
бачуваному методу аналізу.

Сьомий етап – підготовка звіту про резуль-
тати дослідження. Звіт про результати дослід-
ження представляє собою документ, який подає-
ться керівництву підприємства або замовнику і
вміщує всі результати і висновки дослідження. Са-
ме цей документ слугує свідченням всіх дослідни-
цьких заходів, їхньої ефективності і виправданням
понесених витрат. Звіт повинен бути чітким, точ-
ним, незалежно від того, наскільки вдалим є вико-
нане дослідження. 

Слід відмітити, що в реальному житті наведений
алгоритм маркетингового дослідження може по-
рушуватись з огляду на існування кількох причин.
По-перше, кожний етап буде значно складнішим,
оскільки на кожному з них дослідник вимушений
буде приймати низку рішень. Основні питання, на
які зазвичай необхідно знайти відповіді та прийня-
ти відповідні рішення, наведені в табл. 3.1 [15, 63].

По-друге, вказаний на рис. 3.1. процес доціль-
но було б доповнити петлями зворотного зв'язку,
які б вказували на можливе переосмислення про-
ведених дій, повторне проектування або переоцін-
ку різних елементів дослідження, що, як правило,
відбувається на практиці. Таке повернення на по-
передні етапи існує внаслідок або неякісного вико-
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нання попереднього етапу, або одержання резуль-
татів, які не влаштовують дослідників, або з огляду
на виявлення у процесі дослідження невідомих ра-
ніше фактів, явищ та обмежень. По-третє, всі наве-
дені етапи взаємопов'язані, отже рішення, котре
приймається на попередньому етапі, впливає на
рішення на всіх наступних етапах і перегляд рішен-

ня на будь-якому етапі потребує зміни процедури
на всіх наступних етапах.

Реалізація рекомендацій, які базуються на ре-
зультатах дослідження, може вимагати незначного
коригування маркетингової діяльності підприємст-
ва, або, навпаки, ініціювати навіть зміну обраної
(розробленої) стратегії маркетингу.

Таблиця 3.1. Питання, які виникають і потребують відповіді
на різних етапах маркетингового дослідження

Тема 3.5. Методи маркетингових досліджень 

Західні теоретики і практики маркетингу давно
зрозуміли, що сьогодні в умовах насиченого то-
варного ринку вже практично неможливо маніпу-
лювати «фундаментальними людськими потреба-
ми», тобто змінювати за допомогою маркетинго-
вих інструментів переконання і уявлення людей, їх-
ню орієнтацію на ті чи інші товари і послуги. Навпа-
ки, треба зробити все, щоб пропоновані підпри-
ємством товари гармоніювали із запитами і вимо-
гами споживачів. Виробник, що випускає товари,
котрі ефективно задовольняють потреби і запити
споживачів, може розраховувати на прибуткову
діяльність на ринку. Виявлення основних вимог
споживачів і аналіз купівельної поведінки озброює
виробника неоціненними знаннями, без яких сьо-
годні неможливо успішно вести маркетингову

діяльність. Крім того, правильне розуміння спожи-
вачів надає підприємству можливість:

· покращувати взаємовідносини з потенційни-
ми споживачами;

· прогнозувати їх потреби;
· виявляти товари, що користуються найбіль-

шим попитом;
· придбати довіру покупців внаслідок розуміння

їх запитів;
· виробити відповідну стратегію і тактику марке-

тингу.
Тому основною метою дослідження споживачів

є саме вивчення складу і характеристик реальних
споживачів, їхніх потреб, уподобань, мотивацій,
відношення до того чи іншого товару, послуги. 



Кількісні методи призначені для вимірювання
ринкових явищ та процесів і базуються на екстра-
поляції висновків щодо вибіркової сукупності на ці-
льову групу споживачів. Кількісними методами вва-
жають спостереження, опитування, експеримент.

Спостереження використовується в досліджен-
нях пошукового характеру і представляє собою
процес вивчення поведінки об'єкта дослідження у
природній обстановці в певній ситуації на ринку.
Розрізняють спостереження за участю дослідника,
спостереження з використанням технічних засо-
бів. Перевагами методу є можливість спостере-
ження незалежно від бажання об'єкта до співробіт-
ництва, природність обстановки, простота і низькі
витрати. До недоліків слід віднести складності за-
безпечення репрезентативності, одержання ін-
формації констатуючого характеру, відсутність
можливості прогнозувати динаміку розвитку про-
цесів.

Опитування – це фактично з'ясування позиції
людей з будь-якої проблеми шляхом одержання
від них відомостей. Опитування можливо здійсню-
вати з залученням пошти, телефону й у формі осо-
бистого інтерв'ю.

Найбільш досконалим і водночас вартісним
вважають особисте інтерв'ю, яке є гнучким, допов-
нюється спостереженнями інтерв'юєра, дозволяє
розширювати межі опитування шляхом, наприк-
лад, демонстрації зразків товару. Поштове і теле-
фонне опитування мають низку переваг і недоліків
і використовуються в залежності від проекту до-
слідження та його мети.

Експериментом вважають з'ясування реагуван-
ня досліджуваної сукупності людей на певні чинни-
ки або їхню зміну. Метою експерименту є встанов-
лення причинно-наслідкових зв'язків між досліджу-
ваними змінними через перевірку робочої гіпоте-
зи. Це дослідження, за яким повинно бути встанов-
лено, як зміна однієї або кількох незалежних змін-
них впливає на залежну змінну. Іноді таку інформа-
цію можна одержати тільки за допомогою експе-
рименту.

При проведенні будь-якого експерименту ви-
никає як мінімум дві проблеми. Перша – наскільки
зміни залежної змінної можна віднести за рахунок

незалежних змінних (або наскільки однозначно
можуть бути інтерпретовані результати експери-
менту). Друга – наскільки результати експеримен-
ту можна використати для інших умов середовища
(репрезентативність експерименту). При прове-
денні експерименту, як правило, використовують
кілька груп респондентів, котрі підпадають під дію
експерименту. Це експериментальна група, з
якою здійснюється експеримент, і контрольна гру-
па, стан якої контролюється і порівнюється зі ста-
ном експериментальної групи. Експеримент може
бути проведений в умовах реального ринку, на-
приклад, пробний маркетинг, а може бути лабора-
торним і навіть віртуальним.

У більшості випадків при проведенні такого
кількісного дослідження як опитування формують
вибірку. Оскільки формування вибірки є досить
складною і витратною процедурою, дослідники у
більшості випадків вважають недоцільним прове-
дення дослідження з використанням одноразової
вибірки споживачів. На практиці необхідну інфор-
мацію намагаються одержувати за допомогою
неоднократного опитування обраної групи через
рівні проміжки часу. Подібний метод дослідження
одержав назву «панелі» або контрольної групи спо-
живачів, головною перевагою якого є можливість
вести поточне спостереження всіх змін, що відбу-
вається на ринку, порівнювати результати дослід-
жень і встановлювати тенденції тих чи інших явищ.
Панель – це вибіркова сукупність опитуваних оди-
ниць, яка підлягає повторюваним обстеженням з
постійним предметом дослідження. Панель може
бути загальною і спеціалізованою, коротко- і дов-
гостроково функціонувати, включати різні суб'єкти
обстеження (сім'ї, торговельні підприємства, кор-
поративні клієнти тощо). Побудова і підтримка па-
нелі потребує великих витрат, тому цим, зазвичай,
займаються спеціалізовані підприємства. Панель
має такі основні ознаки:

· предмет і метод дослідження постійні;
· збір даних повторюється через рівні проміжки

часу;
· обстежується постійна сукупність об'єктів.
На практиці при роботі з такою контрольною

групою споживачів використовують різні методи
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Для дослідження споживачів використовують
кількісні і якісні методи. Якісне дослідження до-
зволяє краще зрозуміти проблему, метою ж кіль-
кісного дослідження є одержання результатів в
кількісній формі з використанням низки методів

статистичного аналізу. Одним з найважливіших
принципів маркетингових досліджень є взаємо-
доповнюваність якісного і кількісного методів
(табл. 3.2) [9, 193].

Таблиця 3.2. Кількісні і якісні методи дослідження
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збирання інформації від членів цієї групи. Тут мож-
ливим є надсилання анкет поштою, інтерв'ювання,
заповнення щоденників, використання сучасних
комунікаційних технологій. Слід зазначити, що па-
нель як метод дослідження споживачів має низку
методичних і практичних проблем, найбільш суттє-
вими з яких є труднощі забезпечення репрезента-
тивності, або вибір об'єктів дослідження і одержан-
ня згоди на співробітництво; «смертність» панелі
або відмова від співробітництва, зміна місця про-
живання, фізична смертність; «ефект» панелі або
недодержання з часом членами панелі всіх правил
щодо подання інформації. 

Не завжди досліднику можливо або доцільно
використовувати повністю структуровані, форма-
лізовані методи для опитування респондентів, в
деяких ситуаціях потрібну інформацію можна
одержати тільки за допомогою якісного дослід-
ження.

Якісні дослідження поділяються на прямі і
опосередковані в залежності від того, чи відома
дійсна мета дослідження респонденту. Прямий
підхід не маскується дослідником. Респондентам
говорять про мету дослідження чи вона очевидна із
запитань, які ставляться. Ці методи знаходять своє
застосування при проведенні фокус-груп і глибин-
них інтерв'ю. Опосередкований метод приховує іс-
тинну мету дослідження від респондентів. В проек-
ційних дослідженнях використовують, головним
чином, опосередковані методи, серед яких розріз-
няють асоціативний, завершальний, структурний і
експресивний.

Фокус-групою називається структуроване ін-
терв'ю, яке спеціально підготовлений ведучий бе-
ре у невеликої групи респондентів, спрямовуючи
обговорення у необхідному напрямку [15, 116].
Основна мета проведення фокус-груп – одержан-
ня уявлення про те, що думає група людей, що
представляє конкретний цільовий ринок, про
проблему, яка цікавить дослідника. Використання
методу фокус-групи дозволяє більш точно визна-
чити проблему маркетингового дослідження, роз-
робити альтернативні варіанти управлінських рі-
шень та підходи до вирішення проблеми, одержа-
ти інформацію, яка буде корисною при розробці
анкет для опитування споживачів; розробити гіпо-
тези, які можливо перевірити кількісно. Цінність
цього методу виявляється в тому, що вільний
характер бесіди дозволяє одержати необхідну
інформацію. Для ефективної роботи фокус-група
повинна відповідати певним вимогам, а саме:
кількість учасників, зазвичай, становить від 8 до
12 осіб, склад респондентів повинен бути однорід-
ним з точки зору демографічних і соціально-еконо-
мічних характеристик респондентів, які стикалися
з означеною проблемою раніше. Успіх фокус-гру-
пи залежить, головним чином, від ведучого (моде-
ратора), який, досягнувши взаєморозуміння з
учасниками інтерв'ю, компетентно веде дискусію,
одержуючи необхідну інформацію. 

Фокус-групи можуть проводитися у різних фор-
мах, наприклад, таких як [9, 202]:

· двостороннє інтерв'ю – дозволяє одній цільо-
вій фокус-групі слухати іншу фокус-групу, яка до-
повнює першу;

· фокус-група з двома модераторами – один з
модераторів слідкує за самим процесом обгово-
рення, інший відповідає за обговорення конкрет-
них питань;

· фокус-група з респондентом-модератором –
модератор прохає когось з респондентів якийсь
час виконувати роль модератора;

· фокус-група із замовником у ролі учасника об-
говорення – представник сторони замовника дає
пояснення з проблеми обговорення для посилен-
ня ефективності роботи фокус-групи;

· міні-групи – складаються з 4–5 респондентів і
одного ведучого. Такі групи використовують у ви-
падку, коли проблема є вузькоспеціалізованою і
потребує старанного відбору респондентів;

· віддалена фокус-група – дискусія проводиться
за допомогою телекомунікаційних засобів;

· фокус-група в режимі «on-line» – віртуальна
фокус-група, приймати участь в якій можуть рес-
понденти з усього світу.

Фокус-група дозволяє вирішувати такі конкрет-
ні завдання:

· визначення переваг покупців і їхнього відно-
шення до конкретної продукції;

· одержання думок з приводу задумів нових то-
варів;

· представлення нових ідей стосовно існуючих
товарів;

· розвиток творчих концепцій для рекламних
оголошень;

· думки з приводу ціни;
· одержання попередньої реакції споживача на

певні маркетингові програми.
До переваг фокус-груп відносять, насамперед,

синергію, внаслідок якої можна одержати більш
широкий спектр думок і суджень, ніж за звичайних
умов; ефект «масового руху», коли коментарій од-
ного з респондентів викликає ланцюгову реакцію у
інших учасників; стимулювання дискусії, спонтан-
ність і нешаблонність думок, інтуїтивна прозорли-
вість, швидке збирання інформації.

В той же час робота з фокус-групою вважається
досить складною і потребує старанної попередньої
підготовки, а також кваліфікованого модератора.

Глибинне інтерв'ю – це неструктурований ме-
тод одержання інформації, який використовує пря-
мий контакт інтерв'юєра і респондента «віч на віч»,
тобто одного респондента опитує висококваліфі-
кований інтерв'юєр для визначення його основних
спонукань, переконань, відношення і почуттів з
приводу будь-якої проблеми [5, 157]. Хоча інтер-
в'юєр намагається додержуватися певної схеми,
послідовності і формулювання питань, відповіді
респондента суттєво на нього впливають. Таке
дослідження дуже важливе для змістовних відпові-



Досить складною проблемою в маркетингових
дослідженнях вважається проблема вимірювання
або визначення чисельних характеристик ознак
досліджуваного об'єкта. Зрозуміло, що кількісні
ознаки, які характеризують той чи інший об'єкт ви-
мірювання, досить просто визначити і заміряти, а
якісні ознаки вже потребують специфічних прийо-
мів і процедур вимірювання. 

Найбільш важливою проблемою вимірювання є
встановлення певних правил, за якими здійснюва-
тиметься вимірювання, або присвоєння числових
значень окремим параметрам. В свою чергу, пра-
вила вимірювання базуються на певних принци-
пах, а саме, мають: враховувати відповідність між
числами і вимірюваними параметрами, надавати
можливість застосування основних прийомів вимі-
рювання на постійній основі, забезпечувати стан-
дартизованість правил, тобто можливість застосу-

вання їх при вимірюванні різних об'єктів і незалеж-
но від часу вимірювання тощо. 

Одним з прийомів, який дозволяє провести ви-
мірювання, є застосування шкал вимірювання.
Шкалювання – це процес створення визначеного
послідовного ряду, на якому розташовуються ви-
мірювані об'єкти [9, 317]. Існує чотири типа шкал,
за допомогою яких може бути виміряно характе-
ристики досліджуваних об'єктів – номінальна, по-
рядкова, інтервальна і відносна [9, 317; 15, 351].
Розглянемо кожну шкалу більш детально.

Номінальна шкала – це умовна схема марку-
вання, в якій числа використовуються тільки як
ідентифікатори для визначення і класифікації
об'єкта. За цією шкалою кожному об'єкту присво-
юється тільки одне число. Така шкала дозволяє
тільки ідентифікувати і підрахувати кількість об'єк-
тів.
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дей і виявлення прихованих проблем. У більшості
випадків дослідники використовують три методи
ведення глибинного інтерв'ю – метод «драбини»
(або послідовну постановку питань), виявлення
прихованих проблем (виявлення особистих «хво-
рих» місць), символічний аналіз (аналіз символіч-
ного значення предметів у порівнянні), які дозволя-
ють краще розібратися у внутрішніх переживаннях
людей.

В основному глибинне інтерв'ю, як і фокус-гру-
пи, застосовують для проведення пошукового
дослідження, намагаючись краще зрозуміти проб-
лему. Цей метод є ефективним у таких ситуаціях:

· детального зондування намірів респондента;
· обговорення делікатних, конфіденційних або

дуже особистих проблем, наприклад, фінансового
положення респондента;

· ситуацій, в яких думки оточуючих подавляють
власну думку респондента;

· детального розуміння складного поводження;
· інтерв'ю з професіоналами;
· ситуації, коли досвід використання продукту є

досвідом почуттів, пов'язаних з настроєм і емоція-
ми. 

Проекційні методи дослідження споживачів
мають своєю метою приховання мети дослідження
і через неструктуровану, опосередковану форму
опитування з'ясувати приховані мотиви, переко-
нання, відношення або почуття респондентів від-
носно досліджуваної проблеми, начебто видобу-
ваючи їх з глибини свідомості [5, 158]. Так, асоціа-
тивний метод або метод словесних асоціацій до-
зволяє респондентам розкрити свої внутрішні по-
чуття відносно досліджуваної теми. Метод завер-
шення ситуації дає можливість виявити емоції, пе-
реконання і відношення респондентів до ситуації.
Метод конструювання ситуації потребує від рес-

пондента при мінімумі вихідного матеріалу приду-
мати ситуацію. Експресивний метод дозволяє рес-
понденту виразити не власні почуття, а ті, які відчу-
вають інші люди.

Головною перевагою проекційних методів є
одержання такої інформації, яку б респонденти не
надали у випадку знання мети дослідження. Ці ме-
тоди дозволяють також виявити приховані на рівні
підсвідомості мотиви і переконання респондентів.
В той же час, враховуючи складності застосування
проекційних методів, їх застосовують значно рід-
ше, ніж неструктуровані прямі методи. Найчастіше
– це використання в пошукових дослідженнях і то-
ді, коли інформацію неможливо одержати за допо-
могою прямих методів.

Вибір конкретного методу дослідження базує-
ться на врахуванні значної низки чинників. Це цілі і
ресурси дослідника, характеристики респонден-
тів, проблеми, які досліджуються, характер питань,
на які треба знайти відповіді.

Мета дослідження реалізується через вимогу
одержання інформації бажаної кількості і якості, яка
визначається часом, відведеним на дослідження
та виділеними ресурсами. Величина бюджету,
який виділено на проведення дослідження, також
суттєво впливає на обрання того чи іншого методу.
Крім того, враховується можливість розповсюд-
ження висновків дослідження на обрану цільову
групу покупців, і це також виставляє певні вимоги
до вибору методу дослідження. Успіх дослідження
значною мірою формується кваліфікацією і досві-
дом роботи дослідника, його практичними навич-
ками і вміннями, глибиною володіння кожним з ме-
тодів. Отже, у кожному конкретному випадку дос-
лідники будуть обирати той метод дослідження,
який враховує максимальну низку чинників, які
впливають на ефективність дослідження.

Тема 3.6. Вимірювання в маркетингових дослідженнях
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Порядкова шкала є ранговою шкалою, в якій
числа об'єктам надаються за певним порядком і ці
числа позначають відносну ступінь характеристик
об'єкта. Така порядкова шкала відображає віднос-
ну ступінь характеристик об'єктів, тобто об'єкт,
який має вищий ранг, має і більш виражену харак-
теристику, ніж об'єкт з нижчим рангом.

Інтервальна шкала означає вимірювання, за
якого надані об'єктам числові вимірювання дозво-
ляють проводити порівняння цих об'єктів. В цій шка-
лі розташування точки початку відліку не фіксується
і точка відліку і одиниці виміру обираються довільно.

Відносна шкала є найбільш інформативною
шкалою. Вона дозволяє ідентифікувати і класифі-
кувати об'єкти, ранжувати їх, порівнювати інтерва-
ли і розбіжності. На відміну від попередньої, інтер-
вальної шкали відносна шкала має точку початку
відліку. Зазвичай, це абсолютний нуль, що дозво-
ляє робити порівняння абсолютних значень вели-
чин і упорядковувати об'єкти вимірювання в залеж-
ності від величини їхніх характеристик.

Доцільно зазначити, що якість вимірювання
суттєво залежить від низки чинників. Насамперед,
це якість і характеристики вимірюваного об'єкта,
кваліфікація і досвід дослідника, методика вимірю-
вання, якість вимірювального процесу, вплив до-
слідника на процес вимірювання тощо.

Найбільш складною проблемою вимірювання в
маркетингу є вимірювання сприйняттів, переваг,
очікувань, відношень споживачів до тих чи інших ін-
струментів маркетингу. Саме для таких вимірю-
вань і використовуються різноманітні шкали, які
дозволяють визначити більш-менш точно силу від-
ношення респондента до товару або явища [11,
236; 12, 153; 15, 377]. 

Найбільш використовуваною шкалою в марке-
тингових дослідженнях є шкала Лайкерта. При
створенні шкали Лайкерта або шкали сумарних
оцінок, дослідники розробляють твердження, які
відносяться до проблеми дослідження. Ступінь
згоди виражається визначеними числовими зна-
ченнями, наприклад, кількістю балів, які присвою-
ються відповідним категоріям відповідей. Кожне
твердження має сприятливе і несприятливе погод-
ження, зазвичай таких категорій погоджень – п'ять
і респондент має можливість визначити і зазначи-
ти свій ступінь згоди або незгоди з кожним наведе-
ним твердженням.

Перевагами шкали Лайкерта є легкість вико-
ристання і складання, можливість використовува-
ти практично у кожному з видів опитування. Проте
заповнення та обробка такої анкети потребує часу.

Ще однією шкалою, яка також досить пошире-
на, є семантична диференціальна шкала або се-
мантичний диференціал. Ця шкала використо-
вується при дослідженнях іміджу продукту або фір-
ми і вважається особливо корисною при визна-
ченні ідеального товару. Оригінальна семантична
диференціальна шкала складається з великої кіль-
кості біполярних прикметників, які використовую-

ться для визначення відношення респондента до
досліджуваного об'єкта. Більшість реакцій може
бути згрупована в три категорії – масив оцінок,
поданий такими парами прикметників, як поганий
– гарний, солодкий – кислий, корисний – некорис-
ний; масив сили, поданий такими парами прик-
метників як могутній – безпомічний, сильний –
слабкий, глибокий – мілкий; масив активності,
поданий такими парами прикметників, як швидкий
– повільний, живий – мертвий, тихий – гучний.
Узвичаєним правилом в ході використання мето-
дики семантичного диференціала при створенні
шкали є вибір прийнятних або базових пар прик-
метників для можливості оцінки об'єкту з викорис-
танням кожного масиву – оцінки, сили й активнос-
ті. Респонденти оцінюють об'єкти за кількома пев-
ними характеристиками за допомогою семибаль-
ної шкали, обмеженої крайніми протилежними
прикметниками. В подальшому кожний об'єкт мо-
же порівнюватись з іншими об'єктами з викорис-
танням отриманих оцінок. 

Семантична диференціальна шкала відрізняє-
ться простотою і зрозумілістю і дозволяє респон-
дентам висловити інтенсивність своїх відчуттів сто-
совно компанії, товару, упаковки, реклами тощо.

Третьою шкалою є шкала Степела, яка при-
значена для виміру відношення респондентів шля-
хом визначення ними, наскільки точно кожне з низ-
ки заяв описує досліджуваний об'єкт. Ця шкала є
модифікацією семантичної диференціальної шка-
ли і відрізняється від неї тим, що прикметники або
опис біполярних визначень тестується окремо і на
шкалі визначаються 10 окремих положень. Спеціа-
лісти вважають, що шкала Степела дозволяє вико-
ристовувати більш тонку диференціацію вимірю-
ваних характеристик.

У маркетингових дослідженнях використовують
й інші шкали, наприклад, графічну рейтингову шка-
лу, пунктирну рейтингову шкалу, порівняльну рей-
тингову шкалу.

Графічна рейтингова шкала – при її викорис-
танні люди показують свої оцінки за допомогою
відповідного пункту на прямій, яка з'єднує дві край-
ні оцінки якогось параметра. Однією з переваг цієї
шкали є легкість побудови і використання, можли-
вість визначити розходження в оцінках респонден-
тів. 

Пунктирна рейтингова шкала подібна до по-
передньої за винятком того, що респондент виби-
рає конкретну категорію з певного набору катего-
рій. В цілому вважають, що від 5 до 9 категорій
спрацюють щонайкраще, даючи можливість дифе-
ренціювати відношення респондентів до предмету
дослідження.

Порівняльна рейтингова шкала дозволяє
респондентам оцінювати відношення до кожного
параметра об'єкта у співставленні з відношенням
до інших оцінюваних характеристик шляхом роз-
поділу, наприклад, 100 балів між двома або трьома
параметрами.



В процесі проведення маркетингового дослід-
ження дослідник вирішує проблему формування ви-
біркової сукупності або визначає ті об'єкти, які до-
цільно обстежити, та кількість таких об'єктів. Прак-
тика маркетингового дослідження підтверджує не-
можливість та і недоцільність суцільного досліджен-
ня всіх об'єктів, які є носієм тієї чи іншої дослідни-
цької проблеми. Обмеження часу і коштів та наяв-
ність методичного апарату, який надає можливість
провести тільки вибіркове дослідження, ініціюють
формування вибіркової сукупності або обмеження
кола об'єктів, які підпадають під обстеження.

Існує два основні підходи до процедури відбору
одиниць вибіркового дослідження. Перший засно-
вано на застосуванні принципу випадковості, дру-
гий – на детермінованому методі відбору одиниць
вибірки [12, 182].

За ймовірнісної процедури формування вибір-
ки кожний член сукупності, що вивчається, має рів-
ну можливість бути відібраним для спостереження.
Розрізняють три типи імовірнісних вибірок – прос-
ту випадкову, стратифіковану і групову [15, 434]:

· При формуванні простої випадкової вибірки
кожний елемент генеральної сукупності, що вклю-
чається у вибірку, має одну і ту ж задану вірогід-
ність попадання в число досліджуваних елементів,
і будь-яка комбінація елементів вихідної популяції
може потенційно стати вибіркою.

Кращий метод формування простої випадкової
вибірки заснований на використанні таблиці ви-
падкових чисел. У таблиці випадкових чисел до-
вільно вибирається початкова точка, від якої слід
довільно рухатися в будь-якому напрямку і відби-
рати ті елементи, номера яких будуть відповідати
випадковим числам із таблиці. Такий добір еле-
ментів робиться також за допомогою комп'ютерної
програми, що генерує випадкові числа.

Проста випадкова вибірка потребує упорядку-
вання списку елементів генеральної сукупності,
кожний елемент якої повинний бути ідентифікова-
ним. Для деяких сукупностей це дуже просто зро-
бити, для деяких практично неможливо.

· Імовірнісна вибірка, яка формується шляхом
виконання двох послідовних кроків, називається
стратифікованою вибіркою. Перший крок – це
поділ генеральної сукупності на низку підмножин
(страт), які не перетинаються між собою і повністю

вичерпують генеральну сукупність. Другий крок
полягає в тому, що у кожній підмножині або групі
здійснюється незалежний добір елементів мето-
дом простого випадкового відбору. Саме ця озна-
ка відрізняє стратифіковану вибірку від простої ви-
падкової вибірки. І хоча стратифікована вибірка
дає більш точну оцінку, її розроблення коштує до-
рожче. Стратифіковані вибірки, в свою чергу, поді-
ляються на пропорційно стратифіковані і непро-
порційно стратифіковані.

У пропорційно стратифікованій вибірці –
спостереження розподілені між підмножинами
(стратами) пропорційно відносній частці елементів
страти у кожній генеральній сукупності. Наприк-
лад, страта, що містить 1/5 частку всіх елементів
генеральної сукупності, повинна бути представле-
на у вибірці 1/5 часткою спостережень.

Непропорційна стратифікована вибірка дає
більш точні результати – при її формуванні, крім
обсягу страти, враховуються й інші критерії, на-
приклад, вираженість аналізованих ознак.

· Групова (кластерна) вибірка – її добір при-
пускає реалізацію двох таких етапів: на першому –
генеральна сукупність ділиться на низку вичерпую-
чих її підмножин (кластерів), які між собою не пере-
тинаються. На другому етапі здійснюється випад-
ковий відбір кількох підмножин, елементи яких пов-
ністю ввійдуть у вибіркову сукупність і утворять її.

Імовірнісні вибірки забезпечують репрезента-
тивність одержаних даних і дозволяють визначити
величину помилки вибіркового спостереження.
Але в маркетингових дослідженнях виникають си-
туації, коли принцип випадковості не спрацьовує. В
таких випадках формується детермінована вибір-
ка, в основу якої покладені судження або приватні
критерії, принцип зручності, що й обумовлює від-
бір елементів вибірки. За детермінованістю роз-
різняють нерепрезентативні, примусові і квотні ви-
бірки [15, 429]: 

· Нерепрезентативні вибірки часто назива-
ють випадковими, оскільки добір елементів вибір-
ки здійснюється випадковим чином – відбирають-
ся ті елементи, які є або вважаються найбільш до-
ступними в період проведення відбору. Отже,
умовність нерепрезентативних вибірок очевидна,
оскільки не можна бути впевненим в тому, що такі
вибірки представляють цільову популяцію. Тому
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Цікавим завданням є вибір конкретної шкали
для використання у маркетингових дослідженнях.
Насамперед дослідник керується проблемами
надійності виміру при виборі шкали. З цього по-
гляду мають значення кількість питань і кількість
позицій на шкалі. Для обох характеристик надій-
ність виміру збільшується разом із зростанням їх
кількості, в той же час таке зростання ускладнює

обробку одержаної інформації. Сутність самого
дослідження, об'єкт, процес і методи його прове-
дення суттєво впливають на остаточний вибір шка-
ли вимірювання. Так само впливають і характерис-
тики відібраних респондентів, їхнє відношення до
поставленої задачі, досвід і спроможність без-
проблемно анкетуватися. 

Тема 3.7. Формування вибіркової сукупності
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спеціалісти не рекомендують використовувати не-
репрезентативні вибірки при проведенні описових
або каузальних досліджень.

· Примусові вибірки також не вважаються ви-
падковими, оскільки їхні елементи відповідають ці-
лям дослідження, виходячи з суб'єктивної думки
дослідника. Відмінною рисою примусової вибірки
є спрямований добір її елементів за аргументом,
відповідно з яким елементи вибірки є носіями ін-
формації, яка відповідає цілям дослідження.

· Квотна (пропорційна) вибірка формується за
таким принципом – потенційні респонденти розби-
ваються на категорії і з кожної такої категорії у вибір-
ку включається певна частка елементів пропорцій-
но загальній кількості елементів у кожній категорії.
Тобто квотна вибірка відображає певну упорядко-
ваність процедури формування її елементів.

Для детермінованих вибірок оцінити вірогід-
ність включення елементу генеральної сукупності
неможливо, як і неможливо оцінити репрезента-
тивність вибірки.

Всі детерміновані вибірки засновані на суб'єк-
тивних позиціях, судженнях або перевагах. Подібні
принципи іноді дають вичерпні оцінки характерис-
тик сукупності, проте не існує методів об'єктивного
визначення відповідності вибірки поставленим ці-
лям дослідження. Оцінка якості вибірки можлива
тоді, коли відомі процедури добору її елементів. З
цієї причини робота з імовірнісною вибіркою вва-

жається більш досконалим методом і дозволяє
оцінити помилку вибіркового спостереження.

Вибірки можуть підрозділятися також на вибір-
ки фіксованого обсягу і послідовні вибірки. Вибірка
фіксованого розміру або фіксована вибірка визна-
чається апріорі і у подальшому дослідник не змі-
нює обсяг вибірки.

Послідовна вибірка формується на підставі
послідовних рішень – якщо після розгляду початко-
вої вибірки результат вважається непереконли-
вим, то формується і розглядається вибірка біль-
шого обсягу. Якщо і цей крок не призводить до ре-
зультату, обсяг вибірки знову збільшується. Таким
чином, на кожному етапі приймається рішення, чи
можна вважати даний результат таким, що задо-
вольняє дослідників. При роботі з вибірками фік-
сованого обсягу обсяг вибірки визначається до
початку обстеження, а аналізу результатів – пере-
дує збір усіх необхідних даних. У послідовній ви-
бірці кількість елементів заздалегідь невідома і
встановлюється на підставі рішень щодо якості
одержаних результатів.

Обсяг вибірки залежить від таких чинників як
вид вибірки, досліджувані показники, стан гене-
ральної сукупності, а також наявних часу, засобів і
персоналу. Найбільш  складним є визначення імо-
вірнісних вибірок, оскільки при визначенні їхніх об-
сягів використовуються досить складні статистичні
методи.

Маркетингове дослідження завершує аналіз
зібраної інформації та написання звіту. Сукупність
всіх процедур щодо аналізу даних умовно поділя-
ють в залежності від того, яка інформація аналізує-
ться – первинна чи вторинна. 

Аналіз первинної інформації більш складний,
оскільки інформація, одержана з первинних дже-
рел у досить формалізованому вигляді, потребує
певної обробки і представлення в зручному для
відповідного методу аналізу форматі.

Аналіз первинної інформації починається з ре-
дагування даних, метою якого є встановлення де-
яких стандартів якості одержаної інформації. Таке
редагування може бути польовим і централізова-
ним [15, 557] і має на меті фільтрацію інформації з
вилученням сумнівних відомостей, наявність яких у
масиві інформації несе певне викривлення. Після
такого редагування інформація представляється у
вигляді, зручному для використання, кодується і
вноситься в комп'ютер задля використання фор-
малізованих методів обробки замість здійснення
рутинних операцій та традиційних розрахунків.

В залежності від мети маркетингового дослід-
ження, особливостей самого процесу досліджен-
ня, характеру одержаної первинної інформації, до-
свіду та кваліфікації дослідницької групи викорис-

товують один чи кілька методів аналізу інформації,
серед яких найпоширенішими є такі [5, 232; 9,
604]:

· дисперсійний аналіз, який дозволяє здійсни-
ти перевірку статистичної залежності розбіжнос-
тей вибіркових середніх для двох і більше сукуп-
ностей;

· кореляційний аналіз, який дає можливість
визначити ступінь щільності зв'язку між двома мет-
ричними змінними;

· регресійний аналіз – метод для встановлен-
ня форми і вивчення зв'язків між метричною за-
лежною змінною і однією чи кількома незалежними
змінними;

· факторний аналіз, який спрямований на ви-
значення якнайвагоміших змінних, що впливають
на залежну змінну;

· кластерний аналіз, за допомогою якого мож-
лива класифікація об'єктів на відносно однорідні
групи, виходячи з розгляданого набору змінних ;

· багатомірне шкалювання – методи, що да-
ють можливість представити сприйняття і перева-
ги респондентів у просторі;

· сумісний аналіз, який допомагає визначити
відносну важливість досліджуваних характеристик
об'єктів для респондентів.

Тема 3.8. Аналіз даних



1. Що таке маркетингове дослідження?
а) це процес обробки інформації;
б) це аналіз інформації про ринок та продукт;
в) це системний збір, запис та аналіз відомос-

тей про проблеми ринку;
г) це вивчення різних питань, що пов'язані з рин-

ком.
2. Що є предметом маркетингових дослід-

жень?
а) будь-який суб'єкт системи «підприємство-

ринок-економіка»;
б) існуюча маркетингова ситуація;
в) існуюча маркетингова проблема;
г) вірні всі відповіді.
3. Первинна маркетингова інформація:

а) інформація, накопичена на фірмі окремими
відділами;

б) інформація, зібрана науково-дослідними
установами;

в) інформація, зібрана з конкретною метою, але
вперше;

г) правильна відповідь а і б.
4. Вторинна маркетингова інформація:
а) інформація, яку збирають нерегулярно, від

випадку до випадку;
б) інформація, яка зібрана кимось для інших ці-

лей, ніж ті, що цікавлять маркетолога;
в) інформація, яку реєструють за певною фор-

мою;
г) правильні всі відповіді.

М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К80

Крім аналізу первинних даних, який є досить
трудоємним, дослідники у багатьох випадках ана-
лізують вторинну інформацію. Такий аналіз нази-
вають аналізом документів. При цьому використо-
вують більш спрощені прийоми та процедури ана-
лізу, ніж при обробці первинної інформації. За кла-
сифікацією С. Г. Божук і Л. Н. Ковалик [3, 265] ме-
тоди аналізу документів поділяються на дві групи –
неформалізовані (традиційні) і формалізовані. Не-
формалізовані методи є специфічними, навіть уні-
кальними і використовуються для обробки окре-
мих документів або невеликої кількості документів.
Формалізовані методи використовують уніфікова-
ні методики реєстрації змісту документів, що до-
зволяє здійснювати автоматизовану реєстрацію й
обробку інформації за допомогою комп'ютерних
програм.

Неформалізовані методи спираються на за-
гальні закони логіки і правила аналізу, порівняння,
визначення, оцінювання. Якість аналізу вторинної
інформації з використанням традиційних методів
суттєво залежить від кваліфікації дослідника, його
аналітичних здібностей, здатності творчо мислити.

Традиційний аналіз – це ланцюжок розумових,
логічних побудов, спрямований на виявлення сут-
ності аналізованого матеріалу з певної точки зори,
яка притаманна досліднику [11, 33]. Проведення
традиційного аналізу означає перетворення пер-
винної форми існуючої вже інформації в потрібний
для дослідження формат. Тобто, дослідник здійс-
нює певну інтерпретацію змісту документів, їхньо-
го тлумачення. В такому традиційному аналізі роз-
різняють внутрішній і зовнішній аналіз. Зовнішній
аналіз полягає у дослідженні контексту документа і
всіх обставин, які пов'язані з його появою. Такий
аналіз виявляє вид документа, його форму, час і
місце появи, авторів і ініціаторів, переслідувані цілі,
надійність і достовірність. Внутрішній аналіз дозво-
ляє виявити рівень достовірності приведених фак-
тів і розрахунків, встановлення рівня компетент-

ності автора документа. Окремі види традиційних
документів потребують спеціальних методів аналі-
зу і, навіть, залучення для його виконання спеціа-
лістів з інших сфер діяльності.

Формалізовані методи представлені контента-
налізом, основним змістом якого є визначення ка-
тегорій та одиниць контент-аналізу, що дозволяє
здійснювати формалізований пошук певних кіль-
кісних і якісних характеристик текстів документів та
полегшити формальні процедури аналізу [11, 34].
Ці процедури дають можливість легко підрахувати
ознаки, риси, властивості документа, які відобра-
жають суттєві сторони його змісту. Внаслідок таких
процедур якісний зміст стає вимірюваним і можли-
во здійснювати вимірювальні операції. Результати
такого контент-аналізу стають більш-менш об'єк-
тивними внаслідок того, що застосування техніки
контент-аналізу базується на деяких стандартизо-
ваних процедурах, які передбачають вимірювання. 

Завершується маркетингове дослідження на-
писанням звіту, який є документом, підтверджу-
ючим доцільність проведеного маркетингового
дослідження. Формат звіту визначається цілями
маркетингового дослідження і орієнтується на по-
треби його замовників. Загальними критеріями
якісного звіту є повнота і точність викладення, яс-
ність та виразність. Формат звіту може бути різним
в залежності від потреб замовника і можливостей
виконавця, але загалом вважають стандартним
формат, який містить короткий огляд досліджува-
ної проблеми, в основній частині – методологію,
результат і обмеження дослідження та рекоменда-
ції. В додатки виносяться об'ємні матеріалі, які
включають деталізовані розрахунки, громіздкі таб-
лиці та інші матеріали, присутність яких у основній
частині звіту відволікає увагу читача і не дозволяє
концентруватися на змістовній частині звіту.

Інколи доповненням звіту про виконане мар-
кетингове дослідження є усна його презентація
для широкого кола зацікавлених осіб.

ТЕСТИ
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5. З чого починають збирання інформації?
а) зі збору первинної інформації;
б) зі збору вторинної інформації;
в) з опитування споживачів;
г) вірної відповіді немає.
6. Маркетингова інформаційна система – це:
а) організаційно-технічна система збору, сис-

тематизації та обробки інформації;
б) система, спрямована на забезпечення про-

цесу прийняття рішень у маркетинговій програмі;
в) система, що діє у комплексному та безпе-

рервному режимі;
г) вірні всі відповіді.
7. Що є першим кроком в алгоритмі проце-

су маркетингових досліджень?
а) визначення проблеми;
б) збір та систематизація інформації;
в) формування цілей і завдань маркетингових

досліджень;
г) визначення об'єкту дослідження.
8. Який етап процесу маркетингових дослід-

жень потребує найбільших витрат?
а) розробка дослідницького проекту;
б) збір та систематизація інформації;
в) визначення проблеми;
г) розробка гіпотез.
9. Що є метою кабінетних досліджень?
а) отримання конкретних уявлень про марке-

тингові аспекти діяльності суб'єктів ринку;
б) отримання загальних уявлень про кон'юнкту-

ру ринку;
в) збір та інтерпретація первинної інформації;
г) визначення джерел вторинної інформації.
10. Що являє собою експеримент як метод

збору інформації?
а) вивчення і фіксування поведінки суб'єктів;
б) відтворення дії маркетингових чинників за до-

помогою математичних моделей;
в) одержання інформації стосовно взаємозв'яз-

ків між залежними і незалежними змінними;
г) вірні всі відповіді.
11. Що є перевагами опитування по теле-

фону?
а) висока ефективність;
б) можливість впливу на респондента;
в) швидкість опитування;
г) достовірність одержаної інформації.
12. Для чого використовується спостере-

ження?
а) для визначення дослідницької мети чи уза-

гальнення суджень;
б) для одержання інформації стосовно взаємо-

зв'язків між залежними і незалежними змінними;
в) для збору вторинної інформації;
г) вірні всі відповіді.
13. Маркетингове спостереження – це:
а) джерело зовнішньої маркетингової інформа-

ції;
б) система збору і обробки зовнішньої поточної

інформації;

в) метод збирання маркетингової інформації;
г) вірні всі відповіді.
14. Фокус-група – це:
а) особливий метод дослідження, який перед-

бачає багаторазове дослідження окремої групи
респондентів;

б) вид опитування в формі групового інтерв'ю з
вільним обговоренням певної теми;

в) вид опитування з чіткою структурою, періо-
дичністю проведення і обмеженим колом респон-
дентів;

г) вірної відповіді немає.
15. Відкриті питання анкети використовую-

ться у випадках, коли:
а) у аудиторії немає чіткої позиції стосовно по-

ставлених питань;
б) необхідно одержати оцінку респондентами

будь-якої події;
в) необхідне різноманітне групування респон-

дентів;
г) всі відповіді вірні.
16. Традиційний аналіз документів, це:
а) аналіз ланцюга умозаключень, які відобража-

ють сутність матеріалу з конкретної точки зору;
б) аналіз змісту тексту за допомогою деяких

змістовних категорій;
в) аналіз відношення автора до подій, що опису-

ються;
г) всі відповіді вірні.
17. Підвищення ефективності маркетинго-

вих досліджень вимагає:
а) систематичності;
б) комплексності;
в) безперервності;
г) усіх разом наведених вимог.
18. Панельні опитування мають такі перева-

ги:
а) можна побудувати вибірку;
б) збільшується показник повернення анкет;
в) є можливість відслідкувати тенденції;
г) всі відповіді вірні.
19. Якими вимірами слід керуватися, щоб

вибрати вірний метод опитування:
а) якість інформації – термін опитування – ви-

датки на опитування;
б) якість інформації – виконавці – перелік інфор-

мації;
в) якість інформації – термін виконання – при-

датність інформації;
г) якість інформації – практична значущість ін-

формації – придатність інформації.
20. Забезпечення повернення анкет, надіс-

ланих поштою, можна досягти шляхом:
а) надсилання разом з анкетою невеликого по-

дарунка;
б) нагадування по телефону або поштою;
в) надання додаткових послуг респонденту;
г) наданням можливості участі в конкурсі, лоте-

реї.



Аналіз маркетингової інформації – сукупність
методів і прийомів, які дозволяють одержати інте-
гровані відомості та сформувати уявлення щодо
досліджуваної проблеми.

Аналітична система маркетингу – охоплює
засоби для аналізу даних та маркетингових ситуа-
цій.

Анкета – систематизований перелік питань з
досліджуваної проблеми, які дозволяють з'ясувати
думку або позицію респондента.

Вибірка – обмежена сукупність об'єктів, які до-
сліджуються в процесі проведення маркетингово-
го дослідження.

Вимірювання – процес визначення чисельних
характеристик ознак досліджуваного об'єкта.

Випадкова вибірка – обмежена сукупність до-
сліджуваних об'єктів, вибраних за ймовірнісним
принципом.

Вторинна інформація – уся сукупність інфор-
мації про досліджуваний об'єкт, яка вже існує в різ-
номанітних зовнішніх і внутрішніх джерелах.

Глибинне інтерв'ю – неструктурований метод
одержання інформації з використанням прямого
контакту інтерв'юєра і опитуваного.

Детермінована вибірка – обмежена сукуп-
ність досліджуваних об'єктів, вибраних за певними
критеріями.

Експеримент – маніпулювання незалежними
змінними з метою визначення ступеня їхнього
впливу на залежні змінні при збереженні контролю
за впливом недосліджуваних параметрів.

Експертні опитування – з'ясовування думок
фахівців із вузького кола питань і з метою одержан-
ня оцінної інформації.
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1. В чому полягає актуальність маркетингових до-
сліджень?

2. Що собою представляє маркетингове дослід-
ження?

3. Яке головне завдання маркетингових досліджень?
4. Які існують види маркетингових досліджень по

відношенню до підприємства?
5. Які ознаки мають первинні маркетингові дослід-

ження і дослідження зворотного зв'язку?
6. Які розбіжності мають систематичні і спеціальні

маркетингові дослідження?
7. Як розрізняють маркетингові дослідження за ме-

тодами збирання інформації?
8. Які існують форми організації маркетингових до-

сліджень?
9. Які види дослідницьких проектів існують в за-

лежності від підходу до вирішення проблеми
маркетингового дослідження?

10. Дайте визначення маркетинговій інформації.
11. За якими ознаками класифікують маркетинго-

ву інформацію?
12. Які особливості має маркетингова інформація?
13. Визначте основні вимоги, яким має відповідати

маркетингова інформація.
14. Які переваги і недоліки має первинна інформа-

ція?
15. Які переваги і недоліки має вторинна інформа-

ція?
16. Які існують джерела вторинної маркетингової

інформації?
17. Дайте визначення поняттю «маркетингова ін-

формаційна система».

18. Які складові входять до маркетингової інфор-
маційної системи?

19. Які функції виконує маркетингова інформаційна
система?

20. Які етапи виконуються в процесі проведення
маркетингових досліджень?

21. Які розбіжності існують між кількісними та якіс-
ними маркетинговими дослідженнями?

22. Які методи використовують для збирання пер-
винної маркетингової інформації?

23. Надайте визначення спостереженню, опиту-
ванню і експерименту?

24. Що собою представляє панельне дослідження
і які переваги воно має?

25. В яких випадках використовують фокус-групи
та глибинні інтерв'ю?

26. З якою метою в маркетингових дослідженнях
застосовують шкалювання?

27. Які шкали використовують для вимірювання
досліджуваних об'єктів?

28. Що представляють собою шкала Лейкерта та
семантичний диференціал?

29. Розкрийте доцільність використання вибіркової
сукупності у маркетингових дослідженнях.

30. Які розбіжності існують між випадковою вибір-
кою і детермінованою?

31. Які методи використовують дослідники, аналі-
зуючи первинну маркетингову інформацію?

32. Які методи використовують дослідники, аналі-
зуючи вторинну маркетингову інформацію?

33. Що собою представляє звіт про маркетингове
дослідження?

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

Глосарій
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Звіт про маркетингове дослідження –
оформлене відповідно до вимог замовника фор-
малізоване подання результатів дослідження.

Інтерв'юєр – особа, що безпосередньо здійс-
нює процедуру з'ясовування думок у ході прове-
дення опитування.

Маркетингова інформаційна система – це
безперервно діюча система, функціонуюча в режимі
реального часу і призначена для збирання, оброб-
лення, аналізу та оцінювання і розподілу інформації,
яка необхідна для прийняття маркетингових рішень.

Маркетингова інформація – це сукупність
об'єктивних і суб'єктивних відомостей про об'єкт,
явище або процес, які необхідні для аналізу мар-
кетингової ситуації та прийняття рішення.

Маркетингові дослідження – це комплекс за-
ходів щодо збору, опрацювання й аналізу інфор-
мації, реалізація якого дозволяє підприємству або
організації розробляти і приймати обгрунтовані
маркетингові рішення.

Опитування – з'ясовування позицій респон-
дентів з будь-якої маркетингової проблеми шля-
хом одержання від них відомостей.

Панельний метод обстеження – використан-
ня сформованої вибіркової сукупності опитуваних
одиниць для багатократного опитування з вста-
новленою періодичністю.

Первинна інформація – це інформація, яка
збирається вперше безпосередньо в місцях її ви-

никнення для цілей конкретного маркетингового
дослідження.

Презентація звіту – усна форма представлен-
ня результатів дослідження.

Респондент – особи або організації, які опиту-
ються в процесі проведення маркетингового до-
слідження.

Система внутрішньої звітності – включає аку-
мульовані дані про фінансовий стан і результати
діяльності підприємства.

Система збирання поточної маркетингової
інформації – комплекс джерел і процедур, які за-
стосовуються для оперативного отримання інфор-
мації про маркетингове середовище.

Система маркетингових досліджень – за-
безпечує процес планування, збору, аналізу і
представлення даних щодо поточної та прогнозо-
ваної маркетингової ситуації.

Спостереження – процес вивчення поведінки
об'єкта дослідження в природній обстановці за
певної ситуації на ринку.

Фокус-група – опитування старанно сформо-
ваної невеличкої групи респондентів з метою
одержання спеціалізованої якісної інформації.

Шкали вимірювання – прийоми, які дозволя-
ють вимірювати характеристики досліджуваних
об'єктів.
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Розділ 4
ТОВАРОЗНАВСТВО

Тема 4.1. Методи товарознавства

Тема 4.2. Класифікація і кодування товарів,
асортимент

Тема 4.3. Якісні і кількісні характеристики
товарів

Тема 4.4. Безпека товарів

Тема 4.5. Товарна інформація 

Сутність товарознавства, мета та завдання.
Об'єкти товарознавства. Товарознавчі характе-
ристики товарів. Методи товарознавства. 

Ієрархічна та фасетна класифікація товарів. Ко-
дування товарів. Різновиди асортименту товарів.

Поняття і показники якості товарів. Оцінювання
якості промислових товарів. Оцінювання якості
продовольчих товарів. Класи товарів і сортамент.
Дефекти товарів. Класифікація дефектів. Чинники,
які формують, забезпечують та зберігають якість.
Умови зберігання товарів та правила товарного
сусідства. Контроль якості, товарні втрати. 

Сутність безпеки товарів. Причини забруднен-
ня продуктів харчування і продовольчої сировини.
Джерела забруднення продовольчих товарів. Без-
пека непродовольчих товарів – електрична, хіміч-
на, механічна, термічна, біологічна, радіаційна,
протипожежна. 

Види товарної інформації та її призначення.
Особливості виробничого маркірування. Категорії
умовних позначок (знаків), які використовуються
для маркірування товарів. 



Розділ 4. ТОВАРОЗНАВСТВО 85

Сучасний ринок характеризується наявністю
значної кількості товарів, які відрізняються один від
одного різними ознаками. Призначенням товаро-
знавства є упорядкування товарів та надання гли-
боких знань про якість, характеристики, критерії
оцінки товарів.

Товар – складне поняття і не менш складний
матеріальний об'єкт, який має певні споживчі влас-
тивості. Саме товари складають об'єкти такої нау-
ки і навчальної дисципліни як товарознавство.

Товарознавство – розкриває основні характе-
ристики товарів, які визначають їхні споживчі вар-
тості, надає відомості про чинники забезпечення
цих характеристик. Товарознавчі знання сьогодні
необхідні не тільки товарознавцям, а й фахівцям з
маркетингу, споживачам. Останні одержують
знання про товар за допомогою засобів інформації
– маркірування, реклами, журнальних та газетних
публікацій і тому важливим доповненням інформа-
ції, яка надходить з засобів масової інформації, є
товарознавчі знання про товар.

Предметом товарознавства є: поняття про
товарну групу або вид товарів; стисла характерис-
тика найбільше значущих для даного товару спо-
живчих властивостей, класифікація товарів; чинни-
ки, що формують якість; чинники, що впливають на
зберігання товарів; втрати при зберіганні і підго-
товці до реалізації; засоби інформування про то-
вар.

Метою товарознавства є деталізоване ви-
вчення основних характеристик товарів, які скла-
дають споживчу вартість.

Для досягнення цієї мети товарознавство як нау-
ка і навчальна дисципліна вирішує такі завдання:

· встановлення принципів і методів товарознавст-
ва, виходячи з його наукових засад;

· чітке визначення відправних характеристик, які
складають споживчу вартість товарів; 

· надання товарознавчих характеристик конкрет-
ним товарам;

· систематизація множини товарів шляхом ра-
ціонального застосування методів класифікації і
кодування;

· оцінка якості товарів;
· виявлення градацій якості і дефектів товарів,

причин їхнього виникнення і заходів щодо попе-
редження реалізації неякісних товарів;

· визначення кількісних характеристик одинич-
них екземплярів товарів і товарних партій;

· забезпечення якості і кількості товарів на різних
етапах технологічного циклу шляхом врахування
формуючих і регулювання зберігаючих чинників;

· встановлення видів товарних втрат, причин їх-
нього виникнення і розробка заходів для їх попе-
редження або зниження;

· інформаційне забезпечення товароруху від ви-
готовлювача до споживача.

Товарознавство тісно пов'язане з низкою таких
дисциплін як фізика, хімія, біологія, мікробіологія,
стандартизація, метрологія і сертифікація, квалі-
метрія та іншими. З одного боку, знання цих дис-
циплін є необхідним для більш глибокого розумін-
ня й оцінки споживчих властивостей товарів; з дру-
гого, розвиток цих наукових напрямків має своїм
наслідком трансформацію товарів і знань про них.

Товарознавець – спеціаліст, який добре знає
товар, знавець товару. Саме глибоке знання това-
рів відрізняє товарознавців від всіх інших спеціа-
лістів торгівлі і маркетингу. Товарознавці викону-
ють дуже важливі функції – вони відбирають товари
для закупівлі, встановлюють відповідність характе-
ристик постачаємих товарів умовам угод, вилуча-
ють з торговельного обороту товари, які не відпові-
дають встановленим вимогам.

Об'єктом товарознавства є товари. Товари як
об'єкти товарознавчої діяльності мають чотири від-
правні характеристики: асортиментну, якісну, кіль-
кісну і вартісну [2, 21]. Перші три характеристики є
товарознавчими, їхня наявність свідчить про спо-
живчу вартість товарів та їхню здатність задоволь-
няти потреби людини. Саме ці характеристики на-
дають товарам корисності і роблять їх бажаними
для споживачів. Вартісна характеристика товару
значною мірою залежить від асортиментної, якіс-
ної і кількісної характеристик.

Ці ж характеристики суттєво формують у людей
потреби споживання певних товарних груп, оскіль-
ки, по-перше, харчові продукти з різноманітними
характеристиками неоднаково задовольняють по-
треби людини, по-друге, залежно від споживчих
властивостей товар може споживатися в більшій
або меншій кількості.

Розглянемо товарознавчі характеристики това-
рів детальніше.

Асортиментна характеристика товарів – су-
купність відмітних видових властивостей і ознак то-
варів, які визначають їхнє функціональне або со-
ціальне призначення. Така характеристика вклю-
чає групу, підгрупу, вид, різновид, найменування,
торгову марку і встановлює принципові відмінності
одного виду або найменування товару від іншого.

Якісна характеристика товарів – сукупність
внутрішньовидових споживчих властивостей,
спроможних задовольняти розмаїтість потреб. Ця
характеристика товару тісно пов'язана з асорти-
ментною – обидві визначають призначення товару.
Якісна характеристика відрізняється від асорти-
ментної більшою повнотою споживчих властивос-
тей, серед яких важливе місце займає безпечність
та екологічність.

Тема 4.1. Методи товарознавства
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Якісна характеристика товарів, маючи вирі-
шальне значення для споживчих переваг, безпо-
середньо взаємодіє з кількісною – більшість показ-
ників споживчих властивостей виражаються через
кількісні характеристики.

Кількісна характеристика товарів – сукуп-
ність певних внутрішньовидових властивостей, ви-
ражених за допомогою фізичних величин і одиниць
їхнього виміру. Ці характеристики задовольняють
потреби в товарах певних розмірів і інколи при
створенні споживчих переваг є менш значущими
для споживачів, ніж асортиментна і якісна. Винят-
ком є розмірні характеристики, застосовувані при
оцінці якості. Водночас, такі характеристики також
враховуються, оскільки в умовах насиченого ринку
споживачі виставляють до товарів певні індивідуа-
лізовані вимоги щодо кількісних параметрів. Крім
того, неприпустимі відхилення від встановлених
кількісних характеристик товарів, наприклад, за
обсягом або масою упаковування, слугують під-
ставою для заборони реалізації або уцінки товару.
Інколи припустимі норми відхилень за масою або
обсягом регламентуються нормативними доку-
ментами.

Вартісна характеристика товарів. Всі това-
рознавчі характеристики товару безпосередньо
пов'язані з його вартістю, проте характер і сила цих
зв'язків різні. Найбільш вираженою є пряма про-
порційна залежність між кількісними і вартісними
характеристиками, оскільки ціна як міра вартості
встановлюється частіше усього за одиницю виміру
товару. Якість і вартість товару не завжди прямо
залежні внаслідок впливу на формування ціни як
міри вартості товарів значної низки чинників. В
умовах конкурентного середовища якість виступає
одним із критеріїв ціноутворення, формування ціни
залежить як від витрат, так і іміджу продуцента або
продавця, каналів розподілу, сервісу тощо.

Певна частка споживачів вважають, що існує
пряма залежність між ціною та якістю, що не відпо-
відає дійсності з огляду на діапазон цін на ті самі то-
вари в різних регіонах і торговельних організаціях.

Найслабкіша залежність існує між асортимент-
ною і вартісною характеристиками, товари одних і
тих же найменувань можуть бути дешевими і доро-
гими, наприклад, одяг, взуття. Водночас існує низ-
ка традиційно дорогих товарів певних асортимент-
них груп – ювелірні вироби, натуральні хутра окре-
мих видів, м'ясні і рибні делікатеси, високі ціни на
які обумовлені підвищеними в порівнянні з іншими,
більш дешевими товарами якісними характерис-
тиками.

Проте дешеві товари не завжди мають низьку
якість, оскільки на низку товарів повсякденного по-
питу встановлюють дотації та державні обмеження
на торговельні надбавки та ціни.

У товарознавстві для визначення характерис-
тик товарів застосовують дві групи методів: мето-
ди наукового пізнання і методи практичної товаро-
знавчої діяльності.

Методи наукового пізнання спрямовані на
дослідження основного об'єкта товарознавства –
товару, його характеристик і змін у процесі товаро-
руху. Їх можна розділити на дві групи – емпіричні й
аналітичні.

Перша група – емпіричні або експерименталь-
ні методи пізнання засновані на досвіді або спосте-
реженнях. Із залученням цих методів досліджують
хімічну, фізичну і біологічну природу товарів.

У залежності від використовуваних технічних
засобів виміру і принципів природничих наук екс-
периментальні методи поділяються на вимірю-
вальні й органолептичні.

· Вимірювальні методи – фізичні, фізико-хімічні,
хімічні, біологічні методи, які реалізуються з вико-
ристанням технічних засобів виміру. Ці методи по-
требують застосування спеціальної апаратури,
складні, дорогі й тривалі, але дають можливість
точно й об'єктивно виміряти характеристики та
якість товарів. Також це хроматографічні, спектро-
фотометричні, фотоколометричні, радіологічні,
рефрактометричні й інші – крім дослідження харак-
теристик товарів, їх ще застосовують для цілей
сертифікації.

· Органолептичні методи визначають характе-
ристики товарів і показники якості за допомогою
органів почуттів – зору, нюху, смаку, дотику; за зов-
нішнім виглядом – кольором, консистенцією, сма-
ком, запахом.

Друга група методів – аналітичні методи, зас-
новані на уявному або фактичному розкладанні ці-
лого на складові частини. Так, розгляд товару як
сукупності окремих характеристик – асортимент-
ної, якісної, кількісної – базується на аналітичних
методах. Такі методи систематизації як ідентифіка-
ція, угруповання, класифікація є аналітичними ме-
тодами.

Ідентифікація є методом ототожнення, встанов-
лення збігу одного об'єкта з іншим. Ідентифікація
товарів спрямована на установлення відповідності
їхніх характеристик вимогам, запропонованих
асортиментною приналежністю, нормативними,
товарно-супровідними документами або маркіру-
ванням. 

Угруповання – метод узагальнення об'єктів за
загальними ознаками. Він застосовується для ви-
ділення асортиментних груп. Узагальненню пере-
дує розподіл цілого на окремі його частини, вияв-
лення тих частин, для яких характерні загальні оз-
наки і їхнє об'єднання в групи за спільністю ознак.

Класифікація – цей метод знаходить широке за-
стосування в товарознавстві внаслідок величезної
кількості об'єктів – товарів, їхніх властивостей і по-
казників, умов і термінів зберігання. Класифікація
асортименту, властивостей, показників якості є
невід'ємною частиною товарознавства.

Існують також методи практичної товарознавчої
діяльності – це оцінки якості, технологічні методи
(упакування, маркірування, зберігання).
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Класифікація – поділ множини об'єктів на під-
множини за подібністю або розходженню у відпо-
відності із прийнятими методиками. Ознака класи-
фікації – це властивість або характеристика това-
ру, за якими проводиться класифікація. Ознаки
можуть мати якісне або кількісне вираження.

У результаті поділу множини на підмножини
створюються класифікаційні угруповання, які мо-
жуть мати загальні і різноманітні ознаки, а також –
бути взаємозалежними або незалежними.

Існує два методи класифікації: ієрархічний і фа-
сетний [7, 5].

Ієрархічна класифікація представляє собою
послідовний поділ множини об'єктів на підпоряд-
ковані класифікаційні угруповання. Особливістю
ієрархічного методу класифікації є тісний зв'язок
між окремими класифікаційними угрупованнями,
що виявляється через спільність і розходження ос-
новних ознак. Основою розподілу множини на під-
множини за основною ознакою є щабель класифі-
кації.

Щабель класифікації – етап класифікації, вико-
нуваний за ієрархічного методу, в результаті якого
утворюється сукупність класифікаційних угрупо-
вань.

Кількість ознак і щаблів визначає глибину кла-
сифікації. Глибина класифікації теоретично нескін-
ченна, але на практиці така класифікація виявляє-
ться надто громіздкою і заплутаною, що утрудняє її
застосування. Тому на практиці глибина класифі-
кації, зазвичай, не перевищує 10 (рис. 4.1).

Фасетна класифікація – рівнобіжний поділ
множини об'єктів на незалежні класифікаційні

угруповання. Особливістю фасетного методу кла-
сифікації є те, що класифікаційні ознаки не пов'я-
зані між собою. Фасетне угруповання відрізняєть-
ся великою гнучкістю, є зручним у використанні
(рис. 4.2).

Кількість ознак за фасетною класифікацією не
обмежується, кожна ознака може утворювати ок-
рему класифікацію. Класифікація фасетним мето-
дом доповнюється ієрархічним методом, тобто ви-
користання кожного методу не суперечить іншому. 

Існує ще і товарознавча класифікація товарів.
За призначенням всі товари діляться на такі ро-

ди [3, 46]:
· споживчі товари – товари, призначені індивіду-

альним споживачам для особистого кінцевого ви-
користання;

· товари промислового призначення – товари,
призначені для виробництва інших товарів і утво-
рюють сировинне і технологічне забезпечення ви-
робництва;

· оргтехнічні товари – товари, призначені для
поліпшення організації адміністративно-управлін-
ської діяльності підприємства.

Кожний рід товару підрозділяється на класи.
Так, рід споживчих товарів підрозділяється на три
класи: продовольчі, непродовольчі і медичні това-
ри. Клас, в свою чергу, ділиться на підкласи. В по-
дальшому існує такий деталізований поділ: підклас
ділиться на групи, групи діляться на підгрупи, під-
групи діляться на види товарів, вид поділяється на
різновиди товарів.

Отже, рід ® клас ® підклас ® група ® підгрупа
® вид ® підвид.

Тема 4.2. Класифікація і кодування товарів, асортимент

Рис. 4.1. Приклад ієрархічної класифікації

Рис. 4.2. Приклад фасетної класифікації
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У основу розподілу споживчих товарів на роди,
класи і підкласи покладений ієрархічний метод
класифікації. При розподілі на групи можуть бути
використані спільно ієрархічний і фасетний мето-
ди. 

Товарознавча класифікація продовольчих і не-
продовольчих товарів не збігається з галузевими
кодами продукції, її розроблено, виходячи з потреб
торгівлі.

У товарознавстві широко використовують коду-
вання товарів як засіб їх ідентифікації. Кодування –
це утворення і присвоєння коду класифікаційному
угрупованню або об'єкту класифікації.

Код – знак або сукупність знаків, застосовува-
них для позначення класифікаційного угруповання
або об'єкта класифікації. Метою кодування є сис-
тематизація об'єктів шляхом їхньої ідентифікації і
присвоєння умовного позначення (коду), за яким
знаходять і розпізнають будь-який об'єкт. Код мо-
же бути цифровим, буквено-цифровим, штрихо-
вим [7, 8].

Присвоєння кодів здійснюється на основі пев-
них правил і методів, а саме:

· код має певну структуру побудови;
· код створює різноманітні, заздалегідь обумов-

лені знаки;
· код сприяє упорядкуванню об'єктів.
Структура коду – це умовне позначення складу

і послідовності розташування знаків у ньому.
Структура коду складається з таких елементів –
алфавіту, основи, розряду і довжини.

Алфавіт коду – система знаків, прийнятих для
утворення коду. У вигляді алфавіту коду частіше
усього застосовують цифри, букви або їхнє сполу-
чення, штрихи. Число знаків в алфавіті коду нази-
вається основою коду. Послідовність розташуван-
ня знаків у коді визначається його розрядом. Роз-
ряд коду несе певне значеннєве навантаження.
Структура коду характеризується також довжи-
ною. Довжина коду – число знаків у коді без ураху-
вання прогалин. Щоб уникнути помилок при зчиту-
ванні кодів зазвичай вводиться контрольне число,
використовуване для перевірки запису коду. 

Кодування товарів і інших об'єктів здійснюється
декількома засобами, а саме: порядковим, серій-
но-порядковим, послідовним, рівнобіжним.

Порядковий метод кодування – утворення і
присвоєння коду з чисел натурального ряду. 

Серійно-порядковий метод – утворення і
присвоєння коду з чисел натурального ряду, за-
кріплення окремих серій і діапазонів цих чисел за
об'єктами класифікації з певними ознаками. 

Послідовний метод кодування – утворення і
присвоєння коду класифікаційного угруповання
і/або об'єкта класифікації з використанням кодів
послідовно розташованих підпорядкованих угру-
повань, отриманих при ієрархічному методі класи-
фікації.

Рівнобіжний метод кодування – утворення і
присвоєння коду класифікації групи і/або об'єкта

класифікації з використанням кодів незалежних
угруповань, отриманих при фасетному методі кла-
сифікації.

Кожному методу властиві певні переваги і недо-
ліки. Так, порядковий метод є простим і економіч-
ним у використанні, але він не дає можливості до-
вести додаткову інформацію про кодифіковані
об'єкти, не можна також визначити спільність і від-
мінність об'єктів. Серійно-порядковий метод упо-
рядковує об'єкти за серіями, у результаті чого з'яв-
ляється додаткова інформація. Послідовний метод
при малій знаковості має велику інформативну єм-
ність, але код є жорстким через суворе послідовне
фіксування ознак, складності зміни в коді з метою
введення нових ознак. Рівнобіжний метод має гар-
ну пристосованість для машинного опрацювання,
гнучкий, що полегшує введення необхідних змін у
фасету, проте окремі угруповання недостатньо по-
в'язані між собою. 

На основі кодів створюють різноманітні класи-
фікатори, розрізняють національні, галузеві класи-
фікатори, класифікатори підприємств, викорис-
тання яких полегшує всі облікові і розрахункові
операції, пов'язані з товаром.

Асортиментом товарів називають набір това-
рів, сформований за певними ознаками і який за-
довольняє різноманітні потреби споживачів. Влас-
не, термін «асортимент» означає добір різноманіт-
них видів і сортів товарів. 

Товарознавство оперує з низкою понять асор-
тименту, а саме [3, 51]: 

Промисловий (виробничий) асортимент – на-
бір товарів, які випускаються виготовлювачем, ви-
ходячи з його виробничих можливостей.

Торговий асортимент – набір товарів, сфор-
мований організацією торгівлі з урахуванням її спе-
ціалізації, споживчого попиту і матеріально-техніч-
ної бази. Він включає товари різних виробників.

У залежності від широти охоплення розрізняють
такі види асортименту: простий, складний, групо-
вий, розгорнутий, супутній, змішаний.

Простий асортимент – набір товарів, пред-
ставлений невеличкою кількістю груп, видів і най-
менувань, які задовольняють обмежені традиційні
потреби.

Складний асортимент – набір товарів, пред-
ставлений значною кількістю груп, видів, різнови-
дів і найменувань товарів, які задовольняють ши-
року низку потреб споживачів.

Груповий асортимент – набір однорідних то-
варів, об'єднаних спільністю ознак і задовольняю-
чих аналогічні потреби.

Видовий асортимент – набір різноманітних
товарів одного виду.

Марочний асортимент – набір товарів різно-
манітних марочних назв.

Розгорнутий асортимент – набір товарів,
який включає значну кількість підгруп, видів, різно-
видів, найменувань – зустрічається в спеціалізова-
них магазинах.
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Супутній асортимент – набір товарів, який ви-
конує допоміжні функції і не є основним для даного
торговельного або промислового підприємства.

Змішаний асортимент – набір товарів різних
груп, видів, найменувань, який відрізняється вели-
кою розмаїтістю функціонального призначення.

Якість товару є однією з характеристик, утво-
рюючих споживчі переваги і конкурентоспромож-
ність товарів. Якість є складним поняттям, акуму-
люючим сукупність характеристик об'єкта, які від-
носяться до його спроможності задовольняти існу-
ючі і передбачувані потреби. Для розуміння якості
важливо знати поняття властивості. Властивість –
об'єктивна особливість товару, яка виявляється
при його створенні, оцінці, збереженні і споживан-
ні. Властивості можуть бути простими і складними.
Проста властивість характеризується однією
особливістю, наприклад, кислотність, жирність мо-
лока. Складна властивість – це комплекс особли-
востей, які виявляються в сукупності. Прикладом
складної властивості може служити харчова цін-
ність продуктів харчування, яка включає цілий
комплекс властивостей – енергетичну, біологічну,
фізіологічну, органолептичну цінності, а також за-
своюваність і безпеку.

Показник якості – кількісне і якісне вираження
властивостей продукції. Кожний показник має най-
менування і значення. Найменування показника
слугує якісною характеристикою товару, значення
показника є результатом кількісного і якісного ви-
міру (розміру і розмірності). Значення показника
застосовується для установлення відповідності
або невідповідності певним вимогам або для конс-
татації результатів вимірів.

Показники якості поділяються на групи в за-
лежності від ступеню вираження властивостей
(одиничні і комплексні) або від призначення (ба-
зові і визначальні). 

Одиничні показники – показники, призначені
для вираження простих властивостей товарів. 

Комплексні показники – показники, призна-
чені для вираження складних властивостей това-
рів, тобто комплексний показник характеризуєть-
ся через низку одиничних.

Базові показники – показники, прийняті за ос-
нову при визначенні порівняльної характеристики
показників якості.

Визначальні показники – показники, які ма-
ють вирішальне значення при оцінці якості товарів.
До них відноситься низка органолептичних показ-
ників – зовнішній вигляд, колір, смак і запах харчо-
вих продуктів, фізико-хімічні показники, наприк-
лад, масова частка жиру або етилового спирту.

Всім перерахованим різновидам показників
властиві певні значення, які можуть бути оптималь-
ними, дійсними, регламентованими, граничними і
відносними.

Оптимальне значення показника – значення,
що дозволяє досягти найбільш повного задово-
лення тієї частини потреб, яка обумовлює даний
показник. Так, оптимальне значення показників,
наприклад, «зовнішній вигляд овочів і фруктів» ха-
рактеризується типовими або властивими при-
родному сорту формою, фарбуванням, чистою і
сухою поверхнею без ушкоджень. Таке значення
показників свідчить про спроможність товарів най-
більш повно задовольняти потреби – фізіологічні,
естетичні і безпеки.

Досить часто оптимальне значення застосовує-
ться у вигляді норми, установлюваної стандартами
і технічними умовами (ТУ). Тоді це значення набу-
ває статус регламентованого. Регламентоване
значення показника – значення, установлене
чинними нормативними документами.

Оптимальне значення показника є найбільш ба-
жаним, але на практиці майже не досягається. То-
му при оцінці якості застосовується дійсне значен-
ня показника якості. Дійсне значення показника
– значення, обумовлене однократним або багато-
кратним його виміром. Граничне значення – зна-
чення показника якості, перевищення або знижен-
ня якого регламентується як невідповідність чин-
ним нормативним документам. Граничне значення
може бути як мінімальним, так і максимальним або
діапазонним. При мінімальному граничному зна-
ченні в нормативних документах установлюється
регламентоване значення – «не менше»; при мак-
симальному – «не більше»; при діапазонному – не
менше і не більше.

Мінімальне граничне значення показника
застосовується в тих випадках, коли показник
сприяє поліпшенню якості. При значенні показника
нижче мінімальної межі найчастіше погіршується
якість товару.

Якщо дійсне значення показника нижче міні-
мального граничного, але не пов'язано з утратою
безпеки товару, то виявлена невідповідність може
стати основою не тільки для зниження сорту і кате-
горії товару, але й для уцінки товару. 

Максимальне граничне значення використову-
ється для показників, котрі погіршують якість, якщо
встановлені межі будуть завищені. Виникаюча при
цьому невідповідність може призвести до значних
або критичних дефектів, які не дозволяють вико-
ристовувати товар за призначенням або призво-
дять до втрати безпеки. У цьому випадку товар пе-
реходить у градацію непридатного для викорис-
тання за призначенням, небезпечного для спожи-

Тема 4.3. Якісні і кількісні характеристики товарів
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вання і підлягає переробці або знищенню. Значен-
ня всіх показників безпеки встановлюються як мак-
симально граничні і у випадках їхнього перевищен-
ня товари не можна використовувати за призна-
ченням.

Діапазонні граничні значення встановлюють-
ся в тих випадках, коли і перевищення, і зниження
регламентованих меж викликає погіршення якості. 

До граничних показників можна віднести і такі,
за якими припускаються відхилення. Показники, за
якими припускаються відхилення – це такі зна-
чення показників якості, які встановлюють нормо-
вані межі відхилень від регламентованого або оп-
тимального значення того ж показника. Показники
з відхиленнями застосовуються для багатьох това-
рів, а саме таких, при виробництві яких існуючий рі-
вень техніки і технології або процеси їхнього виро-
щування не дозволяють досягти стовідсоткової
ідентичності параметрів.

Відносне значення показника – значення, яке
розраховується відношенням дійсного значення
показника до базового або регламентованого зна-
чення того ж показника.

Якість промислових товарів визначають за до-
помогою декількох груп показників якості. Перша
група – показники призначення. Призначення –
спроможність товарів задовольняти фізіологічні і
соціальні потреби. Показники призначення, у свою
чергу, діляться на групи – функціональне призна-
чення, соціальне призначення, універсальне при-
значення.

Друга група – показники надійності. Надій-
ність – спроможність товарів зберігати функціо-
нальне призначення в процесі збереження або
експлуатації протягом заздалегідь обговореного
терміну. Розрізняють такі підгрупи показників на-
дійності – довговічність, безвідмовність, ремонто-
придатність, схоронність.

Третя група – ергономічні показники. Ерго-
номічні властивості – спроможність товарів ство-
рювати відчуття зручності, комфортності у відпо-
відності з антропометричними, психологічними і
психо-фізіологічними характеристиками спожива-
чів. До таких показників відносяться антропо-мет-
ричні властивості, психологічні властивості, психо-
фізіологічні властивості.

Четверта група – естетичні показники. Есте-
тичні властивості – спроможність товарів виражати
в чуттєво-сприйманих ознаках форми суспільної
цінності і задовольняти естетичні потреби людини.
Показниками естетичних властивостей товарів
служать зовнішній вигляд товарів, цілісність, ди-
зайн, мода, стиль, інформаційна промовистість,
досконалість виробничого виконання.

П'ята група – екологічні властивості. Еколо-
гічні показники – спроможність товарів не робити
шкідливого впливу на навколишнє середовище
при їхній експлуатації або споживанні. Для бага-
тьох продуктів екологічні властивості можуть бути
виражені через можливість утилізації відходів, упа-

ковування або товари, небезпечні для навколиш-
нього середовища. 

Шоста група – показники безпеки. Безпека
стосовно до якості споживчих товарів може бути
визначена як відсутність неприпустимого ризику
для життя, здоров'я і майна споживачів при експ-
луатації або споживанні товарів.

Сьома група – економічні показники якості
відбивають ступінь економічної вигоди виробницт-
ва товару і його купівлі (це показники ціни, при-
бутку, рівня експлуатаційних витрат).

Восьма група – патентно-правові показники
– показники, які відбивають ступінь використання
нових винаходів при створенні виробу (це коефі-
цієнт патентного захисту, коефіцієнт патентної
чистоти тощо).

Якість продовольчих товарів також визначають
кількома групами показників – це показники при-
значення, збереженості, естетичні, транспорта-
бельності, безпеки у споживанні: 

Показники призначення характеризують
властивості продукту. До них відносять фасування,
пакування, маркування, органолептичні, фізико-хі-
мічні, мікробіологічні показники.

Показники збереженості відображають здат-
ність продукту зберігати якість протягом певного
строку за оптимальних умов.

Естетичні показники – це інформаційна ви-
разність товару, привабливість, раціональність
форм, товарний вигляд пакувального матеріалу,
чіткість маркування, виконання всіх позначень то-
що.

Показники транспортабельності – це здат-
ність харчових продуктів зберігати споживчі влас-
тивості під час перевезення.

Показники безпеки характеризують нешкід-
ливість продукту для людини при споживанні.

Розходження у якості визначають такими по-
няттями як градація, клас, сорт – це категорія або
розряд, привласнені об'єктами, які мають те ж са-
ме призначення, але різняться за якістю. Градація,
сорт, клас відбивають передбачене або встанов-
лене розходження у вимогах до якості, що, у свою
чергу, є підставою для оцінки взаємозалежності
функціонального використання і витрат. Для ви-
значення остаточної градації якості порівнюють
дійсні і базові значення за всією обраною сукупніс-
тю показників.

Стандартним визнається товар, який відпові-
дає встановленим вимогам за всіма обраними по-
казниками. Якщо хоча б один з обумовлених по-
казників не відповідає вимогам, то товару не на-
дається стандартна градація, а тільки знижена –
нестандартна або брак. Нестандартним вважає-
ться товар, який не відповідає встановленим вимо-
гам за одним показником або їхньою сукупністю,
проте ця невідповідність некритична (безпечна).
Брак – товар із виявленими усувними і неусувними
невідповідностями за одним або комплексом по-
казників. Розрізняють усувний і неусувний брак.
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Після усунення невідповідностей градація товару
може бути змінена і, якщо усунення браку сприяло
поліпшенню всіх показників до встановленої нор-
ми, то товар признається стандартним. Іноді усу-
нення невідповідності за одним показником викли-
кає невідповідність за іншим показником, хоча но-
вий дефект менш значний. Продукція з усувними
невідповідностями використовується, але вже має
інше призначення.

Різновидом браку з неусувними значними або
критичними дефектами є відходи. Відходи зі знач-
ними невідповідностями стосовно встановлених
вимог відносять до ліквідних, а з критичними – до
неліквідних. До неліквідних відносять товари, які не
можуть бути використані за призначенням через
невідповідність за показниками безпеки.

У результаті виявлення відповідності або невід-
повідності встановленим вимогам усі товари за
призначенням поділяються на три класи: 

Перший клас – товари, придатні до викорис-
тання за призначенням. Цей клас представляють
стандартні товари, які підлягають реалізації без
яких-небудь обмежень.

Другий клас – товари, умовно придатні для ви-
користання за призначенням. Приналежність до
нього визначається градацією нестандартних то-
варів або браком з усувними дефектами. Умовно
придатні товари реалізуються за зниженими ціна-
ми або направляються на промислову переробку.
Якщо такі товари реалізують, то до споживачів до-
водять повну інформація про дефекти.

Третій клас – небезпечні товари, непридатні
для використання за призначенням. Це неліквідні
відходи, які не підлягають реалізації, не постачаю-
ться для промислових цілей. Вони знищуються або
утилізуються. 

Зазвичай у оптовій і роздрібній торгівлі перева-
жають споживчі товари першого класу. Товари
другого і третього класу виявляються при прий-
манні за поточною оцінкою якості і до реалізації не
допускаються.

Сортамент товарів. Одним з важливих зав-
дань оцінки якості є встановлення градацій якості
стандартної продукції, представленої сортами.
Сорт – категорія якості продукції одного наймену-
вання. Сорти відрізняються за значеннями показ-
ників якості. Сукупність сортів однойменного това-
ру називається сортаментом. Розрізняють сорта-
мент природний і товарний.

Природний сортамент – сукупність сортів од-
нойменної продукції, які відрізняються характерни-
ми анатомо-морфологічними характеристиками.
Непродовольчі товари на природний сортамент не
поділяються.

Товарний сортамент – сукупність товарних
сортів, які різняться значеннями регламентованих
національними документами показників якості.
Найменування товарних сортів на відміну від при-
родних, як правило, знеособлені, це: вищий сорт,
перший, другий, третій товарні сорти. Іноді виділя-

ють сорт – екстра. Сортам деяких товарів додатко-
во або замість привласнюють особливі наймену-
вання. Товарний асортимент формується під впли-
вом різноманітних чинників: якості сировини, тех-
нології, умов і термінів збереження. У залежності
від домінування одного з чинників, які визначають
товарний сорт, розрізняють сировинний, техноло-
гічний і комплексний принципи поділу сортаменту:

· за сировинним принципом розходження в
значеннях показників якості товарних сортів обу-
мовлені особливостями сировини. Цей принцип
впливає на розподіл на сорти низки продовольчих
товарів;

· за технологічним принципом розходження
між сортами обумовлені технологічними процеса-
ми, отже в залежності від технології з однієї і тієї ж
сировини одержують товари різних сортів;

· відповідно до комплексного принципу фор-
мування розходжень між сортами обумовлюється
комплексом чинників: сировиною, технологією,
умовами і термінами збереження.

Пересортиця – один із поширених способів
якісної фальсифікації. У залежності від причин ви-
никнення пересортиця має суб'єктивний і об'єк-
тивний характер. Так, пересортиця при збережен-
ні не залежить від працівників підприємства і є
об'єктивною. При сировинному і технологічному
принципах, коли сорт цілком сформований на ста-
дії виробництва, пересортиця має суб'єктивний
характер і пояснюється або зловживаннями або
порушеннями технології виробництва.

Промислові товари підрозділяють за основни-
ми ознаками на групи – складності або якості, мар-
ки, номера тощо. Групи складності – градації, що
відрізняють за технічним рівнем і показниками
якості. Ці градації властиві, наприклад, побутовій
радіоапаратурі. Групи якості застосовуються для
характеристики парфюмерно-косметичних това-
рів. Марки, номери – градації якості товару, що
відрізняються значеннями одного або декількох
визначальних показників. 

Невідповідність товару стандарту значною мі-
рою формується наявними дефектами, які також
можливо диференціювати. Дефект – це невідпо-
відність заданим або очікуваним вимогам або наяв-
ність в товарі чітко визначених і ідентифікованих не-
доліків. Дефекти підрозділяються за декількома оз-
наками: ступенем значущості, наявності методів і
засобів для їхнього виявлення або усунення [8, 32].
За ступенем значущості розрізняють дефекти
критичні, значущі і малозначущі. Критичні дефек-
ти – невідповідність товарів установленим вимогам
або такі дефекти, які здатні завдати шкоди життю,
здоров'ю, майну споживачів або навколишньому
середовищу. Товари з критичними дефектами або
економічно недоцільно використовувати за при-
значенням, або їхнє використання заборонено.
Значущі дефекти – невідповідності, які істотно
впливають на використання за призначенням і на-
дійність товарів, важливі для споживача, але не
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впливають на безпеку і навколишнє середовище.
Малозначущі дефекти – невідповідності, які істот-
но не впливають на споживчі властивості товарів, у
першу чергу, на призначення, надійність і безпеку.

У залежності від наявних методів і засобів вияв-
лення дефекти поділяються на явні, для яких пе-
редбачені методи і засоби виявлення, і приховані,
для яких методи і засоби виявлення не передбаче-
ні або їхнє застосування є недоцільним. У залеж-
ності від наявних методів і засобів усунення дефек-
ти поділяють на усувні і неусувні. Усувні дефекти –
дефекти, після усунення яких товар використовує-
ться за призначенням. Неусувні дефекти – де-
фекти, які неможливо або економічно невигідно
усувати.

Товари з критичними дефектами вважаються
неліквідними, із значними – нестандартними у ви-
падку, коли кількість припущених дефектів не пе-
ревищує встановлені норми. У межах установле-
них норм товари зі значущими і малозначущими
дефектами вважаються стандартними.

У залежності від місця виникнення всі дефекти
умовно підрозділяються на технологічні, перед-
реалізаційні і післяреалізаційні. Технологічні де-
фекти – дефекти, існуючі внаслідок недосконалос-
ті проектування, недотримання або недосконалос-
ті виробничих процесів при виготовленні і контролі
якості при виробництві продукції. Передреаліза-
ційні дефекти виникають при транспортуванні,
збереженні, підготовці до продажу товарів. Това-
ри, які мають неприпустимі технологічні або перед-
реалізаційні дефекти, не реалізуються. Післяреа-
лізаційні дефекти виникають при експлуатації
або використанні товарів споживачами. Причина-
ми цих дефектів є:

· порушення споживачами правил експлуатації,
збереження, транспортування або споживання;

· прояв схованих технологічних або передреалі-
заційних дефектів.

У першому випадку споживач має право
пред'явити претензію, якщо правила експлуатації,
збереження, транспортування або споживання не
були доведені до нього відповідним чином.

У випадку появи прихованих дефектів товарів
не з вини споживача продавець зобов'язаний або
усунути дефекти за свій рахунок, або замінити де-
фектний товар на бездефектний, або повернути
сплачену суму грошей.

Навіть якісно виготовлений товар може з часом
втратити свою якість. Забезпечення якості і кіль-
кості товарів – це сукупність запланованих і систе-
матично проведених заходів, спрямованих на
формування і зберігання установлених вимог до
якості і заданої кількості товару. При плануванні і
здійсненні цих заходів враховують комплекс чин-
ників, впливаючих на формування і зберігання
якості і кількості товарів. На різних етапах єдиного
технологічного циклу вироблення і споживання то-
вару домінують різні групи чинників: формуючі або
зберігаючі.

Формуючі чинники – комплекс об'єктів і опе-
рацій, призначених на всіх етапах технологічного
циклу формувати задані вимоги до якості і кількості
продукції. До цієї групи чинників відносять проекту-
вання, розробку товару, сировину, конструкцію,
технологію виробництва.

Зберігаючі чинники – це упаковування, збері-
гання, товарне опрацювання, реалізація, післяпро-
дажне обслуговування або споживання.

Основне призначення упаковування в даному
контексті – захист упакованих товарів від неспри-
ятливих зовнішніх умов, а також попередження
втрат для зменшення кількісної втрати самого то-
вару і забруднення навколишнього середовища. 

Упаковування класифікують за такими ознака-
ми як місце упаковування (виробниче і торгове),
призначення (споживче і транспортне), застосову-
вані матеріали (жорстке – металеве, скляне, дере-
в'яне, полімерне; напівжорстке – картонне, комбі-
новане; м'яке – полімерне, паперове, тканинне),
форма (цистерни, бочки, діжки, банки, пляшки,
контейнери, ящики, кошики, коробки), вантажо-
підйомність (великовантажне, крупносереднє- і
малогабаритне), кратність використання (однора-
зове, багатократне).

Для додержання високої якості товарів необхід-
не виконання всіх вимог при їхньому збереженні.

Зберігання – один з етапів технологічного цик-
лу товароруху, метою якого є забезпечення ста-
більності товарів або їхня зміна з мінімальними
втратами. Кінцевим результатом ефективного
збереження товарів є створення такого процесу
зберігання, який мінімізує втрати або втрати від-
сутні. Показниками схоронності слугують вихід
стандартної продукції, розмір втрат і терміни збе-
реження. 

Умовами збереження називають сукупність
зовнішніх впливів навколишнього середовища,
обумовлених режимом зберігання і розміщення
товарів у сховищі. Режим зберігання – сукупність
кліматичних і санітарно-гігієнічних вимог, які за-
безпечують схоронність товарів. Можна виділити
кліматичний і санітарно-гігієнічний режим збері-
гання. Вимоги до кліматичного режиму зберігання
включають вимоги до температури, відносної во-
логості повітря, повітрообміну, газового складу й
освітленості.

Температура. Для більшості товарів режими
зберігання є кращими, коли температура знижена
або близька до нуля, для деяких товарів нижня ме-
жа обмежена температурою замерзання.

Вологість повітря – ступінь насиченості повітря
водяними парами.

Повітрообмін – показник режиму, який характе-
ризує інтенсивність і кратність обміну повітря в
навколишньому середовищі. Може бути природ-
ний і примусовий повітрообмін.

Газовий склад повітря – показник режиму, який
характеризує склад газів у навколишньому сере-
довищі. Він обумовлений такими трьома групами
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компонентів – основні гази (кисень, азот, вугле-
кислий газ), інертні гази (водень, гелій, аргон),
шкідливі газоподібні домішки (окисли азоту, сірки,
аміак, фреон). На схоронність товарів найбільший
вплив здійснюють кисень, вуглекислий газ і газо-
подібні домішки.

Освітленість – цей показник режиму зберігання
характеризує інтенсивність світла в місцях збері-
гання. На схоронність більшості товарів світло не-
гативно впливає, оскільки активізує окисні проце-
си. Більшість споживчих товарів краще зберігаю-
ться в темряві, в місцях, недоступних для сонячних
променів.

Вимоги до санітарно-гігієнічного режиму збері-
гання характеризуються комплексним показником
чистоти. Під «чистотою» розуміють такий стан
об'єктів зберігання і навколишнього середовища,
який відповідає забрудненню, не перевищуючому
встановлені норми. Чистота визначається двома
групами показників, по-перше, показниками чис-
тоти, характеризуючими товар (забруднення това-
ру); по-друге, показниками чистоти місцезнаход-
ження товару – повітря, підлога, стіни, стеля, устат-
кування тощо.

Для забезпечення належних умов зберігання,
розміщення товарів вважається найбільш значи-
мим чинником. При розміщенні товарів врахову-
ють правила спільності і безпеки.

Правила товарного сусідства установлюють
вимоги до сумісного зберігання товарів з однако-
вим режимом зберігання, а також із прийнятними
сорбціонними властивостями. Товари в процесі
свого зберіганні не повинні здійснювати взаємний
негативний вплив.

Відповідно до правил товарного сусідства не
можна зберігати разом товари, вимоги до темпе-
ратурно-вологістного режиму зберігання котрих, а
також газовому складу середовища і повітрообмі-
ну, різні. Тобто, не зберігають разом охолоджені і
заморожені продукти, сухі і вологі товари. Вибір
товарів для сумісного розміщення відносно прос-
тий завдяки регламентації відповідних вимог у
нормативних документах. Складніше здійснити
відбір товарів для сумісного розміщення за сорб-
ціонними властивостями, оскільки спроможність
багатьох товарів поглинати газоподібні речовини
(адсорбція) і вступати з ними у взаємодію (хемо-
сорбція) вивчені недостатньо.

Основними принципами зберігання є такі:
· безперервність дотримання умов зберігання;
· захист від несприятливих зовнішніх впливів;
· інформаційне забезпечення, тобто доведення

до зацікавлених суб'єктів відомостей про умови і
терміни зберігання;

· систематичність контролю на всіх етапах тех-
нологічного циклу.

Для збереження якості важливим є додержання
термінів придатності й експлуатації товарів. У за-
лежності від тривалості й особливостей товарів

терміни придатності підрозділяються на граничні,
гарантійні і прогнозовані.

За термінами збереження всі товари діляться на
швидкопсувні, короткочасного збереження, трива-
лого збереження. Товари тривалого збереження
діляться на товари з обмеженням терміну збере-
ження і на товари без обмеження терміну збере-
ження – вони можуть зберігатися декілька років без
втрати основних споживчих властивостей.

Окрім якісних, товари мають ще і кількісні харак-
теристики. При визначенні кількісної характерис-
тики товарів розглядають одиничні екземпляри і
товарні партії. Одиничні екземпляри або окремі
товари мають цілісність і відповідний конкретний
вид товару із споживчими властивостями. Різні ек-
земпляри товару з певним ступенем достовірності
повинні мати однакові властивості.

Товарна партія – сукупність одиничних при-
мірників товарів, об'єднаних за певною ознакою.
Найчастіше ознаками, об'єднуючими окремі ек-
земпляри в партію, обирають виробничу зміну,
транспортне відправлення, один товарно-супро-
воджуючий документ.

Найбільш поширене визначення партії як про-
дукції одного виду, сорту і найменування, виробле-
ної за одну зміну й оформленої одним документом
про якість. Передбачається, що всі товари в товар-
ній партії мають однакові властивості. 

Всі товари – як одиничні екземпляри, так і то-
варні партії мають загальні і специфічні кількісні або
розмірні характеристики. До загальних кількісних
характеристик товару відносяться основні фізичні
величини – маса, довжина, термодинамічна тем-
пература, а також – обсяг, теплопровідність, теп-
лоємність. Специфічними кількісними характерис-
тиками є шпаристість, сипучість тощо.

З кількісними і якісними характеристиками то-
варів тісно пов'язані товарні втрати.

Втрати виражаються натуральними і грошови-
ми показниками, в залежності від яких поділяються
на дві групи – товарні і матеріальні. Товарні втрати
викликані частковою або повною втратою кількіс-
них і якісних характеристик товару в натуральному
виразі. Матеріальні втрати викликані частковою
або повною утратою вартісних характеристик у
грошовому виразі. Ці два види утрат взаємозалеж-
ні: товарні є первинними, а матеріальні – вторин-
ними.

Товарні втрати, в свою чергу, підрозділяються
на дві групи – кількісні і якісні. Кількісні втрати ви-
ражаються зменшенням маси, обсягу, довжини й
інших кількісних характеристик товарів і викликані
природними, властивими для конкретного товару
процесами, які відбуваються при зберіганні і то-
варному опрацюванні. Тому в нормативних доку-
ментах їх називають природними, а за списанням
– нормованими. Кількісні або природні втрати є не-
минучими. Їх можна знизити або змінити джерело
виникнення шляхом цілеспрямованого регулюван-



Безпекою вважають такий стан, за якого ризик
шкоди або збитку обмежений припустимим рів-
нем. Стосовно споживчих товарів безпека визна-
чається як відсутність неприпустимого ризику для
життя, здоров'я і майна споживачів при експлуата-
ції або використанні товарів.

Безпека – одна з найважливіших характеристик
товару, які повинні мати всі споживчі товари. На
відміну від інших споживчих властивостей, погір-
шення або втрата яких призводить до утрат функ-
ціонального або соціального призначення, пере-
вищення припустимих рівнів показників безпеки
автоматично переводить товари в категорію не-
безпечних, котрі підлягають знищенню або стають
умовно придатними. Безпека харчових продуктів –
серйозна проблема сучасності, оскільки їжа може
бути джерелом і носієм значного числа небезпеч-
них для здоров'я людини хімічних речовин.

Сьогодні безупинно розширюється асортимент
харчових продуктів, змінюється характер харчу-
вання, з'являються нові технологічні процеси ви-
робництва, зберігання і реалізації продуктів харчу-
вання, зростає кількість застосовуваних різнома-
нітних хімічних сполук. Значну небезпеку для хар-
чових продуктів представляє забруднене навко-
лишнє середовище з відходами промисловості і
сільського господарства, інтенсивний розвиток
яких призвів до збільшення шкідливих для людини
викидів у зовнішнє середовище рідких і газоподіб-
них технічних відходів, Сільське господарство ви-
користовує сотні різноманітних пестицидів хімічно-
го і біологічного походження, потрапляючих у про-
довольчу сировину і продукти харчування. 

Дослідження показали, що в основному за-
бруднення продуктів харчування і продовольчої си-
ровини відбувається в результаті:

· порушення правил використання в рослин-
ництві і тваринництві добрив, зрошувальних вод,
пестицидів, антибіотиків, кормових добавок, сти-
муляторів росту тощо;

· надходження в харчову сировину і продукти
харчування токсичних речовин із навколишнього
середовища – атмосферного повітря, грунтів, во-
доймищ;

· недотримання санітарних вимог до технології
виробництва і збереження харчових продуктів, що
призводить до утворення бактеріальних токсинів;

· застосування нових нетрадиційних, найчасті-
ше неперевірених технологій виробництва продук-

тів харчування, використання заборонених харчо-
вих добавок (барвників, консервантів, антиокис-
лювачів та ін.);

· перенесення в продукти харчування токсичних
речовин із харчового устаткування, посуду, інвен-
тарю, тари, упаковування внаслідок використання
недозволених полімерних, гумових і металевих
матеріалів;

· утворення в харчових продуктах токсичних
з'єднань у процесі теплового впливу, кип'ятіння,
жарки, опромінення й інших засобів технологічно-
го опрацювання.

У процесі вирощування сільськогосподарських
культур використовуються різноманітні азотвміщу-
ючі з'єднання і внесений із ними в грунт азот
трансформується рослинами в білкові з'єднання
та сприяє підвищенню врожайності. Водночас вне-
сення таких добрив негативно впливає і на харчову
цінність, і на безпечність продуктів харчування.

Нітрати, нітрити й інші азотвміщуючі з'єднан-
ня, попадаючи в організм людини у надмірних кіль-
костях та накопичуючись, становлять серйозну за-
грозу її здоров'ю, при цьому можливі гострі отру-
єння і, навіть, канцерогенний вплив.

Основними чинниками, які впливають на накопи-
чення нітратів у продуктах рослинництва, є:

· надмірна кількість азотних добрив, порушення
технології внесення їх та незбалансованість за ос-
новними макро- і мікроелементами;

· тип ґрунтів;
· коливання температур;
· висока вологість ґрунтів та повітря;
· низька освітленість;
· біологічні особливості культур і сортів;
· технологія виробництва;
· строки збирання врожаю.
Вміст нітритів в овочах можна зменшити, на-

самперед, добираючи сорти, які накопичують ма-
ло нітратів, дотримуючи рекомендацій щодо вне-
сення добрив, а також використовуючи досягнен-
ня вчених у сфері застосування підживлень мікро-
елементами, повільнодіючих азотних добрив,
орієнтуючись на певні ґрунти і технології вирощу-
вання. Вміст нітратів можна також зменшити при
тепловій обробці продуктів харчування.

У сучасному сільськогосподарському вироб-
ництві використовується широкий спектр хімічних
засобів, призначених для захисту рослин і регуля-
ції їхнього росту, до числа яких відносяться пести-
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ня чинників зовнішнього або внутрішнього середо-
вища товарів, але неможливо цілком виключити.
Кількісні втрати мають місце при транспортуванні і
зберіганні товарів, при підготовці їх до продажу.

Передреалізаційні втрати або відходи викли-
кають процеси (операції), пов'язані із підготуван-

ням товарів до продажу. Ці втрати бувають ліквідні
і неліквідні. Якісні втрати обумовлюються мікро-
біологічними, біологічними, хімічними, фізичними і
фізико-хімічними процесами, які відбуваються з
товарами.

Тема 4.4. Безпека товарів
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циди. У залежності від хімічної природи розрізня-
ють хлорорганічні, фосфорорганічні, ртутьорганіч-
ні з'єднання, карбонати, миш'яковміщуючі пести-
циди й інші хімічні групи.

В Україні дозволено використовувати близько
300 видів пестицидів. За призначенням вони поді-
ляються на групи:

· для боротьби з бур'янами – гербіциди;
· з гризунами – зооциди;
· з комахами – інсектициди;
· з круглими червами – нематоциди;
· проти збудників бактеріальних хвороб – бакте-

рициди;
· збудників грибкових хвороб – фунгіциди;
· для знищення кліщів – акарициди;
· личинок, гусені та комах – афіциди.
Залежно від ступеня небезпечності для людей і

тварин пестициди поділяються на високотоксичні,
середньотоксичні, малотоксичні; за нагромаджен-
ням у харчових продуктах – надакумулятивні, з ви-
раженою, помірною і слабко вираженою акумуля-
цією; за стійкістю – дуже стійкі, стійкі, помірно стій-
кі, малостійкі.

Розрізняють пестициди контактні, коли шкідли-
ві організми гинуть при контакті з ними, і системні
– речовини проникають у тканини рослин і там
спричиняють загибель шкідливих організмів.

Пестициди потрапляють у продукти харчування
при безпосередньому опрацюванні сільськогоспо-
дарських культур і сільськогосподарських тварин і
через забруднення ґрунту, води, атмосферного
повітря. Характерним сьогодні є зростання загаль-
ного вмісту пестицидів у продуктах як рослинного,
так і тваринного походження. 

Ступінь шкідливості пестицидів визначається
надходженням та рівнем вмісту їх у харчових про-
дуктах. Залишкові кількості пестицидів у харчових
продуктах зумовлені їхніми фізико-хімічними
властивостями – розчинністю у воді, жирах та ін-
ших сполуках, що пов'язано із ступенем проник-
нення речовин у рослини тканин, швидкістю та ха-
рактером трансформації. 

Спеціалісти фіксують сьогодні також забруд-
нення харчових продуктів антибіотиками і гормо-
нальними препаратами. Це явище пояснюється
неправильним їхнім застосуванням у сільському
господарстві у вигляді кормових добавок для
лікування і стимуляції росту тварин. Шкідлива дія
антибіотиків виражається в алергічних реакціях і
змінах обмінних реакцій організму. В даний час ви-
користовується близько 60 найменувань антибіо-
тиків. У харчових продуктах можуть зустрічатися
антибіотики різного походження – природні анти-
біотики, які утворюються в процесі приготування
продуктів, антибіотики лікувально-ветеринарних
засобів, біостимулятори, деякі види, що вживають-
ся для консервування. 

Антибіотики створюють окремі біохімічні проце-
си в організмі тварин, які призводять до поліпшен-
ня їхнього загального стану, прискорення росту,

підвищення продуктивності, активізації захисних
функцій. Тому антибіотики використовують не тіль-
ки для лікування і профілактики багатьох інфекцій-
них хвороб, але й для стимулювання росту і відго-
дівлі тварин, підвищення їхньої продуктивності.

У більшості розвинених країн як ростостимулю-
ючі препарати дозволено використовувати тільки
антибіотики немедичного призначення, які не вико-
ристовуються у ветеринарній практиці як лікувальні
і профілактичні засоби. Використання антибіотиків
у тваринництві суворо регламентується. Гранично
допустимий вміст антибіотиків передбачається гі-
гієнічними нормативами якості та безпечності. 

Гормональні препарати використовуються для
стимуляції росту тварин, поліпшення засвоєння
кормів, прискорення статевого дозрівання. Части-
на гормональних препаратів має виражену анабо-
лічну активність. Більшість синтетичних гормо-
нальних препаратів стійкі, погано метаболізуються
і накопичуються в організмі тварин у великій кіль-
кості. Вони стабільні при приготуванні їжі, здатні
спричиняти небажаний дисбаланс в обміні речо-
вин і фізіологічних функціях організму людини.

Рослинний і тваринний світ постійно зазнають
дії іонізуючого випромінювання, яке складаєть-
ся з природної і штучної радіоактивності. Радіоак-
тивність продуктів харчування зумовлена всіма ізо-
топами, які потрапляють до них з таких джерел як
повітря, ґрунти, ріки, озера, моря, океани і звідти
поглинаються рослинами, рибами, тваринами і
молюсками. Через листя і коріння радіоактивні ре-
човини потрапляють у рослини, а потім в організм
тварин з продуктами рослинного та тваринного
походження, з водою – в продукти харчування і ор-
ганізм людини.

Радіоактивне забруднення може відбуватися в
результаті випробувань ядерної зброї, видобутку і
переробки уранових руд, роботи ядерних реакто-
рів, переробки ядерного палива з метою вилучен-
ня радіонуклідів, збереження і схорону радіоактив-
них відходів, а також у результаті аварій атомних
електростанцій. Встановлено, що в продуктах тва-
ринництва радіонуклідів приблизно в 1000 разів
менше, ніж у продукції рослинництва.

Основним джерелом опромінювання людини є
радіоактивні речовини, які потрапляють з їжею.
Ступінь небезпеки забруднення радіонуклідами
залежить від частоти вживання забруднених ра-
діоактивними речовинами продуктів, а також від
швидкості виведення їх з організму. Якщо радіо-
нукліди, які потрапляють в організм, однотипні з
елементами, які споживає людина з їжею (натрій,
хлор, кальцій, залізо, марганець, йод інші), то вони
швидко виводяться з організму разом з ними. Ок-
ремі радіоактивні речовини концентруються в різ-
них внутрішніх органах. Джерела альфа-, бета- і га-
ма-випромінювання відкладаються у кістках і тому
важко виводяться з організму.

Опромінення будь-якою як завгодно малою до-
зою для людини пов'язано з ризиком канцерогене-



М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К96

зу, порушенням обміну речовин, пригніченням
імунної системи, скороченням життя та іншими на-
слідками. Отже, спеціалісти стверджують, що спо-
живання харчових продуктів, які містять радіонуклі-
ди навіть в межах допустимих рівнів, є небезпеч-
ним для організму людини.

Сьогодні для деяких харчових продуктів вико-
ристовується радіоактивна обробка, внаслідок
якої зменшується небезпека попадання в організм
людини хвороботворних мікроорганізмів та подов-
жуються строки зберігання продуктів харчування.
Наприкінці ХХ століття опромінювання продуктів
було дозволено у 33 країнах для 40 видів продукції.
Цей спосіб обробки сьогодні використовують у
20 країнах, в 13 він перебуває на завершальних
етапах. Такі роботи координуються Міжнародним
агентством з атомної енергетики. Прийнято За-
гальний стандарт кодексу для опромінювання про-
дуктів та запропоновано міжнародні положення
про експлуатацію устаткування для опромінюван-
ня продуктів харчування. Ці документи було схва-
лено представниками 120 країн.

Можливо також забруднення продуктів харчу-
вання важкими металами. Серед багатьох хіміч-
них речовин, впливаючих на організм людини, зна-
ходиться група з'єднань, обумовлених забруднен-
ням навколишнього середовища важкими метала-
ми. Останнє є наслідком поширення відходів про-
мислових підприємств, викидів транспорту, роз-
робки корисних копалин тощо. У районах родови-
ща металевих або інших руд відповідними елемен-
тами забруднюється ґрунт, а від нього – рослини і
вода. Такі забруднення стійкі і здатні накопичувати-
ся в харчових продуктах. З продуктами харчування
в організм людини надходить близько 70 важких
металів, з яких майже всі належать до мікроеле-
ментів. 

Для важких металів не існує механізмів природ-
ного самоочищення, а очисні споруди майже пов-
ністю пропускають мінеральні солі, в тому числі і
сполуки, утворені токсичними і канцерогенними
важкими металами. 

Всі важкі метали поділяють на три класи небез-
печності. Перший клас – найбільш небезпечні –
кадмій, ртуть, нікель, свинець, кобальт, миш'як.
Другий клас – мідь, цинк, марганець. Третій – інші
важкі метали.

Продукти харчування і промислові товари під-
падають під мікробіологічні ушкодження (за-
хворювання), викликані різноманітними мікроор-
ганізмами. Розрізняють бактеріальні і грибкові за-
хворювання як найбільш поширеніші, внаслідок
яких харчові продукти втрачають санітарно-гігіє-
нічну безпеку. При цьому в продуктах накопичую-
ться токсичні речовини – мікротоксини, трупні й ін-
ші отрути, токсини ботулінуса, сальмонели, стафі-
локока, кишкової палички тощо і викликають отру-
єння різного ступеня.

Мікроорганічні ушкодження непродовольчих
товарів зустрічаються рідше. Зоологічні ушкод-

ження викликають різноманітні представники тва-
ринного світу – комахи, гризуни, птахи. Результа-
том таких біоушкоджень є не тільки кількісні втрати
внаслідок поїдання частини товарів тваринами і
порушення їхньої цілісності, але й втрата безпеки,
оскільки ушкоджені товари забруднюються про-
дуктами життєдіяльності комах, гризунів і птахів,
інфікуються патогенними мікроорганізмами, які
викликають різні небезпечні для людини хвороби. 

Для непродовольчих товарів розрізняють без-
пеку магнітну й електромагнітну, електричну, хіміч-
ну, механічну, термічну, біологічну, радіаційну, про-
типожежну: 

· магнітна й електромагнітна безпека – це
відсутність неприпустимого ризику, який може бу-
ти нанесений впливом електричних, магнітних і
електромагнітних полів при експлуатації складно-
технічних товарів. Ці види безпеки властиві тільки
електротоварам, при вмиканні яких в джерелах
електричного току створюються магнітні й елект-
ромагнітні поля різноманітної частоти і потужності.
Ці поля справляють негативний вплив на організм
людини при порушенні припустимих рівнів. Ступінь
впливу на організм людини залежить від виду і
марки електротоварів, тривалості їхньої роботи і
дотримання правил експлуатації;

· електрична безпека є найважливішою харак-
теристикою всієї апаратури, що безпосередньо
або іншим способом приєднується до електричної
мережі. До такої апаратури відносяться: обладнан-
ня, призначене для побутового використання – ра-
діоелектронної апаратури для прийому сигналів
звукового супроводу і телевізійного мовлення; під-
силювачі; електронна музична апаратура; побуто-
ва електротехніка. Електрична безпека характери-
зується розміром іонізуючого і неіонізуючого ви-
промінювання, єлекромагнітного випромінюван-
ня, відпливом електроенергії, електричною трив-
кістю ізоляції тощо. При оцінці електричної безпеки
враховується також вплив електричних і електро-
магнітних полів на різноманітні види продукції та
здоров'я людей (електромагнітна сумісність);

· хімічна безпека розуміється як відсутність не-
припустимого ризику, який може бути нанесений
токсичними речовинами життю, здоров'ю і майну
споживачів. Хімічна безпека товарів характеризує-
ться відсутністю виділення шкідливих токсичних
речовин і залежить від сировинного складу й особ-
ливостей технології виробництва продукції. Визна-
чається хімічна безпека насамперед для товарів,
котрі контактують із їжею або водою, а також для
виробів, які контактують із тілом людини;

· механічна безпека – це відсутність неприпус-
тимого ризику для життя, здоров'я і майна спожи-
вачів, який може мати місце внаслідок різноманіт-
них механічних впливів. Для багатьох товарів меха-
нічну безпеку визначають через іспити на ударну
тривкість, вібрацію, механічну руйнацію товару або
його частин;
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· термічна безпека є відсутністю неприпусти-
мого ризику, який наноситься споживачу впливом
високих температур при експлуатації і споживанні
товарів. Її необхідно забезпечувати також при по-
дачі і реалізації готових харчових продуктів у гаря-
чому стані. Найважливішою характеристикою тер-
мічної безпеки є вогнестійкість, тепловий удар.
Для таких груп товарів як лакофарбові, парфюмер-
но-косметичні, пальне-мастильні вогнестійкість є
однією з головних характеристик безпеки;

· біологічна безпека – це відсутність непри-
пустимого ризику, який може виникнути при різно-
манітних біоушкодженнях споживчих товарів. Біо-
логічна безпека визначається стійкістю продукції
до впливу цвілевих грибків, комах, безхребетних і
хребетних тварин. Ступінь впливу біологічних чин-
ників залежить від умов експлуатації продукції. Та-
ким впливам насамперед піддається низка непро-
довольчих товарів, руйнація яких відбувається при
існуванні для мікроорганізмів живильного середо-
вища. Тому вироби з натуральної сировини менш
стійкі до біологічних впливів, ніж вироби із синте-
тичних матеріалів;

· радіаційна безпека – це відсутність непри-
пустимого ризику, який може бути нанесений жит-
тю, здоров'ю і майну споживача радіоактивними
елементами (ізотопами) або іонізуючим випромі-
нюванням цих елементів. У вигляді показників ра-
діаційної безпеки харчових продуктів установлюю-

ться гранично допустимі величини радіоактивних
ізотопів кобальту, цезію і стронцію, а також радіо-
нуклідів. З непродовольчих товарів найбільш не-
безпечні в радіаційному відношенні деякі будівель-
ні матеріали, мінеральні добрива, ювелірні вироби
з дорогоцінними і напівкоштовними каменями; 

· протипожежна безпека виражається відсут-
ністю неприпустимого ризику для життя, здоров'я і
майна споживачів при збереженні й експлуатації
товарів у результаті загоряння або самозаймання.
Цей вид безпеки більш характерний для непродо-
вольчих товарів, хоча при недотриманні правил по-
жежної безпеки горіти можуть майже всі споживчі
товари, у тому числі і продукти харчування. Забез-
печення протипожежної безпеки має важливе зна-
чення при експлуатації побутових електричних
приладів, автомобілів, електроустаткування, теле-
візорів, радіоприймачів тощо. Підвищеною спро-
можністю до горіння відрізняються також будівель-
ні матеріали й інші вироби з дерева, полімерні ма-
теріали та інші, а також деякі харчові продукти –
рослинні олії, тваринні жири. Незважаючи на підви-
щену пожежну небезпеку багатьох споживчих то-
варів, тільки для окремих виробів передбачені пев-
ні заходи безпеки у вигляді попереджувальних на-
писів на маркіруванні. Забезпечення пожежної
безпеки основних товарів зводиться до загальних
правил протипожежної охорони складів, підсобних
помешкань, торгових залів.

Тема 4.5. Товарна інформація

Товарна інформація – це відомості про товар,
призначені для користувачів – суб'єктів комерцій-
ної діяльності. Первинним джерелом товарної ін-
формації є виробник. Виробничу інформацію до-
повнює продавець. Від того, наскільки якісною і
повною є інформація, залежить успіх та швидкість
розповсюдження товарів по каналах розподілу, ін-
тенсивність збуту, стимулювання продажів, ство-
рення споживчих переваг і тривалість життєвого
циклу товару.

У залежності від призначення товарну інфор-
мацію поділяють на: основну, комерційну, спожив-
чу.

Основна товарна інформація – надає основні
дані про товар, тобто ті, які мають вирішальне зна-
чення для його ідентифікації і призначені для всіх
суб'єктів ринкових відносин. До основної інформа-
ції відносяться: вид і найменування товару, його
сорт, маса нетто, найменування підприємства-ви-
готовлювача, дата випуску, термін збереження або
придатності та інше.

Комерційна товарна інформація – дані про
товар, які доповнюють основну інформацію і при-
значені для виготовлювачів, постачальників і про-
давців. Така інформація містить дані про підпри-
ємства, виготовлювачів і посередників, відомості

нормативних документів про якість товарів, асор-
тиментні номери продукції за стандартними коди-
фікаторами. Водночас така інформація малодос-
тупна для споживачів.

Споживча товарна інформація – дані про то-
вар, призначені для створення споживчих переваг,
які підкріплюють вигоди конкретного товару. Це
найбільш привабливі споживчі властивості товарів:
харчова цінність, склад, функціональне призначен-
ня, способи використання й експлуатації, безпека,
надійність тощо.

Для доведення даних до суб'єкта ринкових від-
носин застосовують різноманітні форми товарної
інформації – словесну, цифрову, образотворчу,
символічну, штрихову. Кожна з зазначених форм
має свої переваги і хиби.

Загальними вимогами до товарної інформації є
достовірність, доступність, достатність. Достовір-
ність припускає правдивість і об'єктивність даних
про товар, відсутність дезінформації і суб'єктивіз-
му, яка вводить користувачів в оману. Неправди-
вість інформації кваліфікується як інформаційна
фальсифікація. Доступність пов'язана з принци-
пом інформаційної відкритості відомостей про то-
вар для всіх користувачів. Сюди входять такі харак-
теристики інформації як мовна доступність, потріб-
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1. Товарознавство вивчає:
а) характеристики і властивості товарів;
б) ціни товарів;
в) особливості розподілу товарів;
г) рекламну інформацію.
2. Якісна характеристика товарів – це:
а) сукупність внутрішньовидових характеристик

товарів, виражених за допомогою фізичних вели-
чин і одиниць їхнього виміру;

б) сукупність внутрішньовидових характеристик
товарів, спроможних задовольняти потреби спо-
живачів;

в) вартісна характеристика товарів;
г) все вище означене.
3. Кількісна характеристика товарів – це:
а) сукупність внутрішньовидових характеристик

товарів, виражених за допомогою фізичних вели-
чин і одиниць їхнього виміру;

ність, зрозумілість. Достатність – трактується як
раціональна інформаційна насиченість, яка виклю-
чає надання як неповної, так і зайвої інформації.

Одним із інструментів товарної інформації є
маркірування. Структура маркірування включає
технічні документи, нормативні документи, довід-
кову і навчальну література, рекламу тощо. У маркі-
руванні найбільшу питому вагу займає основна ін-
формація. Розрізняють виробниче і торгове маркі-
рування.

Виробниче маркірування – це текст, умовні
позначення або малюнок, нанесені на упаковуван-
ня і товар, а також інша інформація, яка призначена
для ідентифікації конкретних товарів та їхніх влас-
тивостей. Маркірування повинне відповідати ви-
могам стандартів. Головна вимога до маркіруван-
ня – достовірність. Носіями виробничого маркіру-
вання можуть бути етикетка, кол'єретки, вкладиші,
ярлики, бирки, контрольні стрічки, штампи тощо.

Етикетка наноситься поліграфічним або іншим
способом на товар або упаковування. Крім того,
етикетки інколи є самостійним носієм інформації,
який приклеюється або прикладається до товару.

Кол'єретка – це різновид етикеток особливої
форми, наклеюються на шийки пляшок. Застосо-
вуються для пляшок з алкогольними, безалкоголь-
ними напоями і разом з етикеткою виконує есте-
тичну функцію.

Вкладиші – це різновид етикеток, які відрізня-
ються спрямованістю товарної інформації і призна-
чені для повідомлення стислих відомостей про
найменування товару, виготовлювача. Іноді вкла-
диші можуть містити стислу характеристику спо-
живчих властивостей товару.

Бирки і ярлики – носії маркірування, які при-
клеюються, прикладаються або прикріплюються
до товару. Для них характерною є менша інформа-
ційна ємність, обмежений перелік відомостей, від-
сутність малюнків.

Контрольні стрічки є носіями стислої товарної
інформації і виконуються на невеличкій стрічці, яка
призначена для контролю або відновлення даних
про товар у випадку втрати етикетки, бирки або яр-
лика. Такі контрольні стрічки застосовуються як до-
даток або замість інших носіїв інформації. Особли-
вістю контрольних стрічок є переважно цифрова

або символічна інформація, мета якої – вказівка
артикулу, номера моделі, розміру, сорту, іноді ар-
тикулу тканини. Контрольні стрічки найчастіше за-
стосовують для одягу і взуття.

Клейма і штампи – це носії інформації, при-
значені для нанесення ідентифікаційних умовних
позначень на товари, упаковування, етикетки за
допомогою спеціальних пристосувань. У залеж-
ності від місця нанесення клейма і штампа вони по-
діляються на виробничі і торгові, від призначення –
на ветеринарні, товарознавчі, карантинні; від фор-
ми – овальні, прямокутні, квадратні, трикутні, ром-
бовидні. Таврування і штампування як засіб маркі-
рування застосовуються для окремих продоволь-
чих і непродовольчих товарів.

Для товарного маркірування носіями слугу-
ють цінники, товарні і касові чеки. Маркірування
включає три елементи: текст, малюнок і умовні по-
значення або інформаційні знаки. Текст є найбільш
поширеним елементом виробничої і торгової ін-
формації. Малюнок також може бути присутнім на
маркіруванні. Інформаційні знаки характерні, в
основному, для виробничого маркірування.

Існує декілька категорій знаків, які використову-
ються для маркірування товару:

· інформаційні знаки – товарні знаки і знаки
обслуговування, знаки місць походження товару,
знаки відповідності або якості, штрих-код;

· компонентні знаки – знаки, призначені для
інформації про компоненти товару та харчові до-
бавки;

· розмірні знаки – знаки, застосовувані для по-
значення конкретних фізичних величин, які визна-
чають кількісну характеристику товару;

· експлуатаційні знаки – знаки, призначені для
інформування споживача про правила монтажу,
наладки і експлуатації товарів;

· попереджувальні знаки – знаки, призначені
для забезпечення безпеки споживача і навколиш-
нього середовища при експлуатації потенційно не-
безпечних товарів шляхом попередження про не-
безпеку;

· екологічні знаки – інформація про екологічну
чистоту споживчих товарів або про екологічно без-
печні засоби їхньої експлуатації.

ТЕСТИ
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б) сукупність внутрішньовидових характеристик
товарів, спроможних задовольняти потреби спо-
живачів;

в) вартісна характеристика товарів;
г) все вище означене.
4. Аналітичні методи вивчення товарів за-

сновані на:
а) ідентифікації;
б) угрупуванні;
в) класифікації;
г) все вище означене.
5. Експериментальні методи вивчення то-

варів засновані на:
а) фізичних процесах;
б) хімічних процесах;
в) біологічних процесах;
г) все вище означене.
6. Ієрархічна класифікація – це:
а) поділ множини об'єктів на підпорядковані

угрупування;
б) поділ множини об'єктів на незалежні класифі-

каційні угрупування;
в) поділ множини об'єктів за певними критерія-

ми;
г) поділ множини об'єктів за низкою критеріїв.
7. Фасетна класифікація – це:
а) поділ множини об'єктів на підпорядковані

угрупування;
б) поділ множини об'єктів на незалежні класи-

фікаційні угрупування;
в) поділ множини об'єктів за певними критерія-

ми;
г) поділ множини об'єктів за низкою критеріїв.
8. Якість товарів – це:
а) конкретні характеристики товарів;
б) сукупність властивостей, за наявності яких то-

вари задовольняють потреби споживачів;
в) цінові параметри товарів;
г) здатність товару конкурувати з аналогом.
9. Брак – це:
а) товар з виявленими невідповідностями за од-

ним чи кількома показниками;
б) нестандартний товар;
в) товар, який не відповідає вимогам спожива-

чів;
г) товар, який не подобається споживачам.
10. Якість товарів формується на:
а) етапі проектування;
б) етапі виробництва;
в) етапі експлуатації;
г) всіх означених етапах.
11. Якість товарів зберігається через:
а) упакування;
б) зберігання;
в) післяпродажне обслуговування;
г) все вище означене.
12. Правила товарного сусідства – це:
а) норми пакування товарів;
б) санітарні норми зберігання товарів;
в) правила сумісного збереження товарів;

г) встановлення режимів зберігання.
13. Товарні втрати – це:
б) фізичні характеристики товарів;
б) часткова або повна втрата кількісних і якісних

характеристик товару;
в) зміни упаковки товарів;
г) все вище означене.
14. Безпека товарів – це:
а) рівень якості товарів;
б) кількісні характеристики товару;
в) правила товарного сусідства;
г) відсутність неприпустимого ризику для жит-

тя, здоров'я і майна споживачів при використанні
товару.

15. Актуальність проблеми забезпечення
безпеки продуктів харчування обумовлена:

а) забрудненням природного середовища;
б) застосуванням нових технологій виробницт-

ва;
в) недотриманням санітарних норм у вироб-

ництві;
г) всім вище означеним.
16. Види безпеки непродовольчих товарів –

це:
а) електрична безпека;
б) хімічна безпека;
в) механічна безпека;
г) все вище означене.
17. Радіаційна безпека означає відсутність

ризику ушкодження здоров’я:
а) іонізуючим випромінюванням;
б) біозабрудненням;
в) механічними впливами;
г) термічними впливами.
18. Комерційна товарна інформація – це:
а) інформація про товар, яка дозволяє його

ідентифікувати;
б) інформація, призначена для виробників, по-

стачальників і продавців товару;
в) інформація, призначена для покупців товару;
г) вся вище означена інформація.
19. Основні вимоги, які пред'являються до

товарної інформації, є такі:
а)достовірність;
б) доступність;
в) достатність;
г) все вище означене.
20. Компонентні знаки – це знаки:
а) призначені для забезпечення безпеки спо-

живача;
б) інформуючі про правила експлуатації товару;
в) інформуючі про компоненти товару;
г) інформуючі про екологічну чистоту товару.
21. Попереджувальні знаки – це знаки:
а) призначені для забезпечення безпеки спо-

живача;
б) інформуючі про правила експлуатації товару;
в) інформуючі про компоненти товару;
г) інформуючі про екологічну чистоту товару.
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Аналітичні методи пізнання – досліджують
товари шляхом ідентифікації, угрупування, класи-
фікації.

Асортиментна характеристика товарів – су-
купність відмітних видових властивостей товарів,
які визначають їхнє функціональне або соціальне
призначення.

Безпека споживчих товарів – відсутність не-
припустимого ризику для життя, здоров'я і майна
споживачів при експлуатації або використанні
товарів.

Брак – товар із виявленими усувними і неусув-
ними невідповідностями за одним або сукупністю
показників.

Виробниче маркірування – це текст, умовні
позначення або малюнки, нанесені на упакування і
товар, а також інша інформація, призначена для
ідентифікації конкретних товарів та їхніх властивос-
тей.

Емпіричні або експериментальні методи пі-
знання – засновані на досвіді або спостереженні,
за їхньою допомогою досліджують хімічну, фізичну
і біологічну природу товарів тощо.

Ієрархічна класифікація товарів – послідов-
ний поділ множини об'єктів на підпорядковані кла-
сифікаційні угрупування.

Кількісна характеристика товарів – сукуп-
ність певних внутрішньовидових властивостей, ви-
ражених за допомогою фізичних величин і одиниць
їхнього виміру.

Код – сукупність знаків, які застосовуються для
позначення класифікаційного угрупування або
об'єкта класифікації.

Мета товарознавства – деталізоване вивчен-
ня основних характеристик товарів, які складають
їхню споживчу вартість.

Показники якості – ідентифікація властивос-
тей товарів шляхом вираження їх кількісними та
якісними показниками властивостей продукції.

Правила товарного сусідства – вимоги, вста-
новлені щодо спільного збереження товарів з од-
наковим режимом зберігання, а також із прийнят-
ними сорбційними властивостями.

Стандартний товар – товар, який відповідає
встановленим вимогам за всіма обраними показ-
никами.

Товарна інформація – відомості про товар,
призначені для користувачів – суб'єктів комерцій-
ної діяльності.

Товарне маркірування – включає текст, малю-
нок та умовні позначення, які розкривають основні
характеристики товарів.

Товарознавець – спеціаліст, який досконало
знає всі властивості товарів певних товарних груп.

Товарознавство – розкриває основні характе-
ристики товарів, які визначають їхні споживчі вар-
тості, та надають відомості про чинники забезпе-
чення цих характеристик.

1. Надайте визначення поняттю «товарознавство».
2. Які основні завдання вирішує товарознавство?
3. Кого можна вважати товарознавцем?
4. Що є об'єктом товарознавства?
5. Розкрийте сутність асортиментних, якісних і

кількісних характеристик товарів.
6. Які методи застосовує товарознавство для ви-

значення характеристик товарів?
7. З якою метою розробляють класифікації това-

рів?
8. Розкрийте сутність ієрархічної та фасетної кла-

сифікації товарів.
9. З якою метою використовують кодування това-

рів?
10. Які методи застосовують при кодуванні това-

рів?
11. Надайте визначення поняттю «якість товару».
12. Які існують різновиди показників якості?
13. Які існують значення показників якості?

14. За якими групами показників визначають якість
промислових товарів?

15. За якими групами показників визначають якість
продовольчих товарів?

16. Поясність сутність категорії «брак»?
17. Які існують різновиди браку?
18. За якою ознакою товари поділяються на класи?
19. Що означає категорія «дефекти» і які можливі

різновиди дефектів?
20. Які чинники формують якість товарів?
21. Які чинники зберігають якість товарів?
22. В чому сутність правил товарного сусідства?
23. Охарактеризуйте сутність безпеки товарів.
24. Наведіть основні складові безпеки промисло-

вих товарів.
25. Розкрийте основні складові безпеки продоволь-

чих товарів.
26. Які існують різновиди товарної інформації?

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

Глосарій
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Фасетна класифікація товарів – рівнобіжний
поділ множини об'єктів на незалежні класифікацій-
ні угрупування.

Чинники, зберігаючі якість – це процеси упа-
кування, збереження, товарного опрацювання,
реалізації, післяпродажного обслуговування або
споживання, здійснювані задля збереження якості.

Чинники, формуючі якість – комплекс об'єк-
тів і операцій, призначених на всіх етапах техноло-

гічного циклу сформувати задані властивості това-
рів.

Якісна характеристика – сукупність внутріш-
ньовидових споживчих властивостей товарів,
спроможних задовольняти розмаїтість потреб
споживачів.

Якість – сукупність властивостей товару, внас-
лідок існування яких товар спроможний задоволь-
няти потреби споживача.
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Розділ 5
СТАНДАРТИЗАЦІЯ І СЕРТИФІКАЦІЯ

ПРОДУКЦІЇ ТА ПОСЛУГ

Тема 5.1. Стандартизація та її роль у кон-
тексті ключових понять маркетингу

Тема 5.2. Державна система стандартиза-
ції та сертифікації продукції

Тема 5.3. Якість продукції та її контроль

Тема 5.4. Міжнародна і регіональна стан-
дартизація

Тема 5.5. Інструменти для сертифікації сис-
теми управління якістю за міжнародними
стандартами

Сутність і зміст стандартизації. Застосування
елементів математичної статистики та теорії
ймовірності для стандартизації продукції.
Методичні основи стандартизації

Категорії нормативних документів із
стандартизації. Сертифікація продукції.
Державний контроль і нагляд за дотриманням
обов'язкових вимог стандартів

Міжнародні стандарти та системи
забезпечення якості продукції. Вдосконалення
стандартизації систем забезпечення якості
продукції. Концепція TQM і бенчмаркинг.
Стандартизація і кодування інформації про товар

Міжнародна організація по стандартизації.
Регіональні організації по стандартизації.
Стандартизація в Співдружності Незалежних
Держав

Процесна модель системи управління якістю на
базі системи ARIS. Етапи процедури сертифікації
згідно ISO. Концепція системи загального
управління якістю. Головні напрямки діяльності
Міжнародного комітету з інформаційних систем і
послуг
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Сутність і зміст стандартизації

Стандартизація – вид діяльності, спрямова-
ний на розробку і встановлення вимог, норм та ха-
рактеристик як обов'язкових, так і рекомендацій-
них, котрі забезпечують право споживача на прид-
бання товарів належної якості за прийнятну ціну та,
крім того, – право на безпеку і комфортність праці.

Ціль стандартизації полягає у досягненні оп-
тимального ступеня впорядкування  діяльності тієї
чи іншої галузі щодо виробництва за допомогою
широкого і багаторазового використання встанов-
лених положень, вимог та норм відносно вирішен-
ня реально існуючих за продукції або послуг плано-
ваних чи потенційних завдань.

Основним результатом діяльності по стандар-
тизації є підвищення ступеня відповідності продук-
ту або послуги функціональному призначенню,
усунення технічних бар'єрів у міжнародному това-
рообміні, сприяння науково-технічному прогресу і
співробітництву в різних галузях.

Мета стандартизації може бути розділена на
загальну і особливу. Конкретизація загальної цілі
для української стандартизації пов'язана з вико-
нанням обов'язкових вимог. До них відносяться
розробка норм та правил, що гарантують:

- безпеку продукції, робіт та послуг для життя і
здоров'я людей, навколишнього середовища і
майна;

- сумісність і взаємозамінність виробів;
- якість продукції, робіт і послуг відповідно до

рівня розвитку науково-технічного прогресу;
- єдність вимірів;
- економію всіх видів ресурсів;
- безпеку господарських об'єктів, пов'язану з

ймовірністю виникнення катастроф (природного і
техногенного характеру) та надзвичайних ситуацій;

- обороноздатність і мобілізаційну готовність
країни.

Розглянемо поняття об'єкту, області та рівня
стандартизації.

Отже об'єктом (предметом) стандартизації на-
зивають продукцію чи процес надання послуги.
Для цього розробляють вимоги, характеристики,
параметри та правила. Стандартизація може сто-
суватися або об'єкта в цілому, або його окремих
складових.

Областю стандартизації називають сукупність
взаємозалежних об'єктів стандартизації. Наприк-
лад, машинобудування є областю стандартизації,
а об'єктами стандартизації в машинобудуванні мо-
жуть бути технологічні процеси, типи двигунів, без-
пека і екологічність машин тощо.

Рівень стандартизації розрізняється в залеж-
ності від складу учасників щодо географічного,
економічного чи політичного поділення. Якщо
участь у стандартизації є відкритою для відповід-
них органів будь-якої країни, то відбувається між-
народна стандартизація.

Регіональна стандартизація – це вид діяльності,
відкритий тільки для відповідних органів держав
одного географічного, політичного чи економічно-
го регіону світу.

Національна стандартизація – стандартизація в
конкретній країні. При цьому національна стандар-
тизація може здійснюватися на: 

- державному чи галузевому рівні;
- рівні міністерств, асоціацій, виробничих фірм,

підприємств та установ.
Стандартизацію, яка проводиться в адміністра-

тивно-територіальній одиниці (провінції, краї, об-
ласті), прийнято називати адміністративно-тери-
торіальною стандартизацією.

Головними завданнями стандартизації є:
· реалізація єдиної технічної політики у сфері

стандартизації, метрології та сертифікації;
· захист інтересів споживачів і держави щодо

безпеки продукції, процесів та послуг для життя і
здоров'я громадян; 

· забезпечення охорони довкілля;
· забезпечення якості продукції з використанням

новітніх досягнень науки і техніки;
· забезпечення уніфікації, сумісності та взаємо-

замінності продукції, її надійності;
· раціональне використання всіх видів ресурсів,

підвищення техніко-економічних показників ви-
робництва;

· забезпечення безпеки народногосподарських
об'єктів і запобігання аварій та техногенних катаст-
роф з урахуванням ступеня ризику виникнення
природних катаклізмів;

· створення нормативної бази функціонування
систем стандартизації та сертифікації продукції,
проведення державної політики в сфері ресурсо-
збереження (в тому числі застосування мало- і
безвідходних технологій), розроблення та вико-
нання державних і міждержавних соціально-еконо-
мічних і науково-технічних програм;

· усунення технічних та технологічних перешкод
для створення конкурентоспроможної продукції та
сприяння її виходу на зовнішній ринок;

· впровадження і використання сучасних вироб-
ничих та інформаційних технологій; 

· сприяння забезпеченню обороноздатності та
мобілізаційної готовності країни;

Тема 5.1. Стандартизація та її роль у контексті 
ключових понять маркетингу
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· нормативне забезпечення взаємозв'язку роз-
робників, виробників, посередників, продавців та
споживачів продукції;

· встановлення оптимальних вимог до асорти-
менту і якості продукції, а також до сумісності,
взаємозамінності та уніфікації виробів;

· оцінка якості та сертифікації продукції;
· встановлення єдності і вірності вимірювань,

створення і вдосконалення еталонів одиниць вимі-
рювань, методів і засобів вимірювань вищої точ-
ності;

· визначення системи документації, класифіка-
ції і кодування всієї продукції та техніко-економічної
інформації, а також стандартів на всі види носіїв
інформації.

Стандартизація завжди повинна бути спрямо-
вана на вирішення найважливіших практичних зав-
дань. Її результати залежать не від кількості за-
тверджених або переглянутих стандартів, а від тих
змін, які вони внесли у народне господарство, в
прогрес розвитку продуктивних сил. Теорія і прак-
тика стандартизації привели до двох основних на-
прямків її розвитку:

1) від часткового до цілого;
2) від цілого до часткового.
Першому напрямку відповідає тематичний роз-

виток стандартизації від сировини до готової про-
дукції, від загальних конструктивних елементів і де-
талей до машин, механізмів, приладів, обладнан-
ня, виготовлення яких здійснюється на спеціалізо-
ваних підприємствах серійного виробництва.

Другий напрямок характеризує розвиток стан-
дартизації зверху донизу, тобто від стандартизації
параметрів цілісних об'єктів виробництва до їх еле-
ментів. Цей напрямок надає можливість здійсню-
вати комплексну стандартизацію в усіх галузях на-
родного господарства. Результати стандартизації
багато в чому залежать від тих ідей, які закладаю-
ться в її розвиток. Стандартизацію, наприклад, ти-
пів машин і обладнання належить розвивати від ці-
лого до часткового, а загальних вузлів, деталей – в
напрямку від часткового до цілого.

Зміни, що викликають необхідність застосуван-
ня стандартів у народному господарстві, багато в
чому залежать від тих принципів, на основі яких во-
ни розроблені. Слід визначити, що основні прин-
ципи стандартизації полягають у:

• врахуванні рівня розвитку науки і техніки, еко-
логічних вимог, економічної доцільності й ефектив-
ності технологічних процесів для виробника, виго-
ди та безпеки для споживача і держави в цілому;

• гармонізації нормативних документів зі стан-
дартизації з міжнародними, регіональними і, в разі
необхідності, національними стандартами інших
країн;

• забезпеченні відповідності вимог норматив-
них документів актам законодавства;

• участі у розробленні нормативних документів
усіх зацікавлених сторін (розробник, виробник, спо-
живач, орган державної виконавчої влади тощо);

• взаємозв'язку та узгодженості нормативних
документів усіх рівнів;

• придатності нормативних документів для сер-
тифікації продукції;

• відкритості інформації щодо чинних стандар-
тів і програми робіт з упорядкування стандартиза-
ції згідно з вимогами діючого законодавства;

• відповідності систем стандартів щодо певної
галузі, раціональності, однозначності, несупереч-
ливості та обґрунтованості вимог стандартів, мож-
ливості їхньої перевірки;

• застосуванні інформаційних систем і техноло-
гій у галузі стандартизації.

Застосування елементів математичної
статистики та теорії ймовірності для

стандартизації продукції

Теоретичною базою стандартизації як дискрет-
ного процесу є математика. Користуючись мате-
матичними методами, можна поліпшити і приско-
рити встановлення проміжних значень розмірів і
параметрів, які відносяться до будь-якої галузі про-
мисловості, а також відшукати доцільні числові
значення граничних розмірів і параметрів у ство-
рюємих рядах продукції.

Математична статистика дозволяє більш обґрун-
товано встановлювати показники якості продукції, її
надійності і довговічності, вирішувати питання щодо
конструкції елементів обладнання, його приєдну-
вальних і виконавчих розмірів, взаємозамінності, од-
нотипності, ваги та інших показників стандартизує-
мих виробів. Метод математичної статистики вико-
ристовується також при розробці стандартів на ви-
робництво основних машин і обладнання та їхніх
складових. Статистична обробка конструктивних да-
них дозволяє знайти функції розподілення парамет-
рів, встановити їхній взаємозв'язок і обґрунтовано
прийняти деякі інтервали змін розмірів, параметрів
або інших характеристик в залежності від загального
обсягу досліджуваної продукції. Більшість застосову-
ємих стандартних параметрів підпорядковується
нормальному закону розподілення Гаусса.

Використання теорії ймовірності в роботах по
стандартизації сприяє оцінці точності прогнозова-
них показників. При цьому кореляційна залежність
розширює можливості стандартизації якісних по-
казників і допомагає обґрунтованіше встановлю-
вати їхні інтервали.

Статистичний аналіз дозволяє з високою точ-
ністю контролювати якість продукції на всіх стадіях,
операціях і технологічних переходах, вивільняє
значний контингент кваліфікованих працівників із
сфери непродуктивної праці. Це дозволяє більш
ефективно використовувати їх на основних опера-
ціях технологічного процесу. Необхідність застосу-
вання методів математичної статистики обумовле-
на ще й тим, що в більшості випадків значення по-
казників якості є випадковими. Випадковий харак-
тер цих показників породжує неоднорідності, які
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заздалегідь можна передбачати тільки з певною
ймовірністю. Слід визначити, що найбільш розпов-
сюдженими математичними методами, є: 

- точкове і інтервальне оцінювання параметрів
розподілення показників якості;

- перевірка гіпотез;
- дисперсійний аналіз;
- кореляційний аналіз;
- регресійний аналіз;
- аналіз часових рядів, послідовностей проце-

сів.
Точкове та інтервальне оцінювання параметрів

розподілення показників якості добре ілюструєть-
ся оцінкою відмов технічних пристроїв, терміну
зберігання продуктів, які швидко псуються тощо.
Сутність точкового оцінювання параметрів розподі-
лення полягає у тому, що для прийнятого виду роз-
поділення ймовірностей будується функція правдо-
подібності моментів апостеріорного розподілення та
визначаються значення таких параметрів розподі-
лення ймовірностей, за яких дана функція наближа-
ється до максимуму. Інтервальне оцінювання дозво-
ляє встановити інтервал, в якому з заданою ймовір-
ністю знаходяться значення досліджуваних парамет-
рів розподілення показників якості продукції. Для
оцінки інтервалів параметрів нормального, логариф-
мічного, експоненціального і біномінального розпо-
ділень використовуються стандартні таблиці.

Перевірка гіпотез полягає у тому, що справед-
ливість висунутої гіпотези перевіряється за резуль-
татами спостережень випадкової величини з зада-
ною ймовірністю. Вона застосовується для оцінки
долі дефектності сукупності одиниць продукції за
результатами вибіркового контролю її якості.

В основі дисперсійного аналізу знаходиться по-
рівняння двох вибірок, яке дозволяє з заданою
ймовірністю або стверджувати про належність їх
до однієї і тієї ж сукупності або вважати таку належ-
ність малоймовірною. Дисперсійний аналіз засто-
совується у таких випадках, коли потрібно оцінити
вплив певного чинника на зміну зазначеного по-
казника якості продукції. 

Кореляційний аналіз представляє собою дос-
лідження розподілення коефіцієнта кореляції між
двома випадковими величинами. Він часто засто-
совується для оцінки залежності якості кінцевої
продукції від певної властивості сировини або ви-
хідних матеріалів. Цей вид аналізу потребує від ви-
конавця великої обережності, тому що при зміні
умов експерименту разом зі зміною досліджувано-
го показника якості сировини або матеріалу мо-
жуть змінюватися й інші показники їхньої якості.

Регресійний аналіз полягає в дослідженні роз-
поділення коефіцієнтів регресії, які визначають ви-
падкову величину як функцію від кількох інших ви-
падкових параметрів. Регресійний аналіз застосо-
вується для дослідження поведінки коефіцієнта ва-
гомості щодо комплексної оцінки якості продукції.

Часовим рядом є упорядкована послідовність
показників якості продукції в залежності від часо-

вого інтервалу. Головним завданням аналізу часо-
вих рядів є:

- виявлення тренду;
- встановлення коливання досліджуваної вели-

чини відносно обраного закону розподілення;
- виявлення регулярних властивостей часового

ряду.
Таким чином статистичні методи перевірки

якості продукції: 
- забезпечують високу точність контролю; 
- застосовуються на технологічних операціях

вхідного контролю;
- використовуються на операціях вхідного конт-

ролю якості сировини, матеріалів і комплектуючих
виробів;

- застосовуються на контролю закупівель комп-
лектуючих елементів, готової продукції та в тих ви-
падках, коли потрібно вирішувати питання щодо
прийняття чи відхилення готової партії продукції.

При контролі якості готової продукції всі вироби
поділяють на дві групи:

1) придатні (кондиційні), які відповідають вимо-
гам стандартів або технічних умов по всіх контро-
льованих параметрах;

2) дефектні (некондиційні), які не відповідають
вимогам стандартів або технічних умов хоча б по
одному із контрольованих параметрів. При цьому
основною характеристикою якості партії є частка
дефектних виробів (q) у цій партії, яка обчислюєть-
ся за формулою:

q = М / N, (5.1)

де М – кількість дефективних виробів у партії; N –
загальна кількість виробів у партії.

Для організації контроля якості продукції
важливе значення мають два рівня визначення
частки дефектних виробів у партії:

1) прийнятий рівень якості qо, що відповідає
певним вимогам постачальника і замовника;

2) граничний (бракований) рівень qm, який на-
дає межу щодо віднесення продукції до браку. 

За допомогою цих двох рівнів якість продукції в
залежності від питомої ваги дефектних виробів у
партії розподіляють на три категорії:

перша категорія ;

друга категорія                       ;

третя категорія               .

Вироби третьої категорії належать до браку. Пар-
тії виробів першої категорії є найкращими для спо-
живача, тому постачальник зацікавлений у забезпе-
ченні такого рівня контролю, який унеможливлює
випадковість їхнього відбракування. Природно, що
за будь-якого контроля можливі помилки, тобто мо-
жуть бути випадково прийняті партії виробів третьої
категорії, а забраковані партії першої категорії. У
зв'язку з цим при використанні статистичних мето-
дів контролю вводять поняття щодо ризиків поста-
чальника і споживача у прийнятому плані вибірково-
го контролю. Введемо деяку термінологію.
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План контролю – це сукупність даних щодо виду
контролю (суцільний, вибірковий), обсягів контро-
льованої партії продукції, вибірок або проб, конт-
рольних нормативів і вирішальних правил.

Ризик постачальника (a) – це ймовірність ви-
падкового бракування партії, у якій частка дефект-
них виробів дорівнює qо. Таким чином, величина a
– це найбільша ймовірність бракування партії ви-
робів першої категорії.

Ризик споживача (b) – це ймовірність випадко-
вого приймання партії, у якій частка дефективних
виробів дорівнює qm. Тобто, величина b – це най-
більша ймовірність приймання виробів третьої ка-
тегорії. Звідси випливає, що ймовірність прийман-
ня партії другої категорії знаходиться між b та (1–
a).

При виборі планів однорівневого або багаторів-
невого контролю зазвичай прагнуть до найменших
значень a і b, які у деяких стандартах статистичного
контролю якості приймають на рівні 0,1, але їхні
конкретні значення залежать від важливості про-
дукції і встановлюються за згодою сторін на основі
економічних показників.

При виконанні вимірювань і зіставлень завжди
існують деякі помилки та погрішності, які вплива-
ють на кінцеві результати вимірювань. Розрізняють
систематичні і випадкові помилки.

Систематичні помилки залежать від метроло-
гічних похибок, прийнятої методики вимірювань та
зовнішнього впливу. Такі помилки можна усунути
перевіркою вимірювальних приладів та введенням
відповідних коефіцієнтів щодо результатів вимірю-
вання.

Випадкові помилки обумовлені, головним чи-
ном, недостатньою уважністю працівника при спос-
тереженні і обчисленні показань приладів. Ці
помилки не мають постійної закономірності, оскіль-
ки при кожному вимірюванні однаково можливі ви-
падкові помилки як у сторону збільшення, так і у
сторону зменшення вимірюваної величини. Внаслі-
док цього до випадкових помилок слід застосувати
закони теорії ймовірності.

Властивості і параметри об'єктів виробництва,
що стандартизуються, зазвичай мають кількісний
вираз і утворюють чисельні послідовності, тобто
створюють математичні ряди щодо певних законів.
Так, наприклад, при створенні рядів основних роз-
мірів кріпильних деталей, сортаменту прокату,
інструментів тощо для задоволення вимог уніфіка-
ції застосовується чисельна послідовність, котра
побудована на засадах арифметичної прогресії.

При виборі рядів продуктивності, потужності,
вантажопідйомності, розмірів, ваги, кількості обер-
тів і циклів, тиску, температури, напруги електрич-
ного струму, інших параметрів обладнання, прила-
дів і комплектуючих виробів використовується чи-
сельна послідовність, котра побудована на заса-
дах геометричної прогресії. У цьому випадку в най-
кращій мірі здійснюється узгодження параметрів і
розмірів кожного окремого виробу або групи виро-

бів з усіма зв'язаними з ними видами продукції. І
навпаки, недотримання такої умови приводить до
зайвих витрат матеріалів та енергії, неефективного
використання обладнання та виробничих площ то-
що. На основі геометричної прогресії була створе-
на система переважних чисел, яка отримала між-
народне визнання і тепер має кілька стандартних
рядів.

Розглядаючи обидві системи, слід зазначити,
що перевагою ряду арифметичної прогресії є від-
сутність необхідності округлення чисел, а недолі-
ком – його відносна нерівномірність, яка полягає в
тому, що при постійній абсолютній різниці відносна
різниця між членами прогресії при зростанні ряду
різко зменшується.

Ряди геометричної прогресії, навпаки, забезпе-
чують однакову відносну різницю між будь-якими
суміжними числами ряду, яку визначає знаменник
прогресії (j). Їхній основний недолік полягає у то-
му, що при однаковому відношенні будь-яких двох
суміжних чисел ряду фактична різниця в їхніх зна-
ченнях є нерівномірною і збільшується при зрос-
танні ряду.

Таким чином, для узгодження і ув'язування між
собою різних видів виробів, матеріалів, напівфаб-
рикатів, приладів, технологічного і енергетичного
обладнання, траспортних засобів потрібно виби-
рати значення параметрів і розмірів з рядів пере-
важних чисел, побудованих на геометричних про-
гресіях. Крім того, необхідно встановити для всіх
галузей промисловості єдиний вибір їхніх градацій
та окремих чисельних характеристик продукції.

Діюча в Україні система переважних чисел ба-
зується на рекомендаціях міжнародної організації
ISO і включає в себе наступні десятичні ряди (R)
геометричної прогресії із знаменниками:

для ряду                                              ;
для ряду                                                    ;
для ряду                                                   ;
для ряду                                                    ;
для ряду                                                       .
При цьому ряди R5, R10, R20, R40 відносяться до

основних, а ряд R80 – до допоміжного. Основою всіх
рядів переважних чисел є 1, їхніми членами – округ-
лені числа, а відносна різниця між розрахунковими і
округленими числами знаходиться в межах від
+1,26% до – 1,01%. Кожний наступний ряд включає в
себе всі члени попереднього ряду, десятикратні зна-
чення будь-якого члену та одиниці, додаток або част-
ку двох будь-яких членів, цілі позитивні або від'ємні
ступені члену. Члени ряду R10 подвоюються через
кожні 3 члени, ряду R20 – через кожні 6 членів, ряду
R40 – через кожні 12 і ряду R80 – через кожні 24. Ряди
переважних чисел безмежні в обох напрямках, тобто
числа більше 10 отримують множенням на 10, 100,
1000 ..., а числа менше 1 – на 0,1; 0,01; 0,001 ... 

Наведена система оформлена у вигляді відпо-
відного стандарту. Крім рядів переважних чисел
можна застосовувати похідні ряди, які отримують
шляхом відбору кожного 2, 3, 4 або n-го члену ос-
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новного або допоміжного ряду. Похідні ряди вико-
ристовують в тих випадках, коли необхідно встано-
вити градації параметрів, розмірів та інші чисельні
характеристики, котрі залежать від них і які утворю-
ються на базі основних рядів. Крім того застосову-
ються змішані ряди.

В електротехнічній і радіоелектронній промис-
ловостях знайшли застосування переважні числа,
побудовані по рядах Е. Ряди Е складаються з ок-
руглених величин теоретичних чисел із знаменни-
ками:

для ряду                               ;
для ряду                               ;
для ряду                                  ;
для ряду                                  .
На основі системи переважних чисел розробле-

на і широко використовується система нормальних
лінійних розмірів в інтервалі від 0,001 до 20000 мм,
які позначаються: Rа5, Rа10, Rа20, Rа40. Ці ряди
(діаметрів, висот, довжин тощо) призначені для ви-
бору номінальних розмірів промислової продукції.
Основну відмінність між стандартом на переважні
числа (ряди R5–R40) і стандартом на номінальні лі-
нійні розміри (Rа5 – Rа40) можна показати на на-
ступному прикладі. Припустимо, що конструктору
треба прийняти розмір, близький до 24 мм. За пер-
шим стандартом, який застосовується головним
чином для параметрів, можна вибрати: 23,6; 24 і
24,3 мм, а по другому – тільки 24 мм.

Обмеження кількості застосованих лінійних роз-
мірів сприяє значному скороченню номенклатури
типорозмірів деталей і вузлів машин та приладів,
їхній уніфікації, що приводить до підвищення рівня
взаємозамінності, укрупненню масштабів вироб-
ництва. При цьому забезпечується ув'язка розмірів
виробів з їхніми іншими параметрами (потужність,
швидкість, продуктивність, витрати тощо).

Слід керуватися наступним правилом при вибо-
рі рядів параметрів та пов'язаних з ними розмірів:

ряду параметрів обладнання по R5 відповідає ряд
розмірів деталей по Rа10;

ряду параметрів обладнання по R10 відповідає
ряд розмірів деталей по Rа20;

ряду параметрів обладнання по R20 відповідає
ряд розмірів деталей по Rа40.

Переважні числа на базі геометричних прогре-
сій також широко використовують в проектно-
конструкторських роботах для утворення парамет-
ричних рядів. 

Основою розвитку комплексної стандартизації
складних об'єктів виробництва являється вибір,
обґрунтування, формування і використання певних
головних параметрів, на основі яких утворюються
ряди потрібних народному господарству типороз-
мірів. Звідси особливого значення набуває стан-
дартизація головних параметрів об'єктів вироб-
ництва. Основною особливістю головних парамет-
рів є їхня тривала стабільність у часі. Такі стандарти
зазвичай називаються стандартами типів і основ-
них параметрів. Стандартизація параметричних
рядів полягає у виборі і обґрунтуванні доцільної но-
менклатури і чисельних значень параметрів та ін-
ших характеристик.

Вибір оптимального параметричного ряду при
стандартизації продукції проводиться на основі
економічного обґрунтування, пов'язаного з витра-
тами при її виготовленні і експлуатації, а загальні
народногосподарські витрати відображають інте-
реси виробників і споживачів. Проведені дослід-
ження існуючих параметричних стандартів на ме-
талообробні верстати, ковальсько-пресове устат-
кування, різні автомати, двигуни, екскаватори, бу-
дівельно-дорожні машини і компресори показали,

Рис. 5.1. Залежність вартісних показників від параметричного ряду
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що в сучасних умовах найбільш оптимальним ря-
дом являється ряд R10 (рис. 5.1).

Це дає підставу вважати ряд R10 (та його по-
хідні) в теперішній час найбільш розповсюдженим і
доцільним для побудови розмірних рядів і пара-
метричних стандартів на машини і обладнання, не-
обхідних народному господарству з врахуванням
перспектив його розвитку. Параметричні ряди
розширюють свої межі в одну або в обидві сторо-
ни, але номер ряда залишається постійним. Ця ри-
са характерна для всіх галузей промисловості (на-
приклад, невеликі вантажівки і гіганти – самоски-
ди, потужні степові і садові трактори тощо). Засто-
сування машин і обладнання спеціалізованого
призначення більш ефективно впливає на продук-
тивність праці, ніж застосування машин і облад-
нання універсального призначення проміжних ти-
порозмірів. Тому доцільніше розвивати випуск
спеціалізованого устаткування на основі R10, а не
шляхом створення проміжних типорозмірів універ-
сального призначення на базі ряду R20. 

Таким чином, ряди параметрів побудовані у біль-
шості випадків на ряді R10 або його похідних, а ряди
розмірів – на ряді Rа20 або його похідних. Тому ви-
користання ряду Rа40 з метою стандартизації дета-
лей і вузлів машин і обладнання може бути рекомен-
довано тільки в результаті переконливого доказу
доцільності такого розширення числа їхніх типороз-
мірів, особливо для спеціалізованого виробництва.

Методичні основи стандартизації

Реалізація цілей і завдань стандартизації здійс-
нюється найбільш розповсюдженими методами
уніфікації і агрегування. Ці методи застосовують
для відбору, закріплення в нормативних докумен-
тах і впровадження в промисловість нових, більш
досконалих видів продукції, прогресивних спосо-
бів її проектування, виготовлення і експлуатації. Це
сприяє підвищенню рівня спеціалізації виробницт-
ва і дозволяє максимально використовувати пере-
дові технологічні процеси. Провідна роль серед
методів стандартизації належить уніфікації.

Уніфікація (від латинського «один роблю») поля-
гає в раціональному скороченні типів і парамет-
ричних (типорозмірних) рядів продукції однаково-
го або близького функціонального призначення,
яке супроводжується встановленням оптимальних
конструкторсько-технологічних рішень. Особливе
значення має уніфікація деталей і вузлів загально-
го призначення: редукторів, валів, корпусів під-
шипників, метизів і інших компонентів, які застосо-
вуються при виготовленні різноманітної продукції
машинобудування. Відбір і закріплення в практиці
методом уніфікації найбільш оптимальних конст-
руктивно-технологічних і економічних рішень
сприяє активному розвитку науково-технічного
прогресу. В залежності від області проведення і
масштабів робіт розрізняють міжгалузеву, галузе-
ву і виробничу уніфікацію. До міжгалузевої відно-

сять уніфікацію виробів однакового або близького
призначення, які виробляються (використовують-
ся) двома і більше галузями промисловості. Галу-
зева уніфікація проводиться для виробів однаково-
го призначення, які випускаються однією галуззю
промисловості. Виробнича уніфікація охоплює ви-
роби, які виготовляються конкретним підприємст-
вом. Уніфікація дозволяє виокремити із сукупності
виробів однакового призначення кращі моделі і пе-
ретворити їх в базові, на основі яких створюється
конструктивно-уніфікований ряд. В окремих галу-
зях народного господарства він носить назви: «га-
ма», «ряд», «серія».

До основних оціночних показників рівня уніфіка-
ції відносяться коефіцієнти застосування, повто-
рювання і міжпроектної (взаємної) уніфікації.

Коефіцієнт застосування К3 визначає насиче-
ність виробу стандартизованими і уніфікованими
деталями, характеризує рівень їхньої конструктив-
ної спадкоємності і розраховується за формулою:

(5.2)

де n – загальна кількість типорозмірів деталей у ви-
робі; no – число оригінальних (вперше спроектова-
них) типорозмірів складових деталей у виробі.

Коефіцієнт повторювання Кп показує насиче-
ність виробу повторюваними складовими деталя-
ми і розраховується за формулою:

(5.3)

де N – загальна кількість складових деталей у ви-
робі.

Коефіцієнт міжпроектної уніфікації Кму характе-
ризує фактичний стан робіт по ній в галузях народ-
ного господарства і розраховується за формулою:

(5.4)

де Н – загальна кількість розглядаємих виробів; ni-
число типорозмірів складових деталей в і-м виро-
бі; nmax – максимальна кількість типорозмірів скла-

дових деталей одного виробу;     – кількість

типорозмірів деталей, які застосовуються в групі з
Н виробів; qj – кількість типорозмірів деталі j-го
найменування; m – загальне число найменувань
деталей розглядаємих виробів.

Метод уніфікації потребує, щоб при розробці
нових машин і обладнання, поряд із скороченням
кількості оригінальних складових деталей, змен-
шувалося число стандартизованих і уніфікованих
елементів. Цим забезпечується покращення
конструкції виробу, підвищення його надійності та
довговічності. За інших рівних умов якість того ви-
робу вище, який має меншу кількість деталей.

Поширеним різновидом уніфікації є симпліфіка-
ція. Вона полягає у скороченні типів, модифікацій
або інших різновидів виробів до кількості, технічно
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і економічно необхідної для задоволення потреб в
цих виробах. Симпліфікація приводить до спро-
щення виробництва шляхом виключення зайвих
типорозмірів виробів, застосованих матеріалів і
покупних напівфабрикатів. При цьому до об'єктів,
які виключаються або залишаються, не вносяться
будь-які зміни. Головною метою симпліфікації є за-
безпечення технічних і організаційно-економічних
умов для всебічного дотримання режиму економії,
спеціалізації і автоматизації виробництва та стабі-
лізації вимог щодо випускаємої продукції.

Проведення уніфікації нерозривно пов'язане з
типізацією, яка являється її якісною формою. Як ме-
тод стандартизації вона полягає в розробці і вста-
новленні типових конструктивних, технологічних,
організаційних або економічних рішень, в яких відіб-
рані і закріплені в нормативному документі загальні
для ряду виробів або процесів технічні чи економічні
характеристики. Сутність типізації полягає в розпов-
сюдженні єдиної ознаки на всю сукупність об'єктів
одного призначення. Такими ознаками можуть бути
конструктивні рішення, порядок дій, виробничі умо-
ви тощо. Типізація базується на технічних і економіч-
них обґрунтуваннях, які враховують інтереси вироб-
ників, споживачів й інших зацікавлених сторін. Із су-
купності машин, обладнання і приладів певного при-
значення відбираються зразки з найбільш ефектив-
ними експлуатаційними показниками. Типові моде-
лі слугують основою для створення конструктивно-
уніфікованих рядів продукції. Розрізняють типізацію
технологічних процесів і комплексну типізацію.

Типізація технологічних процесів представляє
собою комплекс взаємозв'язаних інженерних захо-
дів по усуненню різноманітності технологічних про-
цесів обґрунтованим зведенням їх до обмеженого
числа. Вона базується на класифікації предметів
праці по ознаках, що містяться в конструкторській
документації, на окремі групи, для яких можлива
розробка загальних технологічних процесів або
операцій. До таких ознак відносяться: геометрична
форма, розмірна характеристика, марки матеріа-
лів, термообробка, точність обробки, шорсткість
поверхні тощо. Головною конструктивною озна-
кою, найбільш об'єктивною і стабільною при описі
деталі, її геометрична форма. Вона слугує основ-
ною об'єктивною інформацією щодо реалізації тех-
нологічних завдань. Конструктивні ознаки лежать в
основі формування коду та групування виробів по
них. Групування забезпечує можливість обробки
деталей за типовим технологічним процесом. Типі-
зація технологічних процесів здійснюється на рівні
галузі чи підприємства. Вищим ступенем типізації
технологічних процесів є їхня стандартизація.

Комплексна типізація охоплює весь цикл виго-
товлення продукції: від розробки до утилізації у від-
повідності з петлею якості. Таким чином типізація
сприяє підвищенню ступеня універсальності про-
дукції, оптимізації її техніко-економічних показни-
ків, зменшенню числа типів виробів, скороченню
терміну підготовки виробництва при освоєнні но-

вих виробів. Уніфікація і типізація створюють необ-
хідні організаційно-технічні умови для розвитку
взаємозамінності, завдяки чому ліквідуються не-
зручності при виготовленні і експлуатації машин,
обладнання та приладів. Взаємозамінність дозво-
ляє робити заміни деталей і вузлів виробу, котрі
виготовлені на іншому підприємстві. При цьому не-
обхідно дотримання встановленого технологічного
процесу із відповідними вимогами щодо якості
продукції. Взаємозамінність базується на єдиних
вимогах стандартів, конструкторської і технологіч-
ної документації до розмірів, допусків та посадок,
якості використованих матеріалів при проектуван-
ні і створенні продукції. Реалізація принципів взає-
мозамінності сприяє широкому розподіленню
праці, розвитку розгалуженої кооперації, забезпе-
чує високу якість ремонту і здешевлення технічно-
го обслуговування виробів шляхом використання
запасних частин.

Взаємозамінність складає основу агрегування
– одного із самих ефективних методів стандарти-
зації. Агрегування дозволяє на основі застосуван-
ня обмеженої кількості стандартизованих (уніфіко-
ваних) деталей і вузлів, котрі володіють геометрич-
ною і функціональною взаємозамінністю, створю-
вати шляхом компоновки велику і різноманітну но-
менклатуру машин, механізмів та приладів. Сут-
ність цього методу полягає у конструюванні виро-
бів різноманітного призначення за допомогою змі-
ни характеру з'єднання і просторового сполучення
раніше виготовлених укрупнених уніфікованих аг-
регатів (вузлів) і окремих деталей. Головною пере-
вагою такої продукції є її конструктивне обернення
і можливість багатократного застосування складо-
вих елементів в нових компоновках, які найбільш
повно відповідають вимогам конкретних спожива-
чів. До характерних агрегатів відносяться електро-
двигуни, двигуни внутрішнього згорання, редукто-
ри, насоси, гідроприводи, силові головки, пульти
управління, станини та інші. На основі агрегування
створюються системи переналагоджуваних ма-
шин, обладнання технологічної оснастки (агрегатні
верстати, автоматичні лінії, верстати з числовим
програмним управлінням, промислові роботи,
гнучкі автоматизовані виробництва), застосування
яких є ефективним напрямком комплексної меха-
нізації і автоматизації виробничих процесів. 

Конструктивне обернення агрегатних верстатів
дозволяє при зміні об'єктів виробництва або видів
робіт розбирати їх на складові і створювати іншу
компоновку, призначену для виконання нових тех-
нологічних операцій. У підприємств виникає мож-
ливість збирання верстатів «розсипом», тобто з
набору уніфікованих стандартних елементів, і ра-
ціонально використовувати виробничі площі.
Принцип конструктивного обернення і багатократ-
ного використання, закладений в системах стан-
дартної переналагоджувальної оснастки, значно
підвищує ефективність виробництва і забезпечує
економію матеріалів.
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Отже, максимальний економічний ефект у ви-
робництві досягається комплексним використан-
ням всіх методів стандартизації та обов'язковим
закріпленням їхніх результатів в стандартах й інших
нормативних документах.

За підрахунками спеціалістів застосування ме-
тодів уніфікації і агрегатування дозволяє:

· зменшити у 2–5 разів кількість типорозмірів
виробів машинобудування, номенклатуру їхніх за-
пасних частин і обсяг конструкторських робіт;

· у 1,5–3 рази скоротити термін підготовки ви-
робництва;

· підвищити технічний рівень, якість, надійність,
довговічність машин і обладнання, а також їхню
конкурентоспроможність на зовнішньому ринку;

· значно підвищити рівень механізації і автома-
тизації виробничих процесів, забезпечити підви-
щення продуктивності праці на 20–50% і зниження
трудомісткості виготовлення продукції;

· у 1,5–3 рази скоротити терміни створення ма-
шин і обладнання;

· у 2–3 рази знизити вартість виготовлення про-
дукції;

· у 2–5 разів скоротити вартість ремонту; 
· значно спростити роботи і зменшити витрати

по матеріальнотехнічному забезпеченню за раху-
нок скорочення запасів і сортаментів застосованих
матеріалів;

· забезпечити гнучкість і мобільність промисло-
вості при переході на випуск нової продукції.

За допомогою стандартів можна встановити
взаємопов'язані вимоги до кінцевої продукції, а та-
кож до якості сировини, комплектуючих виробів,
обладнання і засобів метрологічного забезпечен-
ня. Цілеспрямоване встановлення і застосування
цих вимог здійснюється в процесі реалізації про-
грами комплексної стандартизації.

Комплексна стандартизація – це процес, який
забезпечує найбільш повне і оптимальне задово-
лення вимог зацікавлених організацій і підпри-
ємств за допомогою узгодження показників взає-
мопов'язаних компонентів, котрі входять до об'єк-
тів стандартизації, і ув'язкою термінів введення в
дію стандартів. Вона базується на системному під-
ході і принципах програмно-цільового методу пла-
нування, котрі отримали широке розповсюдження
щодо вирішення головних науково-технічних, еко-
номічних і соціальних проблем. У відповідності з
основними положеннями цього методу спочатку
визначаються кінцеві цілі робіт по стандартизації:
зростання технічного рівня і показників якості конк-
ретних видів продукції. Потім встановлюються за-
соби, які дозволяють з мінімальними витратами і у
стислі строки досягти запланованого покращення
якості виробів. На основі цього визначаються зав-
дання по розробці або перегляду нормативної до-
кументації на готову продукцію, а також на її вихідні,
проміжні і складові елементи.

Комплексна стандартизація охоплює як матері-
альні об'єкти (вимоги до кінцевих готових виробів,

сировини, матеріалів, напівфабрикатів, деталей,
вузлів, агрегатів, технічної оснастки, інструменту
тощо), так і нематеріальні (вимоги до послуг, ін-
формації, методів розрахунку, управління вироб-
ництвом й інші). Узгодження всіх складових компо-
нентів кінцевих об'єктів комплексної стандартиза-
ції забезпечується єдністю, по-перше, вимог до
якості використованих при виготовленні продукції
матеріальних об'єктів; по-друге, вимог до техноло-
гічних процесів виготовлення продукції; по-третє,
методів підготовки і організації виробництва. 

Інструментом практичної організації робіт щодо
комплексної стандартизації є формування і реалі-
зація програм, що здійснюється шляхом розробки
і впровадження взаємопов'язаних комплексів нор-
мативної документації. На їхній основі забезпечує-
ться проведення єдиної технічної політики у галу-
зях народного господарства і оновлення раніше
розроблених технічних умов. Назви програм комп-
лексної стандартизації відповідають виду продукції
або послуг, якість яких підлягає покращенню («Ме-
талопрокат», «Мастильні матеріали», «Будівельні
матеріали і вироби», «Енергетичне обладнання»,
«Інформаційне забезпечення» тощо). 

Важливим стимулюючим впливом на приско-
рення термінів впровадження у виробництво новіт-
ніх досягнень науки і техніки є випереджувальна
стандартизація. Вона полягає у встановленні під-
вищених по відношенню до вже досягнутих на
практиці норм та вимог щодо об'єктів стандарти-
зації, які згідно з прогнозом будуть надалі опти-
мальними. Виробництво найсучасніших і високо-
якісних машин, обладнання, споживчих товарів по-
винно базуватися на принципово нових стандар-
тах, котрі встановлюють перспективні вимоги до
груп однорідної продукції. Такі стандарти розроб-
ляються на основі фундаментальних, пошукових і
прикладних досліджень, які дозволяють закладати
в нормативні документи вимоги, які значно випе-
реджають досягнутий рівень розвитку техніки. Ви-
переджувальна стандартизація в залежності від
масштабів робіт і об'єктів стандартизації проводи-
ться: 1) шляхом розробки окремих стандартів, так і
їхніх комплексів, які встановлюють перспективні
основні вимоги до нових систем (комплексів) ма-
шин, обладнання і найважливіших видів продукції
(або до її нових поколінь), до комплектуючих вузлів,
матеріалів, методів контролю; 2) визначенням сту-
піневих основних показників, які характеризують
технічний рівень і якість як випускаємої, так і підля-
гаючої розробці і освоєнню у виробництві продукції
в майбутньому (рис. 5.2). Принципи випереджу-
вальної стандартизації використовуються на всіх
стадіях життєвого циклу продукції.

Методологія і принципи побудови стандартів з
перспективними вимогами базуються на макси-
мальному врахуванні фактору часу і диференціації
показників якості по термінах їхнього досягнення. Це
забезпечується шляхом встановлення в стандартах
трьох ступенів технічного рівня і якості продукції:
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- 1-й ступінь встановлює вимоги до освоєної і
випускаємої в теперішній час продукції, якість якої
відповідає потребам основного споживача (за-
мовника);

- 2-й ступінь встановлює вимоги до розроблю-
ваної (що підлягає модернізації) конкретної про-
дукції, яка потребує постановки на виробництво за
умови, що показники її якості відповідають найви-
щому світовому рівню;

- 3-й ступінь встановлює такі вимоги до продук-
ції, які відповідають перспективному світовому рів-
ню техніки і технології. Їхнє дотримання забезпе-
чить цій продукції високу конкурентоспроможність
на світовому ринку.

Номенклатура основних показників технічного
рівня і якості груп однорідної продукції є обмеже-
ною, але достовірно характеризує тенденцію роз-
витку цієї продукції в світі щодо прогнозованого пе-
ріоду. Наприклад, у номенклатуру показників для
машинобудівної продукції включають:

- показники призначення, котрі характеризують
її найбільш важливі експлуатаційні властивості:

продуктивність, швидкість, вантажопідйомність то-
що;

- надійність (безвідмовність, ремонтопридат-
ність, довговічність тощо);

- показники економічного використання сиро-
вини, матеріалів, палива, енергії (витрати палива,
матеріалоємність тощо);

- екологічні показники (шкідливі викиди, шум,
вібрація, випромінювання тощо).

Організаційно-методичну основу випереджу-
вальної стандартизації у галузях народного госпо-
дарства складає програмно-цільове планування
розв’язання найважливіших економічних, науково-
технічних і соціальних проблем на основі розробки
і реалізації народногосподарських цільових комп-
лексних програм і науково-технічних програм, які
забезпечуватимуть концентрацію і розширення
масштабів науково-дослідницьких робіт по най-
важливіших напрямках економічного і соціального
розвитку країни та об'єктивно створюють необхід-
ність і можливість широкої організації робіт по ви-
переджувальній стандартизації.

Рис. 5.2. Приклад зміни ступіневого показника

Державна система стандартизації в Україні ви-
значена декретом Кабінету Міністрів про стандар-
тизацію і сертифікацію. Дія Декрету поширюється
на підприємства, установи і організації незалежно
від форм власності та видів діяльності, які діють на
території України, а також громадян-суб'єктів
підприємницької діяльності.

Категорії нормативних документів
із стандартизації

Нормативні документи із стандартизації поділя-
ються на:

- державні стандарти України;
- галузеві стандарти;
- стандарти науково-технічних та інженерних то-

вариств і спілок;
- технічні умови;

- стандарти підприємства.
До державних стандартів України прирівнюють-

ся державні будівельні норми і правила, а також
державні класифікатори техніко-економічної та со-
ціальної інформації. Порядок розроблення і засто-
сування державних класифікаторів установлюєть-
ся Державним комітетом України по стандартиза-
ції, метрології та сертифікації.

Міжнародні, регіональні та національні стандар-
ти інших країн застосовуються в Україні відповідно
до її міжнародних договорів.

Разом із державними стандартами України ви-
користовуються також міждержавні стандарти, пе-
редбачені Угодою про проведення погодженої по-
літики в сфері стандартизації, метрології та серти-
фікації, підписаною у м. Москві 13 березня 1992 р.
(надалі – міждержавні стандарти).

Тема 5.2. Державна система
стандартизації та сертифікації продукції
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Республіканські стандарти Української РСР
(РСТ УРСР) застосовуються як державні до їхньої
заміни чи скасування.

Правила застосування стандартів, передбаче-
них цією статтею, на території України встановлює
Державний комітет України по стандартизації, мет-
рології та сертифікації.

Державні стандарти України розробляються на:
- організаційно-методичні та загальнотехнічні

об'єкти, а саме: організація проведення робіт зі
стандартизації, науково-технічна термінологія,
класифікація і кодування техніко-економічної та со-
ціальної інформації, технічна документація, інфор-
маційні технології, організація робіт з метрології,
достовірні довідкові дані про властивості матеріа-
лів і речовин; 

- вироби загальномашинобудівного застосу-
вання (підшипники, інструмент, деталі кріплення
тощо);

- складові елементи народногосподарських
об'єктів державного значення (банківсько-фінан-
сова система, транспорт, зв'язок, енергосистема,
охорона навколишнього природного середовища,
оборона тощо);

- продукцію міжгалузевого призначення;
- продукцію для населення та народного госпо-

дарства;
- методи випробувань.
У державних стандартах України містяться обо-

в'язкові та рекомендовані вимоги.
До обов'язкових вимог належать:
- вимоги, які забезпечують безпеку продукції

для життя, здоров'я і майна громадян, її сумісність і
взаємозамінність, охорону навколишнього при-
родного середовища, а також вимоги до методів
випробувань цих показників;

- вимоги щодо техніки безпеки і гігієни праці з
посиланням на відповідні санітарні норми і прави-
ла;

- метрологічні норми, правила, вимоги та поло-
ження, які забезпечують достовірність і єдність ви-
мірювань;

- положення, котрі забезпечують технічну єд-
ність під час розроблення, виготовлення, експлуа-
тації (застосування) продукції;

- поняття і терміни, які використовуються у сфе-
рі поводження з відходами, вимоги до класифікації
відходів та їхньої паспортизації;

- способи визначення складу відходів та їхньої
небезпечності, методи контролю за станом об'єк-
тів поводження з відходами;

- вимоги щодо безпечного для довкілля та здо-
ров'я людини поводження з відходами, а також ви-
моги щодо відходів як вторинної сировини. 

Обов'язкові вимоги державних стандартів під-
лягають безумовному виконанню органами дер-
жавної виконавчої влади, всіма підприємствами, їх
об'єднаннями, установами, організаціями та гро-
мадянами – суб'єктами підприємницької діяльнос-
ті, на діяльність яких поширюється дія стандартів.

Рекомендовані вимоги державних стандартів
України підлягають безумовному виконанню, як-
що:

- це передбачено чинними актами законо-
давства;

- ці вимоги включено до договорів на розроб-
лення, виготовлення та поставку продукції;

- виготівником (постачальником) продукції
зроблено заяву про відповідність продукції цим
стандартам.

Державні стандарти України затверджуються
Державним комітетом України по стандартизації,
метрології та сертифікації, а державні стандарти в
галузі будівництва та промисловості будівельних
матеріалів – спеціально уповноваженим централь-
ним органом виконавчої влади з будівництва та ар-
хітектури.

Державні стандарти України підлягають дер-
жавній реєстрації в Державному комітеті України
по стандартизації, метрології та сертифікації і пуб-
лікуються українською мовою із автентичним текс-
том – російською мовою. Майнова частина автор-
ського права на державні стандарти України нале-
жить державі незалежно від джерел фінансування
їхнього розроблення.

Галузеві стандарти розробляються на продук-
цію за відсутності державних стандартів України чи
у разі необхідності встановлення вимог, які пере-
вищують або доповнюють вимоги державних стан-
дартів. Обов'язкові вимоги галузевих стандартів
підлягають безумовному виконанню підприємст-
вами, установами і організаціями, які входять до
сфери управління органу, що їх затвердив.

Стандарти науково-технічних та інженерних то-
вариств і спілок розробляються у разі необхідності
поширення результатів фундаментальних і прик-
ладних досліджень, одержаних в окремих галузях
знань чи сферах професійних інтересів. Ці стан-
дарти можуть використовуватися на основі добро-
вільної згоди користувачів.

Галузеві стандарти і стандарти науково-техніч-
них та інженерних товариств і спілок не повинні су-
перечити обов'язковим вимогам державних стан-
дартів України і підлягають державній реєстрації в
Державному комітеті України по стандартизації,
метрології та сертифікації.

Порядок розроблення, затвердження та вико-
ристання цих стандартів установлюється органом,
до сфери управління якого входять підприємства,
установи і організації, а також статутними органа-
ми науково-технічних та інженерних товариств і
спілок, до компетенції яких належать питання орга-
нізації робіт зі стандартизації.

Технічні умови містять вимоги, які регулюють
відносини між постачальником (розробником, ви-
готівником) і споживачем (замовником) продукції.

Для організації обов'язковим є інформування
споживачів (замовників) про номенклатуру та
якість продукції, що випускається. Контроль відпо-
відності технічних умов обов'язковим вимогам
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державних, а в передбачених законодавством ви-
падках і галузевих стандартів, а також технічні умо-
ви на продукцію та зміни до них підлягають дер-
жавній реєстрації в територіальних органах Дер-
жавного комітету України по стандартизації, мет-
рології та сертифікації. Технічні умови та зміни до
них, які не пройшли державної реєстрації, вважаю-
ться недійсними.

За державну реєстрацію технічних умов і змін
до них справляється реєстраційний збір, розмір
якого встановлює Державний комітет України по
стандартизації, метрології та сертифікації за по-
годженням з Міністерством економіки України.

Стандарти підприємств розробляються на про-
дукцію, яка використовується лише на конкретно-
му підприємстві.

Майнова частина авторського права на технічні
умови і стандарти підприємств належить підпри-
ємствам або органам, що їх затвердили.

Відповідальність за відповідність нормативних
документів вимогам актів законодавства, а також
їхній науково-технічний рівень несуть розробники,
організації та установи, які провели експертизу, і
органи, підприємства, установи, організації та гро-
мадяни – суб'єкти підприємницької діяльності, які
затвердили ці документи.

Нормативні документи повинні використовува-
тися на стадіях розроблення, виготовлення, реалі-
зації, експлуатації (використання), ремонту, збері-
гання, транспортування та утилізації продукції. У
договорі на поставку продукції повинні зазначати-
ся посилання на нормативні документи, які прой-
шли державну реєстрацію за якими буде постав-
лятися продукція.

Сертифікація продукції

Сертифікація продукції в Україні поділяється на
обов'язкову та добровільну.

Сертифікація продукції здійснюється уповнова-
женими на те органами з сертифікації – підпри-
ємствами, установами і організаціями з метою:

- запобігання реалізації продукції, небезпечної
для життя, здоров'я та майна громадян і навколиш-
нього природного середовища;

- сприяння споживачеві в компетентному вибо-
рі продукції;

- створення умов для участі суб'єктів підприєм-
ницької діяльності в міжнародному економічному,
науково-технічному співробітництві та міжнарод-
ній торгівлі.

Державну систему сертифікації створює Дер-
жавний комітет України по стандартизації, метро-
логії та сертифікації – національний орган України з
сертифікації, який проводить та координує роботу
щодо забезпечення її функціонування, а саме:

- визначає основні принципи, структуру та пра-
вила системи сертифікації в Україні;

- затверджує переліки продукції, яка підлягає
обов'язковій сертифікації, та визначає терміни її
запровадження;

- призначає органи з сертифікації продукції;
- встановлює правила визнання сертифікатів ін-

ших країн;
- розглядає спірні питання з випробувань і до-

тримання правил сертифікації продукції;
- веде Реєстр державної системи сертифікації;
- організує інформаційне забезпечення з пи-

тань сертифікації.
Державний комітет України по стандартизації,

метрології та сертифікації в межах своєї компетен-
ції несе відповідальність за дотримання правил і
порядку сертифікації продукції.

Сертифікація на відповідність обов'язковим ви-
могам нормативних документів проводиться ви-
ключно в державній системі сертифікації. Обов'яз-
кова сертифікація в усіх випадках повинна включа-
ти перевірку та випробування продукції для визна-
чення її характеристик і подальший державний
технічний нагляд за сертифікованою продукцією.

Випробування з метою обов'язкової сертифіка-
ції мають проводитися акредитованими випробу-
вальними лабораторіями (центрами) методами,
які визначені відповідними нормативними доку-
ментами, а за відсутності цих документів – мето-
дами, що визначаються органом з сертифікації чи
органом, який виконує його функції. Результати
випробувань, проведених зазначеними лаборато-
ріями (центрами), у подальшому не потребують
підтвердження іншими акредитованими випробу-
вальними лабораторіями (центрами). Повторні ви-
пробування за визначеними характеристиками цієї
продукції не проводяться, крім випадків, коли від-
повідно до законодавства встановлена недосто-
вірність результатів випробувань. Сертифікації
продовольчої сировини та харчових продуктів тва-
ринного походження здійснюються після прове-
дення ветеринарно-санітарної експертизи та ви-
дачі відповідних ветеринарних документів.

Під час проведення сертифікації та у разі пози-
тивного рішення органу з сертифікації заявникові
видається сертифікат та право маркирувати про-
дукцію спеціальним знаком відповідності. Форма,
розміри і технічні вимоги до знаку відповідності ви-
значаються державним стандартом. Знак відпо-
відності не може бути застосований, якщо поруше-
но правила його використання.

Відповідність продукції (товару), яка ввозиться і
реалізується на території України, обов'язковим
вимогам норм і стандартів, що діють в Україні, має
підтверджуватися сертифікатом або свідоцтвом
про визнання іноземного сертифіката, виданим
або визнаним Державним комітетом України по
стандартизації, метрології та сертифікації або
уповноваженим (акредитованим) ним органом.

Державний комітет України по стандартизації,
метрології та сертифікації на підставі виданих сер-
тифікатів відповідності або свідоцтв про визнання
іноземного сертифіката включає сертифіковану
продукцію до Єдиного реєстру сертифікованої в
Україні продукції. Органи митного контролю здійс-
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нюють митне оформлення імпортних товарів на
підставі зазначеного Єдиного реєстру в порядку,
встановленому Кабінетом Міністрів України.

Державний комітет України по стандартизації,
метрології та сертифікації здійснює контроль за
наявністю сертифікатів для товарів, які реалізують-
ся юридичними або фізичними особами на митній
території України.

Оплаті підлягають всі види робіт, пов'язані з
обов'язковою сертифікацією продукції: підготовчі,
експертні, щодо акредитації, атестації, випробу-
вання, контролю та реєстрації. Кошти, витрачені
заявником на обов'язкову сертифікацію продукції,
відносяться на її собівартість. Вартість робіт, пов'я-
заних з обов'язковою сертифікацією продукції, ви-
значається в договорі між замовником і виконав-
цем.

Орган з сертифікації продукції при проведенні
обов'язкової сертифікації несе відповідальність за:

- необґрунтовану чи неправомірну видачу сер-
тифіката відповідності;

- порушення правил сертифікації.
Акредитована випробувальна лабораторія

(центр) несе відповідальність за недостовірність
результатів випробувань.

Якщо дії з сертифікації продукції завдали шкоди
споживачеві, громадянам, їхньому майну та навко-
лишньому природному середовищу, то він сплачує
до державного бюджету України подвійну вартість
виконаних робіт на підставі рішення Державного
комітету України по стандартизації, метрології та
сертифікації. При повторному аналогічному пору-
шенні правил сертифікації орган з сертифікації
продукції та випробувальна лабораторія (центр)
позбавляються акредитації в державній системі
сертифікації.

Збитки, включаючи очікуваний і неодержаний
прибуток, завдані виготівником споживачам, їх-
ньому майну та шкода, заподіяна навколишньому
природному середовищу, підлягають відшкоду-
ванню за рахунок органу, який проводив обов'яз-
кову сертифікацію, в порядку, встановленому чин-
ним законодавством, і цей орган позбавляється
акредитації в державній системі сертифікації.

Державний контроль і нагляд
за дотриманням обов'язкових

вимог стандартів

Державний контроль і нагляд за дотриманням
обов'язкових вимог державних стандартів здійс-
нюється на підставі Декрету Кабінету Міністрів Ук-
раїни «Про державний нагляд за додержанням
стандартів, норм і правил та відповідальність за їх
порушення».

Державний контроль і нагляд за додержанням
стандартів, норм і правил, технічних регламентів з
підтвердження відповідності, технічних регламен-
тів за станом засобів вимірювальної техніки, а та-
кож інших вимог, пов'язаних з якістю продукції

(далі – стандарти, норми і правила), здійснюється
шляхом проведення періодичних або постійних пе-
ревірок з вибірковим або суцільним контролем.

Періодичний державний нагляд здійснюється у
формі інспекційного контролю за додержанням
стандартів, норм і правил шляхом проведення пла-
нових (не частіше одного разу на календарний рік)
та позапланових перевірок. Планові перевірки
проводяться відповідно до плануграфіка держав-
ного нагляду, затвердженого директором Держав-
ного центру по стандартизації, метрології та серти-
фікації (ДЦСМС). Позапланові перевірки здійсню-
ються на виконання рішень Кабінету Міністрів Ук-
раїни на вмотивовану вимогу органів виконавчої
влади, виконавчих органів місцевих рад, прокура-
тури, а також за зверненнями громадян.

Постійний державний нагляд застосовується в
разі систематичних претензій щодо якості продук-
ції, котра випускається, та (або) при відсутності
умов для її стабільного випуску згідно з вимогами
стандартів, норм і правил.

Об'єктами державного нагляду є:
- продукція науково-технічного та виробничо-

технічного призначення, товари народного спожи-
вання, продукція тваринництва та рослинництва,
продукти харчування, у тому числі продукція, що
пройшла сертифікацію або підтвердження на від-
повідність стандартам, нормам і правилам;

- продукція імпортна – на відповідність діючим в
Україні стандартам, нормам і правилам стосовно
безпеки для життя, здоров'я й майна людей і нав-
колишнього середовища;

- продукція експортна, що виробляється за дер-
жавні кошти, – на відповідність стандартам, нор-
мам і правилам або окремим вимогам, обумовле-
ним договором (контрактом), якщо відповідним до-
говором (контрактом) не передбачено інше.

Для проведення перевірки директором ДЦСМС
призначається державний інспектор, відповідаль-
ний за проведення перевірки (керівник перевірки),
якому видається письмове рішення про перевірку.
До початку перевірки державний інспектор знайо-
миться з об'єктом держнагляду, матеріалами по-
передніх перевірок ДЦСМС (за період не менше
ніж за один рік); перевіряє виконання приписів та
постанов, якщо вони мали місце; ознайомлюється
зі змістом стандартів та інших норм і правил, які
розповсюджуються на продукцію, що підлягає пе-
ревірці, дозволами на відхилення від вимог стан-
дартів (за їх наявності); виявляє суперечності у ви-
могах стандартів на готову продукцію та сировину,
матеріали, напівфабрикати, комплектуючі вироби;
аналізує інформацію про якість, експлуатаційні і
споживчі властивості продукції, яка підлягає пере-
вірці, одержану від основних споживачів продукції,
виробничих, торговельних підприємств, установ і
організацій; з'ясовує, чи підлягає обов'язковій сер-
тифікації або обов'язковому підтвердженню відпо-
відності зазначена продукція, а також який орган із
сертифікації повинен проводити цю роботу.
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Керівник перевірки з прибуттям на підприємство
вручає його керівникові рішення про перевірку, зна-
йомить із завданнями перевірки, організує відбір
зразків (проб) продукції для проведення їхніх випро-
бувань на відповідність вимогам стандартів, норм і
правил, дає завдання про підготовку необхідних до-
відок і матеріалів призначеним відповідальним осо-
бам суб'єкта підприємницької діяльності.

До початку перевірки безпосередньо на під-
приємстві встановлюються:

- наявність документа, у тому числі ліцензії на
право промислового виробництва продукції,
оформленого в установленому порядку, якщо це
передбачено законодавством;

- наявність акта приймальних випробувань для
продукції, що перевіряється вперше, оформлено-
го згідно з вимогами стандартів системи розроб-
лення і поставлення продукції на виробництво;

- питома вага продукції, що перевіряється, у від-
сотках до загального обсягу виробництва (у товар-
ному випуску);

- наявність штрихового коду продукції і товар-
ного знаку підприємства, затверджених у встанов-
леному порядку;

- наявність і кількість рекламацій на продукцію,
що перевіряється, та дані про результати поперед-
нього контролю іншими контрольними органами
(за період не менше ніж за один рік);

- наявність зразків (еталонів) продукції, якщо
вони передбачені нормативними документами
(НД) на продукцію, що перевіряється;

- відомості про атестацію виробництва, наяв-
ність сертифікатів відповідності на продукцію, що
перевіряється, якщо вона підлягає обов'язковій
сертифікації (декларацій про відповідність або
сертифікатів відповідності, якщо продукція підля-
гає обов'язковому підтвердженню відповідності);

- порядок контролю якості продукції на підпри-
ємстві, у тому числі наявність випробувальної (ви-
мірювальної) лабораторії та відомості про її акре-
дитацію.

Проведенню контролю зразків (проб) продукції
передує встановлення:

- стану НД на продукцію, що перевіряється
(правильність її оформлення та реєстрації, своє-
часність внесення змін, термін дії НД, її відповід-
ність діючим стандартам);

- стану конструкторської, технологічної, експ-
луатаційної та іншої технічної документації;

- забезпеченості контролю засобами вимірю-
вань і випробувань та готовність їх разом з випро-
бувальними підрозділами до проведення контро-
лю з нормованою точністю;

- правильності оформлення сертифікатів відпо-
відності на продукцію, якщо вона підлягає обов'яз-
ковій сертифікації (декларацій про відповідність
або сертифікатів відповідності, якщо вона підлягає
обов'язковому підтвердженню відповідності).

Відібрані для перевірки зразки (проби) продук-
ції піддають зовнішньому огляду (органолептично-

му контролю), випробуванням, аналізам та вимі-
рюванням на відповідність вимогам (показникам,
характеристикам) стандартів, норм і правил за ме-
тодами, що ними зазначені. Після закінчення пере-
вірки повернення зразків (проб) оформлюється в
установленому підприємством порядку наклад-
ною на здачу готової продукції з позначкою «По-
вернення після перевірки на відповідність стандар-
там».

У разі, коли зразки (проби) продукції внаслідок
випробувань стали не придатними для подальшо-
го використання за прямим призначенням, відпо-
відальним представником підприємства спільно з
державним інспектором та особами, які здійсню-
вали випробування продукції, складається акт про
їхнє списання. Вартість цих зразків (проб) відноси-
ться до витрат суб'єкта, що перевіряється.

Продукція виробничо-технічного призначення
особливої складності з тривалим циклом виготов-
лення та монтажу, випробування та приймання
якої здійснюється в процесі промислової експлуа-
тації, перевіряється шляхом випробувань окремих
агрегатів та вузлів із врахуванням результатів експ-
луатації зазначеної продукції, які є в розпорядженні
державного інспектора.

За результатами випробувань складається ре-
комендований протокол випробувань. Протокол
складають та підписують державні інспектори,
спеціалісти, залучені до перевірки, представники
суб'єкта підприємницької діяльності.

При перевірці додержання технологічної дис-
ципліни встановлюють:

- стан технологічної дисципліни на операціях,
які зумовлюють якість деталей, складових одиниць
та готових виробів;

- наявність контролю технологічного процесу;
- наявність на робочих місцях технологічних карт,

робочих інструкцій, описів, рецептур, регламентів та
їхнє додержання;

- забезпеченість виробничих підрозділів ос-
насткою, її стан;

- наявність тимчасових дозволів на відхилення
від вимог конструкторської і технологічної доку-
ментації, ступінь їхнього впливу на додержання ви-
мог НД;

- додержання графіків періодичного контролю
технологічного обладнання, оснастки (графіків
планово-попереджувального ремонту).

При перевірці додержання метрологічних норм
і правил встановлюють:

- забезпеченість технологічних операцій засо-
бами вимірювальної техніки (ЗВТ) та методиками
вимірювань;

- стан ЗВТ та відповідність умов її експлуатації
вимогам експлуатаційних документів;

- вплив порушень метрологічних норм і правил
на якість продукції, що випускається.

Державні інспектори на підставі акта перевірки
додержання вимог стандартів, норм і правил вида-
ють суб'єкту підприємницької діяльності приписи: 



Міжнародні стандарти на системи
забезпечення якості

Світовий досвід управління якістю був скон-
центрований у пакеті міжнародних стандартів ISO
9000, прийнятих Міжнародною організацією по
стандартизації у березні 1987 року. 

До сьогоднішнього дня об'єкти стандартизації
цієї серії міжнародних стандартів значно розшири-
лися й охоплюють не тільки елементи систем якос-
ті, критерії їхнього вибору і моделі систем забезпе-
чення якості, але і способи перевірки діючих сис-
тем якості, критерії кваліфікаційних характеристик
експертів-аудиторів. Так, прийнято міжнародні
стандарти з управління якістю послуг та програм-
ного забезпечення. Значну роботу проведено в
методичному аспекті: прийнято низку керівних
вказівок щодо роз'яснення змісту окремих складо-
вих системи забезпечення якості. 

У цьому зв'язку міжнародні стандарти по забез-
печенню якості тепер називають «сімейством» стан-
дартів ISO серії 9000. Міжнародний стандарт ISO
9000 має три варіанти: ISO 9000-1 – провідні вказів-
ки на вибір і застосування конкретних стандартів;
ISO 9000-2 – загальні провідні вказівки по засто-
суванню стандартів ISO 9001, ISO 9002 і ISO 9003;
ISO 9000-3 – провідні вказівки по використанню
стандарту ISO 9001 для програмного забезпечення
при його розробці, постачанні й обслуговуванні. 

Стандарт ISO 9000-4 являє собою посібник з
управління програмою надійності. Методичний
стандарт ISO 9004 є також диференційованим: ISO
9004-1 – це опис елементів системи забезпечення
якості, ISO 9004-2 – провідні вказівки по системах
якості послуг, ISO 9004-3 – включає провідні вка-
зівки по системах якості щодо матеріалів, ISO
9004-4 – провідні вказівки щодо поліпшення якості.
Тобто, посилена методична частина «сімейства»
стандартів ISO серії 9000 та ще до цього додалися
методичні стандарти із шифром 10000.

В оновленій версії стандарту ISO 9000-1 визна-
чено чотири ключових аспекта якості, котрі обу-
мовлені: 

- визначенням попиту на продукцію; 
- проектуванням продукції; 
- відповідністю продукції;
- підтримкою параметрів продукції на всіх ста-

діях її життєвого циклу.
Посилено методичну частину, яку спрямовано

на виконання вимог за всіма аспектами якості,
причому основний акцент зроблено на запобіган-
ня невідповідності, а не на контроль готового про-
дукту. 

Практика конкурентоспроможних закордонних
фірм показала, що якісний товар, який відповідає
запитам покупців, може бути виготовлений лише з
урахуванням комплексного дослідження ринку.
Цей досвід починається з маркетингу і закінчується
ним. При цьому система забезпечення якості скла-
дається з деяких заходів та дій, які поширюються
на всі стадії «петлі якості».

Модель «петлі якості» може бути структурована
як:

1) маркетинг. Пошуки і вивчення ринку;
2) проектування і розробка технічних вимог до

продукції;
3) матеріально-технічне постачання;
4) підготовка і розробка виробничих процесів;
5) виробництво продукції;
6) контроль і іспити;
7) упакування і збереження;
8) реалізація і розподіл;
9) монтаж і експлуатація;
10) технічна допомога в обслуговуванні;
11) утилізація після використання.
Роль функції маркетингу в системі управління

якістю полягає в пошуках і виборі цільового ринку,
встановленні вимог до якості продукції, визначенні
потреби в товарі (послузі), місткості ринку, у скла-
данні докладної характеристики споживачів діючо-
го ринкового сегменту. Ця інформація необхідна
для випуску потрібної кількості товару, щоб цілком
відповідати особливостям попиту покупців за якіс-
тю, ціною, термінах постачання товару (послуги).
Сегмент ринку, на якому працює фірма, та цикл
життя товарів постійно вивчаються для своєчасно-
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- про усунення порушень додержання стандар-
тів, норм і правил;

- про заборону реалізації окремих партій про-
дукції (у тому числі імпортної) з порушенням стан-
дартів, норм і правил, крім випадків, коли відхилен-
ня від стандартів, норм і правил передбачено уго-
дою про розподіл продукції.

За результатами перевірки суб'єкт підприємни-
цької діяльності розробляє план організаційно-тех-
нічних заходів, у якому зазначаються конкретні за-
ходи щодо усунення порушень стандартів, норм і
правил та причин, які їх викликали. Затверджений
план організаційно-технічних заходів у термін не

більш ніж 5 днів після видачі суб'єкту підприємни-
цької діяльності приписів надсилається до
ДЦСМС. Суб'єкт підприємницької діяльності пові-
домляє ДЦСМС про виконання плану заходів щодо
усунення виявлених порушень .

Контроль за виконанням заходів щодо усунення
порушень стандартів, норм і правил та виданих
приписів здійснюється через проведення повтор-
ної перевірки додержання стандартів, норм і пра-
вил тільки на підставі письмового звернення су-
б'єкта підприємницької діяльності про усунення
недоліків.

Тема 5.3. Якість продукції та її контроль
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го виявлення змін у попиті, тенденцій розвитку по-
питу і прийняття відповідних управлінських рішень
щодо забезпечення належного рівня якості про-
дукції. Маркетингова служба надає фірмі інформа-
цію про вимоги ринку до товарів, у тому числі про:
експлуатаційні характеристики виробів, їхню на-
дійність, рівень дизайну, кольору; вимоги до упаку-
вання; діючі стандарти і технічні регламенти; мето-
ди перевірки якості тощо. 

Маркетингова функція забезпечує постійний
зворотній зв'язок зі споживачами, котрий дозво-
ляє вчасно приймати необхідні рішення в області
управління якістю. 

Міжнародні стандарти ISO 9000 встановлюють
ступінь відповідальності керівництва за якість. Ке-
рівництво фірми відповідає за:

- розробку політики в області якості;
- створення, впровадження і функціонування сис-

теми управління якістю.
До обов'язків керівництва відносяться також

підбор фахівців і виділення необхідних ресурсів
щодо виробничого, контрольно-вимірювального й
іспитового устаткування, програмного забезпе-
чення ЕОМ. Керівництво повинно встановлювати
необхідний рівень компетенції та стежити за своє-
часністю підвищення кваліфікації персоналу. На ке-
рівників фірми покладається обов'язок виявляти ті
показники якості товару, які впливають на його
ринкову стійкість. Керівництво відповідає і за ви-
значення цілей, котрі обумовлюють рішення про
виробництво нових товарів і надання нових послуг
споживачам. Випуск цих товарів і надання додат-
кових послуг пов'язані з підготовкою оновлених
програм якості. 

Особливість сучасної системи управління якіс-
тю складається з наявності в її структурі внутріш-
ньої перевірки системи, аналізу й оцінки її ефектив-
ності. Внутрішню перевірку здійснюють компе-
тентні фахівці. Вони зобов'язані оцінити ефектив-
ність кожного елемента системи стосовно реаліза-
ції цілей, поставлених перед системою управління
якістю. Такі перевірки здійснюються або планово,
або внаслідок виявлення дефектів та організацій-
них змін на фірмі. У звіті за результатами перевірки
наводяться конкретні випадки виявлення неналеж-
ної якості продукції, надається оцінка виконання
пропозицій за результатами попередніх перевірок. 

Якщо внутрішні перевірки здійснюються сила-
ми фахівців самої фірми, то аналіз і оцінка ефек-
тивності системи управління якістю повинна здійс-
нюватися компетентними незалежними установа-
ми. Такий аналіз слугує фірмі основою для вживан-
ня необхідних заходів щодо удосконалення систе-
ми у відповідності з новими концепціями якості, у
зв'язку зі змінами на ринку та необхідністю освоєн-
ня нових технологій. 

Принципово важлива особливість системи, за-
пропонованої стандартами ISO, полягає в обов'яз-
кових визначеннях і оцінках витрат на якість. Аналіз
витрат на якість можна розглядати як економічну

оцінку ефективності системи, а результати такого
аналізу беруться за основу при удосконаленні про-
грам забезпечення якості. Щоб цей елемент сис-
теми працював, необхідна чітка класифікація ви-
трат на якість. Інформація про витрати повинна бу-
ти в центрі постійної уваги керівництва фірми як
для контролю, так і для ув'язування їх з іншими
статтями витрат фірми. На закордонних фірмах
витрати на якість розглядаються як основа вста-
новлення розміру вкладень у систему забезпечен-
ня якості. 

Зниження витрат на якість – одна з головних ці-
лей системного управління якістю. Витрати на
якість відіграють не останню роль і у конкрентних
позиціях фірми, визначаючи її можливості в умовах
цінової конкуренції. Цій проблемі в розвинутих
країнах приділяється велика увага. Так, наприклад,
до складу Американського агентства щодо конт-
ролю якості входить Технічний комітет з витрат на
забезпечення якості товарів. У рамках систем уп-
равління якістю витрати на якість зазвичай класи-
фікують на витрати виробника й інші витрати. Ви-
трати, які утворюються завдяки внутрішнім та зов-
нішнім відмовленням, складаються з упереджу-
вальних та оціночних. 

Упереджувальні витрати включають витрати,
зв'язані з: 

- плануванням якості; 
- організацією і впровадженням системи управ-

ління якістю;
- розробкою вимог до контролю якості сирови-

ни і матеріалів, виробничих процесів і продукції, що
випускається; 

- підготовкою методик, інструкцій тощо; 
- аналізом якості на довиробничій стадії;
- контролем технологічного процесу, контроль-

ного й іспитового устаткування; 
- створенням програм навчання і підготовки кад-

рів в області управління якістю; 
- вдосконалюванням систем забезпечення якос-

ті; 
- різного роду організаційніми витратими (за-

робітна плата управлінського апарату, витрати на
відрядження тощо). 

Оціночні витрати складаються з витрат на оцін-
ку якості. Це витрати на:

- іспити;
- приймальний контроль; 
- відрядження фахівців до заводів-постачальни-

ків з метою перевірки якості сировини; 
- лабораторні іспити сировини і матеріалів; 
- перевірки контрольно-вимірювальних прила-

дів та їхній ремонт; 
- технічний контроль; 
- іспити виробів для оцінки їхніх експлуатаційних

характеристик; 
- витрати часу робітників на перевірку ними

якості своєї роботи і технологічного процесу, від-
браковування в процесі виробництва (самоконт-
роль); 
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- нагляд за якістю і системами якості. Оскільки
при довгостроковому випуску традиційної продук-
ції уповільняєься увага до її якості, то потрібно про-
водити позаплановий контроль чи нагляд. 

До оціночних відносяться також витрати на:
- атестацію якості продукції (оплата послуг, на-

даних незалежними іспитовими лабораторіями,
страховими фірмами тощо); 

- відвантаження продукції; 
- іспит продукції в експлуатації (проведення іс-

питів у споживача, витрати на відрядження праців-
ників фірми до споживача). 

Витрати через внутрішні відмовлення утворюю-
ться з причин втрати якості, котрі виявлені до від-
правлення продукту замовнику. 

Витрати через зовнішні відмовлення включа-
ють: 

- витрати на доробку товару протягом гарантій-
ного терміну по рекламаціях покупців; 

- витрати по усуненню дефектів у процесі тех-
нічного обслуговування; 

- штрафи за низьку якість у рамках юридичної
відповідальності; 

- витрати, пов'язані з поверненням товару нена-
лежної якості (чи окремих вузлів, які вийшли з ла-
ду).

Інші витрати на якість в значній мірі впливають
на загальні видатки фірми і нерідко включаються в
основні статті витрат на комплексні системи за-
безпечення якості продукції. До них відносяться:
непрямі витрати на якість; витрати постачальників
на якість; непередбачені витрати; витрати на апа-
ратуру в рамках інформаційного забезпечення
системи; витрати, пов'язані зі споживанням про-
дукції. 

Непрямі витрати на якість зазвичай виникають
через виконання таких виробничих операцій, які
можна цілком виключити, а їхнє існування створю-
ється невпевненістю виробника в якості виробле-
ної продукції. Іншою причиною таких витрат може
бути нераціональна конструкція виробу, яка при-
водить до перевитрат матеріалів, часу роботи
устаткування і робочої сили. Зниження такого роду
витрат можливе завдяки:

- скороченню кількості матеріалів, перевірок й
іспитів;

- ліквідації простоїв;
- сертифікації продукції, яка виключає додатко-

ву перевірку її споживачем. 
Витрати постачальників на якість повинні обо-

в'язково прийматися до уваги споживачем сиро-
вини, оскільки вони впливають на рівень закупі-
вельних цін. 

Непередбачені витрати виражаються в змен-
шенні обсягу збуту внаслідок виникнення негатив-
ної реакції покупців на товари фірми. Найбільш
розповсюдженим чинником цього можуть бути ви-
сокі витрати споживачів на технічне обслуговуван-
ня, а також часткове відмовлення виробів. Фірми
програють і в тому випадку, коли розгляд судового

позову покупця в зв'язку з поганою якістю товару
вирішується на користь виробника. Втрата добро-
зичливості покупця прирівнюється до непередба-
чених витрат на якість. Сюди ж відносяться і без-
посередні витрати на підготовку до судової спра-
ви, гонорар адвокату тощо. 

Витрати на апаратуру і прилади, які забезпечу-
ють інформацію щодо якості, дуже зросли в зв'язку
з автоматизацією контролю якості і використанням
ЕОМ. Зазвичай при плануванні цих витрат з'ясову-
ється можливість зниження витрат на якість у ре-
зультаті впровадження мікропроцесорів і ЕОМ, а
також збільшення терміну служби апаратури, тоб-
то окупність витрат на обладнання. 

Багато уваги фірми приділяють вивченню чин-
ників витрат щодо вживання товару, оскільки в
остаточному підсумку вони відбиваються на обсязі
збуту продукції. На фірмах розробляються спе-
ціальні програми по зниженню витрат на забезпе-
чення товару на стадії споживання. 

Фірми планують загальні витрати на якість. Роз-
робка програми витрат, взагалі, починається з ви-
значення статей витрат на якість у рамках розгля-
нутої вище класифікації. Для впровадження роз-
робленої програми необхідно:

- створення банку даних і обробка їх на ЕОМ; 
- надання інформації щодо всіх рівнів управлін-

ня фірмою; 
- проведення аналізу тенденцій зміни витрат на

якість і встановлення їх оптимального рівня;
- виявлення ланок виробництва, на яких необ-

хідно підсилити контроль. 
При цьому слід провести аналіз ефективності

бухгалтерської ревізії витрат на якість, розробити
коригувальні заходи та надати аналіз їхньої ефек-
тивності. Крім того, необхідно обов'язково інформу-
вання споживача про витрати на якість. За даними
американських експертів, витрати щодо якості ба-
гатьох фірм досягають 20% від суми продажів, при-
чому спостерігається їхній щорічний ріст на 5–7%. 

Впровадження ефективної системи управління
якістю, яка працює за принципом упередження, а
не виявлення дефектів, дозволяє знизити рівень
витрат на якість до 2,5%.

Наступною принциповою особливістю системи
управління якістю є посилена увага до забезпечен-
ня якості при проектуванні і розробці технічних
умов. Призначення цього елементу полягає в тому,
щоб домогтися відповідності якості товарів запи-
там споживача. Результатом цієї роботи повинно
стати виробництво таких товарів, які не тільки від-
повідають вимогам покупців, але й реалізуються
по доступній для них ціні і забезпечують виробнику
окупність витрат і прибуток. 

При розробці проекту повинні бути гарантовані
нешкідливість виробу і його екологічна безпеч-
ність. На стадії проектування треба передбачити
критерії приймання та відбраковування виробів. 

Для зниження ступеня ризику появи браку на
стадії виробництва в системі передбачаються пе-



Розділ 5. СТАНДАРТИЗАЦІЯ І СЕРТИФІКАЦІЯ ПРОДУКЦІЇ ТА ПОСЛУГ 119

ріодична оцінка і перевірка відповідності проекту
вимогам щодо якості товару. Для цього необхідно
проаналізувати наслідки можливих відмовлень ви-
робів («діагностичне дерево» відмовлень) та вибір-
ково й сам проект. Вибіркову аналізу підлягають: 

- вимоги споживача і можливості їхнього задо-
волення; 

- технічні умови на продукцію і вимоги до якості
послуг; 

- вимоги до виробництва і технічного обслуго-
вування.

Визначаючи ступінь задоволення вимог покуп-
ців у розроблюваному проекті, варто порівнювати
запити споживачів (короткий опис продукції) з тех-
нічними вимогами до продукції, технологічного
процесу і матеріалів. Передбачається також пере-
вірка експериментального зразка, оцінка безпеч-
ності і сумісності з навколишнім середовищем, від-
повідність національним та міжнародним стандар-
там тощо. 

Аналіз технічних умов на продукцію і вимог до
якості послуг включає оцінку надійності, зручність
монтажу і зборки, збереження і можливості утилі-
зації. Повинні бути перевірені вимоги до маркіру-
вання, етикетирування, інструкції щодо викорис-
тання й інше. 

При аналізі вимог до виробництва і технічного
обслуговування оцінюються можливість виготов-
лення продукції за проектом та проведення техніч-
ного контролю проекту, готовність постачальників і
технічні умови щодо наданих ними матеріалів і
комплектуючих виробів. Перевіряються також ви-
моги до упакування, терміну придатності при збе-
реженні, вантажно-розвантажувальних операцій.
Перевірка проекту, яка може проводитися водно-
час з періодичним аналізом незалежно від нього,
базується на альтернативних розрахунках, іспитах
експериментального зразка з фіксуванням отри-
маних даних. 

Система забезпечення якості на стадії проекту-
вання повинна включати аналіз готовності вироб-
ництва до випуску нової чи удосконаленої продук-
ції. При цьому перевіряється наявність інструкцій з
монтажу, технічного обслуговування, ремонту, ви-
користання виробу, а також запасних частин, орга-
нізації обслуговування у споживача. Повинно бути
передбачено навчання персоналу грамотному ви-
користанню (експлуатації) продукції і проведенню
перевірки перших зразків виробів, їхнього упаку-
вання і етикетирування. 

У системі управління якістю необхідно також пе-
редбачати зворотній зв'язок зі споживачем, тому
що його досвід з експлуатації товару і досвід, нако-
пичений у процесі виробництва, є основою для
внесення відповідних змін до проекту. Наслідки
цих змін, їхній вплив на якість товару також підляга-
ють оцінці. 

У системі забезпечення якості передбачена та-
ка форма зворотнього зв'язку як нагляд самого ви-
робника за якістю продукції. З цією метою створю-

ється механізм раннього виявлення відхилень від
якості, що дозволяє одержувати дані про відмов-
лення і повернення продукції та вчасно вживати
заходи коригувального впливу. 

Зворотній зв'язок повинен існувати протягом
всього терміну використання виробу, що надає
можливість постійно контролювати ступінь задо-
волення потреб покупця щодо якості товару чи по-
слуги. 

Вдосконалення стандартизації систем
забезпечення якості продукції

Стандарти ISO серії 9000 визнані практично всі-
ма країнами світу, а оскільки відсутність сертифіка-
та на систему якості стає головною перешкодою
виходу компанії на зовнішній ринок, то вони впро-
ваджуються багатьма фірмами, а у деяких країнах
прийняті як національні. 

Транснаціональні компанії жадають від субпід-
рядників обов'язкового впровадження на виробни-
чих підприємствах міжнародних стандартів ISO
серії 9000. 

Усвідомивши, що одержання сертифікату на
систему якості стало хоча і не цілком достатньою,
але дуже необхідною умовою цивілізованого існу-
вання в сучасному світі, українські підприємства
також впроваджують стандарти ISO серії 9000.
Правда, їх поки що замало. Причин щодо такого
стану декілька. По-перше, це «наслідки», котрі бу-
ли залишені колишньою вітчизняною економікою
та політичною системою як у розумінні концепції
якості, так і в методах управління нею. Вітчизняні
системи управління якістю в той час були наповне-
ні жорстко обов'язковими вимогами державних
стандартів. Сучасні підходи до управління якістю та
й сама концепція, що пов'язана з ринковою еконо-
мікою, не відразу усвідомлюються керівниками
підприємств. Деякі підприємства, які впровадили
стандарти ISO серії 9000 і одержали сертифікати
на систему якості, як правило, були змушені це
зробити під тиском іноземних партнерів. 

По-друге, впровадження і сертифікація систе-
ми якості справа дуже дорога й у сьогоднішніх умо-
вах не по кишені багатьом підприємствам. 

Звичайно, є й інші чинники, характерні для кож-
ного окремого підприємства. Тобто треба мати ва-
желі щодо стимулювання учасників господарської
діяльності по впровадженню міжнародних стан-
дартів на системи якості. 

Прикладом стимулювання є досвід США, де в
конкурсі на національну премію за якість щорічно
беруть участь більш ніж 100 підприємств, а брошу-
ра з переліком критеріїв оцінки якості тиражується
у кількості 200 тис. екземплярів. Виявилося, що
підприємства, котрі не беруть участь у конкурсі,
прагнуть знати ці критерії з метою використання їх
для самооцінки. Це дає можливість підприємствам
не тільки оцінити себе, але й зрівнятися з лідерами
по конкретних параметрах, тобто встановити для
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себе певні напрямки поліпшення роботи. Така
самооцінка стала настільки визнаною, що багато
фірм жадають отримати від субпідрядників не тіль-
ки сертифікат на систему якості, але й доказ за-
стосування ними механізму самооцінки. 

Стандартизація системи якості не повинна пе-
ретворюватися у формальність, інакше вона стане
перешкодою на шляху вдосконалення управління
якістю на підприємстві. Так, 40-й конгрес Європей-
ської організації по якості прийняв рішення про не-
обхідність перегляду деяких положень стандартів
ISO серії 9000. Особливо актуальним було визнане
деяке послаблення твердої формалізації окремих
правил і процедур в управлінні якістю, необхідних
для одержання сертифіката відповідності на систе-
му якості. Важливо, щоб підприємство (фірма), яке
прийняло рішення про впровадження системи уп-
равління якістю, усвідомило, що стандарти ISO се-
рії 9000 є свого роду методичною інструкцією про
те, що варто робити. Питання щодо того, як це ро-
бити, повинна вирішувати кожна фірма окремо.
Закордонні фахівці відзначають, що фірми, які бра-
ли стандарт ISO 9001 з чисто формальних розу-
мінь, щоб «помахати папірцем перед спожива-
чем», поділяють думку тих, хто не вважає стандар-
ти ISO серії 9000 гарантією високої якості. Але як-
що фірма вибирає цей комплекс нормативних до-
кументів з стратегічних розумінь, то вона розгля-
дає систему управління якістю як засіб для вдоско-
налення не тільки продукції, але й усієї діяльності
підприємства. 

Практика показала необхідність подальшого
вдосконалення стандартів ISO серії 9000 у напрям-
ку їхньої конкретизації і навіть деякого спрощення
викладу. Вперше це було зроблено в 1994 р. (ре-
дакція ISO серії 9000-94), а потім у 2000 р. (редак-
ція ISO серії 9000-00). Слід визначити, що згадане
вдосконалення було зроблено на підставі опиту-
вання компаній-користувачів, які впровадили стан-
дарти серії ISO 9000. Аналіз відповідей споживачів
показав, що стандарти ISO серії 9000 повинні спо-
лучатися зі стандартами ISO серії 14000; мати за-
гальну структуру, засновану на моделі процесу
управління якістю; стандарт ISO 9001 повинний
включати вимоги щодо поліпшення якості і бути
орієнтованим на запити і переваги споживачів;
стандарт ISO 9004 повинний забезпечувати за-
гальну ефективність роботи організації щодо вза-
ємної зацікавленості споживачів, виробників, пос-
тачальників і суспільства в цілому. 

При вдосконаленні передбачено використання
стандартів версії ISO 9001 і ISO 9004 як «погодженої
пари» після їхнього перегляду. Тобто їх можна буде
застосовувати як окремо, так і разом. Стандарт ISO
9004 буде як і раніше методичним і застосовувати-
ся для розробки системи управління якістю, яка
охоплює всі стадії «петлі» якості. Нова версія цього
стандарту базується на восьми принципах управ-
ління якістю: 

- орієнтація на споживача; 

- роль керівництва;
- залучення працівників;
- підхід до управління якістю як процесу; 
- системність підходу;
- постійне поліпшення; 
- прийняття рішень на підставі фактів;
- взаємовигідні відносини з постачальниками.
Розглянемо докладніше зміст цих принципів. 
Принцип 1. Орієнтація організації на спожива-

ча. Організації залежать від своїх споживачів і, от-
же, повинні розуміти їхній дійсний і майбутній запи-
ти, виконувати їхні вимоги та прагнути переверши-
ти їхні очікування. Застосування принципу вима-
гає: 

- усвідомлення всіх потреб і очікувань спожива-
чів щодо якості продукції, режиму постачання, ціни; 

- збалансованого підходу до запитів споживачів
і потреб інших зацікавлених сторін (власників, ак-
ціонерів, постачальників, регіонів і суспільства в ці-
лому); 

- доведення означених потреб і очікувань до ро-
зуміння всього персоналу організації; 

- вимір задоволеності споживачів та введення
коригувальних заходів щодо отриманих реклама-
цій; 

- управління взаємодією зі споживачами.
Принцип 2. Роль керівництва. Керівники ви-

значають мету організації управління, створюють і
підтримують внутрішнє середовище, спрямовують
можливості всіх працівників підприємства на до-
сягнення цілей організації. Застосування принципу
вимагає: 

- демонстрації прихильності щодо якості вироб-
леної продукції власним прикладом; 

- розуміння і реагування на зовнішні зміни; 
- орієнтації на потреби всіх зацікавлених сторін; 
- прогнозу майбутнього свого підприємства; 
- створення атмосфери довіри і роботи з осо-

бистим завданням; 
- забезпечення персоналу необхідними ресур-

сами та надання йому свободи дії в рамках відпові-
дальності; 

- ініціювання, визнання і заохочення особистого
внеску кожного працівника; 

- підтримки відкритих і чесних взаємовідносин; 
- навчання і постійного удосконалювання кад-

рів; 
- встановлення новаторських цілей і пошуку

стратегій для їхнього досягнення.
Принцип 3. Залучення працівників. Застосу-

вання принципу вимагає: 
- ініціативи і відповідальності персоналу у вирі-

шенні проблем; 
- активного пошуку можливостей вдосконален-

ня; 
- передачі свого досвіду і знань членам колекти-

ву; 
- орієнтації на створення додаткових цінностей

для споживачів; 
- одержання задоволення від роботи.
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Принцип 4. Підхід як до процесу. Застосування
принципу сполучене з: 

- розробкою процесу досягнення бажаного ре-
зультату; 

- ідентифікацією початку процесу і визначенням
методу оцінки його результату; 

- визначенням способів взаємодії процесу з
функціями підприємства; 

- оцінкою ризиків, наслідків і впливу процесу на
споживачів і інші зацікавлені сторони; 

- встановленням чітких прав, повноважень і від-
повідальності при управлінні процесом; 

- виявленням споживачів, постачальників й ін-
ших зацікавлених сторін; 

- охопленням усіх складових технологічного
процесу при його проектуванні.

Принцип 5. Системний підхід до управління.
Ефективність і результативність організації підви-
щуються при визначенні, розумінні і управлінні
взаємопов'язаними процесами у відповідності з
поставленою метою. Застосування принципу ви-
магає: 

- системного аналізу управління організацією з
погляду ефективності процесу досягнення цілей і
внутрішніх можливостей організації; 

- розуміння взаємозалежності процесів у сис-
темі; 

- постійного поліпшення системи управління
завдяки аналізу.

Принцип 6. Постійне поліпшення. Безупинне
поліпшення повинне бути постійною метою органі-
зації. Застосування принципу вимагає: 

- формування потреби у кожного працівника
підприємства в постійному поліпшенні продукції,
процесів і системи в цілому; 

- розробки концепції постійного поліпшення
«маленькими кроками і проривами»; 

- періодичної оцінки процесу виявлення можли-
вості подальшого поліпшення; 

- постійного підвищення ефективності всіх
складових процесу; 

- знання кожним працівником методів і засобів
постійного поліпшення; 

- визначення критеріїв і цілей поліпшень.
Принцип 7. Прийняття рішень на підставі фак-

тів. Застосування принципу вимагає: 
- збору й аналізу даних і інформації;
- доказу вірогідності і точності даних і інформа-

ції; 
- використання апробованих методів аналізу

даних і інформації (статистичних й інших); 
- прийняття рішень на основі аналізу фактів, до-

свіду і ділової інтуїції.
Принцип 8. Взаємовигідні відносини з поста-

чальниками. Організація та її постачальники взає-
мозалежні, тому взаємовигідні відносини між ними
збільшують здатність обох сторін створювати ма-
теріальні цінності. Застосування принципу вима-
гає: 

- відбору основних постачальників; 

- встановлення відносин з постачальниками на
основі балансу короткострокових і довгострокових
цілей підприємства і суспільства; 

- організації чітких і відкритих зв'язків; 
- ініціювання спільних інновацій; 
- розуміння обома сторонами потреб спожива-

ча; 
- обміну інформацією і перспективними плана-

ми; 
- визнання досягнень і поліпшень на підпри-

ємствах-постачальниках.
Необхідно відзначити й інші напрямки розвитку

стандартизації в сфері управління якістю продукції.
Це концепція TQM (Total quality manegment) і QS
9000 (Quality system 9000). Але обидві ці концепції
не суперечать міжнародним стандартам ISO серії
9000 і можуть розглядатися як подальший розви-
ток і деталізація системного управління якістю. 

Система TQM спрямована на досягнення пов-
ної відповідності між забезпеченням якості функ-
ціональних служб і підрозділів компанії з її субпід-
рядниками. Головний економічний ефект від впро-
вадження TQM полягає у суттєвому зниженню ви-
трат, пов'язаних з дефектами готових виробів (рі-
вень дефектності в них обчислюється кількістю де-
фектів на мільйон виробів). Основні принципи TQM
– мінімізація виробничих витрат, своєчасне поста-
чання продукції (just in time) і постійне поліпшення
якості (quality improvement).

Стандарт QS 9000 носить більш галузевий ха-
рактер, тому що був розроблений і прийнятий
трьома гігантами машинобудування: компаніями
«Крайслер», «Форд» і «Дженерал Моторс». До них
приєдналися ще п'ять фірм – виробників вантажі-
вок: «Фрайтлайнер», «Мэк Трак», «Нэвистар Інтер-
нешнл», «Паккард», «Вольво Джи Эм Хэви Трак».
Стандарт QS 9000 базується на засадах ISO 9000,
але містить розроблені зазначеними компаніями
вимоги, які носять як загальногалузевий характер,
так і більш конкретизований для кожної фірми. Ви-
моги до систем управління якістю визначені основ-
ним документом серії стандартів QS 9000 – про-
мисловим стандартом QS 9000 «Вимоги до систем
якості».

Крім зазначеного промислового стандарту, до
документації QS 9000 включається: 

- опис процедури узгодження методів забезпе-
чення якості з виробниками комплектуючих дета-
лей і вузлів (процедура РРАР); 

- методика оцінки діючої системи якості (QSA); 
- «Статистичне управління процесами» (SPC); 
- «Аналіз вимірювальних систем» (MSA); 
- «Планування якості перспективної продукції»

(APQP); 
- «Аналіз видів і наслідків відмовлень» (FMEA).
Процедура РРАР спрямована на зведення до

мінімуму втрат, характерних для початкового етапу
виробництва нового товару. У документі РРАР роз-
глядаються одинадцять ситуацій, у яких узгоджен-
ня виробничого процесу між субпідрядником і спо-
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живачем комплектуючих виробів є обов'язковим
до початку виробництва. Крім того, визначено пе-
релік документів, який субпідрядник зобов'язаний
надати своєму споживачеві по кожному вибору. За
результатами процедури РРАР формується відно-
шення до субпідрядника, тобто відбувається про-
цедура вибору чи відмовлення з приводу подаль-
шого співробітництва: 

- схвалення виробництва; 
- тимчасове схвалення; 
- відхилення.
Документ QSA призначений для оцінки системи

забезпечення якості і встановлює можливі варіан-
ти процедури оцінки: 

- оцінка першою стороною (самооцінка); 
- оцінка другою стороною (споживачем); 
- оцінка третьою стороною (органом по серти-

фікації); 
- аудит потенційного постачальника при його

вборі (до схвалення контракту на постачання комп-
лектуючих).

«Статистичне керування процесами» (SPC)
містить роз'яснення щодо статистичних методів
управління виробничим процесом, які стосуються
попередження збоїв та аналізу їх причин для без-
перервного вдосконалювання виробництва. 

«Аналіз вимірювальних систем» (MSA) присвя-
чений забезпеченню вірогідності результатів оцін-
ки готового продукту і виробничого процесу, що
визначено як «якість результатів вимірів». 

«Планування якості перспективної продукції»
(APQP) призначене для уніфікації процесу плану-
вання якості у субпідрядників і споживачів з метою
задоволення запитів останніх. Тут запропоновано
шість етапів планування якості перспективної про-
дукції, причому кожному етапу відповідають конк-
ретні інтереси споживача, ступень задоволення
яких впливає на якість продукту. 

«Аналіз видів і наслідків відмовлень» (FMEA)
описує методи аналізу можливих відмовлень сто-
совно процесу розробки виробництва. 

З 1997 р. стандарт QS 9000 є обов'язковим для
всіх субпідрядників зазначених вище восьми ком-
паній і буде обов'язковим для всіх, хто до нього
приєднається. Стандарт швидко вийшов за межі
галузевого і його популярність і прийняття поши-
рюються в США, до нього виявляють інтерес і в
інших країнах Європи та Азії.

Концепція TQM і бенчмаркинг

Щоб не залишитися за своїми конкурентами,
усім компаніям, незалежно від розміру і сфери
діяльності, необхідно постійно вивчати і застосову-
вати передовий досвід в області виробничих і біз-
нес-технологій. Без сумніву, основною причиною
інтересу до бенчмаркингу є природний розвиток
концепції «Total Quality Management» (TQM). Вико-
ристання TQM допомагає компаніям зрозуміти, що
вони «роблять погано і як можна зробити це кра-

ще». Компанії, які сповідають концепцію TQM,
ставлять перед собою за мету безупинне удоско-
налювання, вважаючи, що єдиний шлях, котрий
може привести компанію до успіху, – це постійне
відстеження і неодмінне використання досягнень
як основних конкурентів, так і світової практики біз-
несу.

Так що ж таке бенчмаркинг? Бенчмаркинг – це
не тільки передова технологія конкурентного аналі-
зу. Бенчмаркинг, по-перше, концепція, яка припус-
кає природний розвиток у компаній прагнення до
безупинного удосконалення, і, по-друге, сам про-
цес удосконалення. Це безупинний пошук нових
ідей, адаптація цих ідей та наступне використання їх
на практиці. Необхідно зрозуміти, що порівняльний
аналіз конкурентних переваг і усвідомлення необ-
хідності змін – не заключний етап процесу бенч-
маркинга. Це лише перший крок, на якому необхід-
но дати відповіді на питання: «Як?» і «Чому?». Най-
важливішим компонентом концепції бенчмаркинга
є внутріфірмові технології ведення бізнесу, на ос-
нові яких і визначаються критерії і ступені порівнян-
ня.

Менеджмент компаній, які застосовують кон-
цепцію бенчмаркинга, повинний передбачати по-
стійне спостереження за тим, щоб впроваджувана
політика була зрозумілою і підтриманою всіма
співробітниками компанії. Відповідальність за ус-
пішну реалізацію концепції повинна бути розподі-
лена між усім персоналом компанії, який виконує
роботу та впливає на рівень якості товарів, зокре-
ма, на якість продукції, що випускається компа-
нією. При цьому персональну відповідальність має
нести представник вищої ланки управління підпри-
ємством. Важливо зрозуміти, що бенчмаркинг –
це діяльність не однієї людини, а цілої команди,
діяльність, яку необхідно стратегічно вбудовувати
в бізнес-план компанії.

Навіть мигцем глянувши на телевізійну рекламу
чи рекламу в пресі, не можна не помітити, що якість
стала у 90-х роках ХХ ст. візитною карткою підпри-
ємства. Більшість компаній сьогодні, як ніколи ра-
ніше, приділяють величезну увагу процесу удоско-
налення якості своїх товарів чи послуг. Якість стає
єдиною силою, здатною привести компанію до ус-
піху як на внутрішньому, так і на міжнародному рин-
ках.

Так що ж таке якість? Термін «якість» є лідером
серед найбільш неправильно інтерпретованих по-
нять, значення якого багато в чому залежить від
контексту, в якому він ужитий. Найчастіше термін
«якість» застосовується для опису товарів. Згадай-
те, скільки разів у рекламних текстах зустрічалися
словосполучення: «якісний годинник» чи «якісне
взуття». Як правило, використання подібної термі-
нології вводить споживачів в оману, оскільки інди-
відуальне сприйняття значення терміна «якість» є
різним. Не випадково у компаніях, які використову-
ють концепцію бенчмаркинга, значення терміна
«якість» чітко визначено. І це не випадково, бо інак-
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ше заклики керівництва «зробити товари якісни-
ми» будуть сприйняті співробітниками компанії по-
різному.

У традиційному розумінні термін «якість» вико-
ристовується для того, щоб підкреслити перевагу,
красу товару чи високі витрати на його виробницт-
во. Фахівці в галузі бенчмаркинга вважають, що під
якістю товару варто розуміти ступінь задоволення
потреб споживачів у процесі його використання.
Відповідно, перше, що необхідно зробити при пе-
реході на бенчмаркингову концепцію – виявити ці
потреби. Досить типовою помилкою є концепція,
відповідно до якої затверджується, що ступінь за-
доволення потреб – похідна від технічних характе-
ристик товару без врахування рівня цін чи умов
оплати і постачання. 

Усі підходи до якості і, зокрема, до контролю
над якістю, націлені на продукт. Коли західні ринки
виявилися насиченими, компанії-виробники впер-
ше усвідомили, що споживачі оцінюють не тільки
якість товару, але й прикладені до нього послуги.
Реакція виробників пішла негайно – з'явилася кон-
цепція TQM. TQM – це стратегічний підхід до ме-
неджменту, націлений на виробництво найкращо-
го товару чи послуги серед інноваційних та анало-
гічних, які безупинно модифікуються. TQM підкрес-
лює важливість кожного співробітника компанії як
професіонала й експерта, котрий володіє необхід-
ними знаннями, навичками та досвідом і відповід-
но здатний генерувати ідеї щодо удосконалення
процесу ведення бізнесу.

Як основні принципи TQM виділяють:
· постійне відстеження змін у соціально-куль-

турному середовищі компаній, здатних вплинути
як на концепцію якості, так і на систему контролю
якості;

· наявність працездатної схеми процесу постій-
ного і безупинного удосконалення як компанії в ці-
лому, так і її товарів і послуг;

· орієнтованість продукції та послуг на покупця;
· зацікавленість усього персоналу компанії у до-

сягненні встановленої цілі;
· безпосередня участь вищої управлінської лан-

ки, яка несе персональну відповідальність за реалі-
зацію концепції TQM;

· визначення витрат, пов'язаних з підтримкою
необхідного рівня якості;

· сповідання філософії «запобігання погроз» з
боку зовнішнього середовища;

· постійна підтримка системи управління якістю.
На додаток особливо необхідно підкреслити

важливість розробки системи документації якості.
Це неодмінна умова реалізації концепції TQM. То-
вари і послуги, які отримуються споживачами, по-
винні відповідати встановленим стандартам. При
цьому процес реалізації товарів та послуг має
контролювати сама компанія. Кожна одиниця про-
дукції повинна проходити через тверду систему
контролю якості. Більш того, усі записи результатів
тестування якості продукції підлягають архівації.

Тобто, система документації якості передбачає
супровід кожної партії товару документом, у якому,
по-перше, перелічені основні параметри і характе-
ристики товару і, по-друге, зазначена дата, до якої
товар повинен бути реалізованим.

До невдалої реалізації системи TQM можуть
привести наступні чинники:

· відсутність зворотнього зв'язку зі споживача-
ми;

· відсутність у керівництва компанії ясних стра-
тегічних цілей і недосконалий аналіз можливих
напрямків розвитку компанії;

· відсутність уваги до витрат, пов'язаних з під-
тримкою необхідного рівня якості;

· недостатньо поважне відношення керівництва
до персоналу компанії;

· відсутність реальних критеріїв оцінки ефектив-
ної діяльності персоналу;

· відсутність чи недосконалість діючої системи
документації якості.

З чого починається впровадження системи
TQM? Насамперед необхідно з'ясувати, що являє
собою компанія сьогодні і яку позицію вона займає
на ринку. Цілком природньо, що перш ніж впровад-
жувати TQM, необхідно зібрати всю необхідну ін-
формацію. Як правило, для цього проводяться
анонімні опитування як управлінського, так і вироб-
ничого персоналу компанії. Ціль таких опитувань
полягає у виявленні невирішених проблем, пов'я-
заних з управлінням компанією. Підготовка до
впровадження TQM припускає усвідомлення ке-
рівництвом компанії необхідності об'єднання всьо-
го персоналу для досягнення цілей компанії.

Величезну роль у процесі досягнення успіху ві-
діграє чітке визначення потреб і очікувань спожи-
вача. На практиці лише деякі працівники компанії
мають можливість спілкуватися з кінцевими спо-
живачами продукції і послуг компанії. Кожен пра-
цівник компанії, будь-то секретар, бухгалтер чи
оператор, відіграє важливу роль у процесі поліп-
шення якості продукту, але сам не завжди усвідом-
лює це. У той же час, кожен працівник компанії ви-
ступає в ролі споживача і постачальника одночас-
но, оскільки він одержує ресурси (інформаційні,
сировинні, управлінські) від одних співробітників
компанії, а результати своєї праці віддає іншим.
Тому надзвичайно важливо допомогти кожному
працівнику компанії уявити себе в ролі як спожива-
ча, так і постачальника. Навіть тимчасовий збій у
відносинах обміну між покупцем і постачальником
усередині компанії, неминуче відбивається на
якості кінцевого продукту чи послуги. Дана концеп-
ція – ключ до постійного удосконалення як вироб-
ничих, так і управлінських технологій всередині
компанії.

Історично склалося так, що всі «виміри» всере-
дині організації обмежуються розрахунком про-
дуктивності праці, виробничих витрат і прибутку.
Безумовно, одержувана в результаті даних розра-
хунків інформація вкрай корисна для процесу
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вдосконалення управління компанією, але вона не
дозволяє визначити ключові чинники, які вплива-
ють на ефективність діяльності компанії. Що є дійс-
но необхідною, так це уніфікована система вимірів,
яку можна використовувати для планування, моні-
торингу, постійного і безупинного удосконалення
виробничого процесу. Ключ до створення успішної
внутріфірмової системи вимірів – простота.

Важливим моментом системи вимірів є визна-
чення основних критеріїв успіху діяльності компанії.
Критерії успіху повинні відбивати прогресивний
розвиток компанії і давати повну об'єктивну карти-
ну її стану. Як правило, основними чинниками успі-
ху визначають: величину прибутку, рівень витрат,
обсяги продажів, терміни постачань продукції.
Практика свідчить про те, що кількість критеріїв по-
винна бути у межах від 6 до 8, у крайньому випадку,
до 12, але не більше. Після визначення критеріїв
успіху вони можуть використовуватися в процесі
визначення цілей, моніторингу і стратегічного
бенчмаркингу. Не можна забувати, що система ви-
мірників також повинна піддаватися безупинному
удосконаленню. Для цього необхідно виявити клю-
чові вимірники по кожному конкретному виробни-
чому чи управлінському процесу, котрі дозволяють
визначити успіх чи невдачу, які, у свою чергу, по-
винні постійно удосконалюватися. Більшість про-
цесів усередині компанії перетинають її горизон-
тально, тобто від відділу до відділу, від працівника
до працівника. Тому не дивно, що часто покупець
не одержує того, що саме він запитував.

Для моніторингу прогресивного розвитку ком-
панії можуть використовуватися різні види вимір-
ників ефективності виробничого й управлінського
процесів. Складовими ефективності є точність, на-
дійність і своєчасність. Обсяг також слід віднести
до важливих показників, а продуктивність і витрати
свідчать про ефективність використання ресурсів.

Вимірники ефективності виробничих і управлін-
ських процесів дозволяють забезпечити кожного
співробітника компанії зворотним зв'язком, що до-
зволяє приймати рішення з питань удосконалення
використовуючих технологій чи методів задовго до
визначення ефективності роботи всього колективу
компанії в цілому. Такого роду зворотний зв'язок
дозволяє працівникам, по-перше, не повторювати
вже зроблених один раз помилок, а по-друге, не
додавати ресурси в поки що ефективну систему.

Згідно концепції бенчмаркинга, необхідно озна-
йомитися з внутріфірмовими процесами і виділити
чинники, по яких можна виміряти успіх чи невдачу
компанії. Якщо дані чинники не виділені, то немож-
ливо визначити, які процеси мають потребу в бенч-
маркингу.

Виникає питання: «Як необхідно побудувати
систему управління компанією, щоб полегшити
визначення, опис і аналіз процесів, котрі відбуваю-
ться в ній?» У цьому можуть допомогти різні схеми,
які, по-перше, дають не тільки документовану, але
й візуальну інформацію про процеси, що відбуваю-

ться в системі. По-друге, допомагають визначити
негативні сторони і розробити пропозиції щодо то-
го, які дії необхідно розпочати. По-третє, сприяють
виявленню проблемних сторін і слабких місць, а
також можливих і вже існуючих конфліктів, відстро-
чок й аномалій. Схожу схему варто використовува-
ти з метою контролю за виробничим процесом,
незважаючи на високі витрати, пов'язані з її реалі-
зацією, оскільки результат коштує того – висока
якість продукту чи послуги.

Крім того, немаловажним чинником успіху є
конкурентна позиція компанії. Сьогодні для бага-
тьох компаній конкуренція носить глобальний ха-
рактер і, невипадково, основною метою більшості
компаній є досягнення світових стандартів якості.
Бенчмаркинг – найкращий метод для того, щоб цілі
компанії відповідали вимогам світового ринку, а не
були визначені за орієнтацією на показники мину-
лого року. Бенчмаркинг довів свою життєздатність
не тільки у виробничій сфері. Його успішно вико-
ристовують і в сфері послуг, і в суспільному, і в при-
ватному секторах економіки різних країн.

Порівняння результатів діяльності компанії з ре-
зультатами основних конкурентів не є новою
ідеєю. Збір інформації про діяльність конкурентів і,
зокрема, щодо товарного асортименту та цін є
функцією оперативного маркетингу. Однак більш
ефективним методом, чим просто збір інформації
у даний час, є бенчмаркинг. Це інструмент ме-
неджменту, який використовується для виявлення
можливостей самовдосконалення, визначення
об'єктів удосконалення і стимулювання безпе-
рервності виробничого процесу з метою підви-
щення конкурентоспроможності компанії на міжна-
родних ринках.

Стандартизація і кодування
інформації про товар 

Ідея штрихового кодування зародилася в Гар-
вардській школі бізнесу у США в 30-і роки ХХ ст., а
перше практичне використання коду датується
60-ми роками: залізничники США за допомогою
штрих-коду ідентифікували залізничні вагони. Ши-
роке застосування штрихового кодування товарів
стало можливим у 70-і роки завдяки розвитку мік-
ропроцесорної техніки. Універсальний товарний
код (IPC) був прийнятий у США в 1973 р., а в
1977 р. з'явилася Європейська система кодування
EAN (European Article Numbering), яка зараз засто-
совується і за межами Європи. 

Штриховий код складається з темних (штрихів)
і світлих (пробілів) смуг різної ширини. Розміри
смуг стандартизовані. Штрихові коди розпізнають-
ся спеціальними оптичними пристроями – скане-
рами. Сканери декодують штрихи в цифри через
мікропроцесори і вводять інформацію про товар у
комп'ютер. 

У закордонних країнах наявність штрихового
коду на упакуванні товару є обов'язковою вимо-



Розділ 5. СТАНДАРТИЗАЦІЯ І СЕРТИФІКАЦІЯ ПРОДУКЦІЇ ТА ПОСЛУГ 125

гою. В разі невиконання цієї вимоги торговельні
організації можуть відмовитися від товару. Такі ви-
моги відносяться і до міжнародної торгівлі. Справа
не тільки в тому, що задіяна система інформації
економічно ефективна, але й у прямому впливі за-
собу кодування на впорядкування і прискорення
збору та формування замовлень, обліку надход-
ження товарів, відвантаження, оформлення доку-
ментації і бухгалтерському обліку, контролю това-
рів при складуванні і збуті. 

Найбільш широко застосовуються 13-розряд-
ний і 8-розрядний коди EAN. Самий вузький штрих
у ньому прийнятий за одиницю. Кожна цифра (чи
розряд) складається з двох штрихів і двох пробілів.
13-розрядний код складається з коду країни («пра-
пор країни»), коду підприємства (фірми)-виробни-
ка, коду самого товару і контрольного числа. Асо-
ціація EAN розробила коди країн і централізовано
надає ліцензію на їхнє використання. 

Код підприємства-виготовлювача складається
в кожній країні відповідним національним органом і
включає п'ять цифр, котрі слідують за кодом краї-
ни. Код товару (п'ять цифр) складає безпосеред-
ньо виробник. Розшифровка коду не є стандарт-
ною, він може надавати характеристики (ознаки)
самого товару чи реєстраційний номер товару, ві-
домий лише підприємству. Контрольна цифра
призначена для встановлення правильності зчиту-
вання коду сканером по алгоритму EAN. 

Нижче наведені коди EAN деяких країн для
штрихового кодування товарів 

Код країни Країна 
93 Австралія 
90–91 Австрія 
779 Аргентина 
54 Бельгія і Люксембург 
380 Болгарія 
789 Бразилія 
50 Велика Британія 
759 Венесуела 
489 Гонконг 
520 Греція 
57 Данія 
729 Ізраїль
539 Ірландія
569 Ісландія 
84 Іспанія 
80–83 Італія 
529 Кіпр 
690 Китай 
850 Куба 
750 Мексика 
87 Нідерланди 
400–440 Німеччина
94 Нова Зеландія 
70 Норвегія 
880 Південна Корея 
590 Польща 

560 Португалія 
460–469 Росія 
888 Сінгапур 
383 Словенія 
00–09 США і Канада 
869 Туреччина 
482 Україна
599 Угорщина 
64 Фінляндія 
30–37 Франція 
859 Чехія 
780 Чилі 
73 Швеція 
76 Швейцарія 
860 Югославія 
45–49 Японія 
Введення в Україні обов'язкового штрихового

кодування товарів створює умови для реалізації
одного з положень закону «Про захист прав спожи-
вачів» – права споживача на одержання необхідної
і достовірної інформації щодо придбаного товару.
Для виробничих підприємств штрихове кодування
дає можливість: 

- полегшити освоєння автоматизованих систем
управління;

- підвищити ефективність облікових операцій у
сферах виробництва, складування, збуту; 

- вести аналіз використаних ресурсів;
- скоротити обсяг документообороту;
- налагодити систематичний збір достовірної

інформації щодо товарообороту і реалізації про-
дукції;

- оперативно надавати інформацію органам уп-
равління і контролю.

Треба розуміти, що споживач має потребу в
більш повній інформації щодо придбаного товару,
окрім назви країни-виробника. Ця проблема також
може бути вирішена за допомогою стандартизації.
Але для цього варто розширити перелік тих обо-
в'язкових вимог стандартів, які підтверджуються
шляхом сертифікації. Поки єдиним аспектом обо-
в'язкової сертифікації є безпека продукту. На жаль,
споживач не має можливості одержати гарантію
придатності товару щодо його використання за
призначенням, інформацію про надійність та інші
важливі для користувача характеристики. Розши-
рити інформацію про товар для споживача можна
за допомогою деякої диверсифікованості аспектів
обов'язкової сертифікації при розробці правил і по-
рядку самої процедури для конкретних груп това-
рів чи окремих видів продукції. Наприклад, при
сертифікації дитячого харчування перевіряється не
тільки безпека, але й харчова цінність продукту.
Можливо, варто більш поглиблено визначати но-
менклатуру параметрів якості при розробці стан-
дарту для обов'язкової сертифікації конкретного
товару (групи продукції). 
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Міжнародна організація
по стандартизації

Міжнародна організація по стандартизації (ISO)
створена в 1946 р. двадцятьма п'ятьма національ-
ними організаціями зі стандартизаціїї. Фактично її
робота почалася з 1947 року. СРСР був одним із
засновників організації, постійним членом керівних
органів. Двічі представник Держстандарту обирав-
ся головою організації. При створенні цієї міжна-
родної організації і виборі її назви враховувалась
необхідність того, щоб абревіатура найменування
звучала однаково на всіх мовах. Для цього було
вирішено використати грецьке слово isos – рівний.
Тому на всіх мовах світу Міжнародна організація зі
стандартизації має коротку назву ISO. 

Сфера діяльності ISO стосується стандартизації
у всіх галузях, крім електротехнічної й електронної.
Останні галузі відносяться до компетенції Міжна-
родної електротехнічної комісії (МЕК). Деякі види
робіт виконуються спільними зусиллями обох ор-
ганізацій. Крім стандартизації ISO займається та-
кож проблемами сертифікації.

Головними завданнями ISO є:
- сприяння розвитку стандартизації і суміжних

видів діяльності у світі з метою забезпечення між-
народного обміну товарами і послугами; 

- розвиток співробітництва в інтелектуальній,
науково-технічній та економічній областях. 

Основні об'єкти стандартизації і кількість стан-
дартів (у % від їх загальної кількості) характери-
зують великий діапазон інтересів організації
(табл. 5.1).

Питання інформаційної технології, мікропроце-
сорної техніки тощо є об'єктами спільних розробок
ISO/МЕК. В останні роки ISO приділяє багато уваги
стандартизації систем забезпечення якості. 

На сьогоднішній день до складу ISO входять
120 країн з своїми національними організаціями зі
стандартизації. Україну у цій організації пред-
ставляє Державний комітет стандартизації, метро-
логії та сертифікації.

Могутні національні організації в країнах-членах
ISO є опорою для її функціонування. Національні
організації – це провідники всіх досягнень ISO у
своїх країнах, а також виразники національної точ-
ки зору в відповідних технічних комітетах організа-
ції. 

Безпосередню роботу по створенню міжнарод-
них стандартів ведуть технічні комітети (ТК); підко-
мітети (ПК) та робочі групи (РГ) по конкретних на-
прямках діяльності. Офіційні мови ISO – англійська,
французька, російська. На російську мову переве-
дено близько 70% всього масиву міжнародних
стандартів ISO. 

Схема розробки міжнародного стандарту зво-
диться до наступного: зацікавлена сторона в особі
комітету-члена, технічного комітету, комітету Гене-
ральної асамблеї (або організації, яка входить до
складу ISO) направляє в ISO заявку на розробку
стандарту. Генеральний секретар за узгодженням
з комітетами-членами надає пропозиції до Техніч-
ного керівного бюро щодо створення відповідного
ТК. Останній створюється тільки за умови, що біль-
шість комітетів-членів голосують «за» і не менш п'я-
ти з них мають намір стати членами в цьому ТК, а
технічне керівне бюро переконано в міжнародній
доцільності майбутнього стандарту. Всі питання в
процесі роботи розглядаються на основі консенсу-
су комітетів-членів, які беруть активну участь у
діяльності ТК. Після досягнення консенсусу у від-
ношенні проекту стандарту ТК передає його в
Центральний секретаріат для реєстрації і розси-
лання всім комітетам-членам на голосування. Як-
що проект схвалюється 75% комітетами-членами,
то він публікується як міжнародний стандарт. 

У технічній роботі ISO беруть участь понад
30 тис. експертів з різних країн світу. ISO має світо-
вий авторитет серед найбільших міжнародних ор-
ганізацій у вигляді юридично виваженої та впливо-
вої організації. 

Стандарти ISO – найбільш широко використо-
вуються в усьому світі, їх більше 10 тис., причому
щорічно переглядаються і приймаються знову

Тема 5.4. Міжнародна і регіональна стандартизація

Таблиця 5.1. Основні об'єкти стандартизації
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500–600 стандартів. Стандарти ISO являють собою
ретельно відпрацьований варіант технічних вимог
до продукції (послуг), що значно полегшує обмін
товарами, послугами й ідеями між всіма країнами
світу. Багато в чому це обумовлено відповідальним
відношенням технічних комітетів до досягнення
консенсусу щодо технічних питань. Крім принципу
консенсусу при голосуванні по проекту міжнарод-
ного стандарту, ISO надалі має намір забезпечува-
ти ще й обов'язкову прозорість правил розробки
стандартів. 

ISO має широкі ділові контакти: з нею підтриму-
ють зв'язок біля 500 міжнародних організацій, у то-
му числі всі спеціалізовані агентства ООН, які пра-
цюють у суміжних напрямках. ISO підтримує по-
стійні робочі відносини з регіональними організа-
ціями по стандартизації. Практично члени таких
організацій одночасно є членами ISO. Тому при
розробці регіональних стандартів нерідко ще на
стадії проекту за основу приймається стандарт ISO.
Найбільш тісне співробітництво підтримується між
ISO і Європейським комітетом зі стандартизації. 

У цілому ISO та МЕК охоплюють міжнародною
стандартизацією всі області техніки. Крім того, во-
ни стабільно взаємодіють в галузі інформаційних
технологій і телекомунікації. 

Міжнародні стандарти ISO не мають статусу
обов'язкових для всіх країн-учасниць. Будь-яка
країна світу вправі чи застосовувати чи не застосо-
вувати їх. Питання щодо застосування міжнарод-
ного стандарту ISO пов'язано зі ступенем участі
країни в міжнародному поділі праці і станом її зов-
нішньої торгівлі. Стандарт ISO в випадку його вико-
ристання вводиться в національну систему стан-
дартизації в тих формах, що описані вище, а також
може застосовуватися в двох- та багатобічних тор-
гових відносинах.

Розробка проекту стандарту в технічних орга-
нах ISO завжди пов'язана з необхідністю подолан-
ня певного тиску представників окремих країн (не-
рідко це найбільші виробники і експортери товарів)
щодо технічних вимог і норм, котрі повинні включа-
тися в зміст майбутнього міжнародного стандарту. 

Вищим досягненням для національного коміте-
ту-члена є прийняття національного стандарту як
міжнародного. Однак варто розуміти, що для
включення в програму стандартизації у ISO врахо-
вуються наступні критерії: 

- вплив стандарту на розширення міжнародної
торгівлі;

- забезпечення безпеки людей;
- захист навколишнього середовища. 
За своїм змістом стандарти ISO відрізняються

тим, що тільки 20% з них включають вимоги до
конкретної продукції, а головні вимоги норматив-
них документів стосуються питань безпеки, взає-
мозамінності, технічної сумісності, методів іспитів
продукції, а також інших загальних і методичних
питань. Таким чином, використання більшості між-
народних стандартів ISO припускає, що конкретні

технічні вимоги до товару встановлюються в дого-
вірних відносинах. 

Регіональні організації
по стандартизації 

Серед регіональних організацій зі стандартиза-
ції слід назвати: 

- Міжскандинавську організацію зі стандарти-
зації;

- Міжнародну асоціацію країн Південно-Східної
Азії;

- Панамериканський комітет стандартів;
- Міжнародну раду країн-учасниць СНД;
- Європейський комітет зі стандартизації.
Європейський комітет зі стандартизації (до

1970 р. – Європейський комітет з координації стан-
дартів) існує з 1961 року. Членами його є
національні організації зі стандартизації європей-
ських країн: Австрії, Бельгії, Великої Британії, Гре-
ції, Данії, Німеччини, Іспанії, Ісландії, Італії, Люксем-
бургу, Норвегії, Нідерландів, Португалії, Фінляндії,
Франції, Швеції, Швейцарії. Це закрита організа-
ція, куди до 1992 р. входили тільки члени ЄС і ЄАСТ
(крім Ліхтенштейну, який не має національної орга-
нізації по стандартизації). 

За рішенням Генеральної асамблеї Європейсь-
кого комітету зі стандартизації (СЕН) створена но-
ва категорія членства – асоціативний член. Асоціа-
тивним членом може бути будь-яка суспільна, нау-
кова, економічна чи інша організація країни-члена
СЕН, статус якої визначається національним чи єв-
ропейським законодавством. Асоціативні члени
зобов'язані сприяти досягненню цілей СЕН, сприя-
ти процесу стандартизації, брати участь у обгово-
ренні проектів стандартів (до ухвалення рішення),
але вони не мають права голосу. 

Процес стандартизації на європейському рівні
для СЕН включає планування, розробку і прийнят-
тя стандарту на основі консенсусу усіх зацікавле-
них сторін. При плануванні робіт зі стандартизації
враховуються пропозиції від національних органі-
зацій, європейських організацій (найчастіше по лі-
нії ЄАСТ); асоціативних органів; європейських тор-
говельних асоціацій. 

Підготовка проекту стандарту покладена на від-
повідний технічний комітет, котрий затверджує його
на трьох офіційних мовах, а після реєстрації у Цент-
ральному секретаріаті документ стає офіційним
проектом європейського стандарту. У деяких ви-
падках підготовка проекту стандарту проводиться в
межах ISO, при цьому керівником проекту призна-
чається представник європейської країни-члена ЄС. 

Основна мета СЕН – сприяння розвитку торгівлі
товарами і послугами шляхом:

- розробки європейських стандартів (євро-
норм), на які могли б посилатися у своїх директи-
вах ЄС та інші міжурядові організації;

- забезпечення однакового застосування в
країнах-членах міжнародних стандартів ISO і МЕК;
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- співробітництва з усіма організаціями регіону,
які займаються стандартизацією; 

- надання послуг із сертифікації на відповідні єв-
ропейські стандарти. 

СЕН розробляє європейські стандарти в таких
галузях як устаткування для авіації, водонагрівальні
газові прилади, газові балони, газові плити, зварю-
вання і різання, труби, насосні станції тощо. 

Один із принципів роботи СЕН – обов'язкове
використання міжнародних стандартів ISO як ос-
нови для розробки євронорм або доповнення тих
результатів, яких досягнуто в ISO. Вибір пріоритет-
ного напрямку повинен бути обґрунтований щодо:

- економічної доцільності, пов'язаної зі ступе-
нем впливу майбутнього стандарту на розвиток
взаємовигідних зв'язків;

- неможливості застосування міжнародного чи ін-
шого стандарту для досягнення встановленої мети;

- пропозиції країни-учасниці СЕН чи рекоменда-
ції органів ЄС. 

Вищий орган СЕН – Генеральна асамблея, у якій
представлені національні організації зі стандарти-
зації, урядові органи країн-членів ЄС і ЄАСТ, а також
асоційовані організації. Генеральна асамблея оби-
рає Адміністративну раду, яка має наступні функції: 

- встановлення правил і засобів застосування
національних стандартів країн-учасниць і міжна-
родних стандартів при розробці європейських
стандартів; 

- визначення можливості прямого використан-
ня національного чи міжнародного нормативного
документа у вигляді європейського стандарту і
контроль за його дотриманням; 

- координації робіт з національної стандартиза-
ції в рамках регіону.

Політика в області стандартизації визначається
колегією директорів – представників національних
організацій і затверджується Генеральною асамб-
леєю. Технічна робота зі стандартизації виконуєть-
ся технічними комітетами, діяльність яких коорди-
нується Технічним бюро. Технічні комітети працю-
ють по наступних напрямках:

- будівництво і цивільне будівництво;
- машинобудування;
- охорона здоров'я;
- охорона здоров'я і безпека на робочих місцях;
- теплопостачання, охолодження і вентиляція;
- транспорт і упакування;
- інформаційні технології.
Завдання комітетів із забезпечення програм

(програмних комітетів) – прискорення розробки
євростандартів шляхом аналізу вже наявних між-
народних чи прогресивних національних стандар-
тів і збору інформації, яку швидко й ефективно
можна використовувати в СЕН. 

Програмні комітети складають програму стан-
дартизації, приймають стандарти ISO і МЕК у ви-
гляді европейських стандартів чи документів для
гармонізації; розробляють європейські стандарти
або очікують одержання результатів у ISO і МЕК. З

цими організаціями підтримується постійний зв'я-
зок і приймаючи євростандарт, комітет повідомляє
про результати своєї роботи до ISO чи МЕК. 

Технічні комітети також спираються в роботі на
національні або міжнародні стандарти, підтриму-
ють контакти з регіональними організаціями, вра-
ховують результати діяльності інших технічних ко-
мітетів, які займаються суміжними проблемами.
Після того, як завдання виконано комітетом, він
може бути або розформований Технічним бюро,
або зберігає формальну відповідальність за пере-
гляд стандарту. 

Процедура прийняття стандарту включає схва-
лення проекту робочою групою технічного коміте-
ту, розсилання проекту технічним бюро всім краї-
нам-членам СЕН в особі національних організацій
зі стандартизації для голосування у встановлений
термін. Євронорма (європейський стандарт) вва-
жається прийнятою, якщо проти проекту подано не
більш 20% голосів. Прийнятий стандарт вводиться
в національну систему стандартизації всіх країн-
членів. Далі Адміністративна рада розглядає сту-
пінь важливості цього стандарту для країн-членів
ЄС. У випадку позитивного рішення на нього роби-
ться посилання у відповідній директиві ЄС і стан-
дарт здобуває статус обов'язкового для виконання
в країнах-членах ЄС. 

Стандартизація в Співдружності
Незалежних Держав 

Стандартизація, сертифікація і метрологія в ме-
жах СНД здійснюються відповідно до «Угоди про
проведення погодженої політики в області стан-
дартизації, метрології і сертифікації», яка є міжуря-
довою і діє з 1992 року. 

Міждержавна рада зі стандартизації країн-
учасниць СНД (МРС), у котрій представлені всі на-
ціональні організації зі стандартизації, приймає
міждержавні стандарти. У 1995 р. Рада ISO визнала
МРС регіональною організацією щодо стандарти-
зації в країнах СНД. 

Робота зі стандартизації ведеться відповідно до
програм, які МРС складає на основі узагальнення
пропозицій, що надходять від національних органів
по стандартизації. Організаційні питання вирішую-
ться відповідно до ДСТ 1.0-92 «Правила проведен-
ня робіт з міждержавної стандартизації. Загальні
положення», які прийнято у вигляді міждержавних.
На додаток до цього прийняті «Правила щодо між-
державної стандартизації», «Порядок реєстрації і
підготовки до видання міждержавних нормативних
документів по стандартизації» й інші основні нор-
мативні документи. 

В галузі сертифікації прийнято перелік міждер-
жавних нормативних документів, який встановлює
єдиний порядок сертифікації пріоритетних груп
продукції і послуг та містить 21 документ зі серти-
фікації: харчових продуктів, продовольчої сирови-
ни, іграшок, столових приладів, тютюну, чаю, засо-
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бів зв'язку тощо. У перелік включено і документи по
послугах: туризм, технічне обслуговування і ре-
монт автотранспортних засобів, готельний сервіс
тощо. Розробка майже половини документів була
доручена Росії. 

У рамках СНД діє «Угода про взаємне визнання
результатів сертифікації». Але в цій галузі існує
проблема через розбіжності в правилах досить
численних відомчих систем сертифікації. 

У 1998 р. був підписаний документ, який стосу-
ється акредитації. Протокол про багатобічне спів-
робітництво в галузі акредитації підписали всі дер-
жави СНД, крім України. 

Найбільш складною проблемою в роботі МРС
вважається розробка регіональної системи під-
твердження відповідності. На сьогоднішній день
кожна країна діє за правилами національних сис-
тем сертифікації зі своїми знаками відповідності.
Перехід на єдині правила і єдиний знак відповід-
ності виявився хворобливим і, як очікується, буде
довгим, хоча всі повноважні представники країн
заявили про необхідність щодо такого переходу.
Особливу думку висловлює Україна, вважаючи
створення регіональної системи недоцільним. 

У МРС розглянуто питання щодо умов прямого
застосування європейських стандартів як міждер-
жавних для країн СНД. При цьому треба дотриму-
ватися наступних правил: 

- на форзаці має бути вказівка про те, якому єв-
ропейському стандарту відповідає стандарт СНД;

- у вихідних даних необхідно вказати, що відтво-
рення документа будь-якими засобами можливо
тільки за згодою СЕН; 

- всі національні стандарти країн СНД, які супе-
речать євронормам, повинні бути вилучені; 

- всі копії стандартів, які є прямим застосуван-
ням євронорм, необхідно в обов'язковому порядку
направляти в СЕН.

У рамках угоди між МРС і СЕН євронорми для
прямого застосування надаються Міждержавній
раді безоплатно. Помітним просуванням у практи-
ці співробітництва і конкретизації його напрямків
можна вважати створення чотирьох науково-тех-
нічних комісій – зі стандартизації, сертифікації,
метрології і акредитації. 

В області метрології реалізуються програми
спільних робіт у декількох напрямках: передача
розмірів одиниць фізичних величин; розробка і пе-
регляд основних міждержавних нормативних до-
кументів з метрології; створення і застосування
стандартних зразків складу і властивостей речо-
вин і матеріалів; методи неруйнуючого контролю. 

Серед першочергових перспективних завдань
МРС можна відзначити: 

- розвиток співробітництва з ISO, МЕК, СЕН й ін-
шими міжнародними і регіональними організація-
ми зі стандартизації, сертифікації і метрології; 

- створення в рамках МРС Євро-Азійської регіо-
нальної організації з акредитації іспитових лабора-
торій; 

- вирішення проблем уніфікації навчальних дис-
циплін щодо підготовки фахівців зі стандартизації,
метрології, сертифікації та обліку їхньої діяльності в
«єдиному просторі» по цих видах робіт. 

На порядку денному постало питання про мож-
ливість участі в роботі МРС національних організа-
цій зі стандартизації країн, які не є членами СНД. Ін-
терес до цього питання виявляють, насамперед
країни, які були у складі СЄВ.

Тема 5.5. Інструменти для сертифікації системи управління
якістю за міжнародними стандартами

Найважливішим завданням будь-якого підпри-
ємства є забезпечення його конкурентоспромож-
ності на ринку. Для ефективного вирішення цього
питання потрібно постійно вдосконалювати про-
дукцію і послуги, які надаються підприємством,
знижувати їхню вартість, підвищувати продуктив-
ність і якість, створювати нові продукти і послуги. 

Діяльність підприємства і заходи щодо удоско-
налення продукції та послуг повинні бути підтрима-
ні відповідною системою управління. На рис. 5.3
надано концептуальну комплексну модель про-
цесно-орієнтованої системи управління підпри-
ємством, яка складається з трьох взаємозалежних
моделей, а саме: 

· процесної моделі підприємства (об'єкт управ-
ління); 

· процесної моделі системи управління; 
· процесної моделі системи управління якістю. 

Процесна модель підприємства складається з
ряду бізнес-процесів, учасниками яких є структурні
підрозділи і посадові особи ієрархаічної організацій-
ної структури підприємства. Під бізнес-процесом
розуміють сукупність різних видів діяльності, що ра-
зом узяті створюють результат, який має цінність
для споживача чи клієнта-замовника.

Практика показала, що доцільно виділити чоти-
ри види бізнес-процесів:

· основні бізнес-процеси, на базі яких здійснює-
ться виконання функцій поточної діяльності підпри-
ємства з виробництва продукції або надання послуг; 

· забезпечуючі бізнес-процеси; 
· бізнес-процеси розвитку підприємства; 
· бізнес-процеси управління діяльністю підпри-

ємства. 
У свою чергу бізнес-процеси реалізують біз-

нес-функції підприємства. Під бізнес-функцією
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розуміють різновид діяльності підприємства. На
рис. 5.4 надано приклад «дерева бізнес-функцій»
одного з підприємств, побудованого з викорис-
танням концепції контролінга і процесного підходу.
У свою чергу «дерево бізнес-функцій» відбиває
реалізацію «дерева цілей» підприємства.

Структура системи управління, включаючи і уп-
равління якістю, котра побудована на основі про-
цесного підходу, складається з двох рівнів, а саме,
управління кожним бізнес-процесом, а також гру-
пою бізнес-процесів на рівні всього підприємства.

Основою управління, як окремим бізнес-проце-
сом, так і групою бізнес-процесів є показники
ефективності. Як правило, виділяються три групи
показників:

· витрати на виконання бізнес-процесу, котрі
включають фактичну собівартість бізнес-процесу,
розраховану на основі застосування методології
АВС/ФВА (Activity Based Costing/функціонально-
вартісного аналізу); 

· тимчасові характеристики бізнес-процесу; 
· показники якості бізнес-процесу. 
Слід зазначити, що комплексна модель підпри-

ємства повинна бути підтримана корпоративною
інформаційною системою. Складність і великий
обсяг робіт зі створення сучасної системи управ-
ління та інформаційної системи її підтримки вима-
гають використання спеціальних програмних інст-
рументальних засобів, а також розробки технології
їхнього застосування. 

Рис. 5.3. Модель управління підприємством

Рис. 5.4. Дерево бізнес-функцій підприємства
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На українському ринку у наявності низка інстру-
ментальних засобів для моделювання, аналізу й
оцінки бізнесу, яка охоплює всі етапи створення
інтегрованих систем управління підприємством:
від аналізу вимог і специфікацій до впровадження
системи. Успіх проекту по створенню, підтримці і
розвитку системи управління підприємства багато
в чому залежить від вибору тих чи інших інстру-
ментальних засобів. 

Наприклад, такий інструмент як «ARIS Toolset»
(Architecture of Integrated Information System) від-
носиться до категорії комплексних засобів, при-
значених для:

· проектування і управління підприємством; 
· моделювання, аналізу й оцінки бізнес-процесів; 
· документування бізнес-процесів відповідно до

вимог міжнародних стандартів; 
· розробки, впровадження і супровіду корпора-

тивної інформаційної системи. 
Інструментальний засіб «ARIS Toolset» підтри-

мує більш 80 моделей і методів для опису бізнес-
діяльності з різних точок зору:

· організаційних; 
· функціональних; 
· початкових параметрів; 
· продуктів і послуг; 
· процесів. 
Можна використовувати також додаткові моду-

лі, наприклад:
· ARIS ABC – для проведення функціонально-

вартісного аналізу бізнес-процесів; 
· ARIS Simulation – для проведення імітаційного

моделювання різних бізнес-випадків; 
· ARIS Weblink – для організації виокремленої

роботи; 
· ARIS Connectivity for Lotus Notes – для організа-

ції роботи з документами на базі Lotus Notes; 

· ARIS Connectivity for SAP/R3 HR, DataModels –
для організації взаємодії з відповідними модулями
системи R/3; 

· інтерфейси з засобами розробки (Designer/
2000, ERWin, Power Designer, Rational Rose і ін.) –
для реалізації наступних етапів проектування ін-
формаційних систем, аналізу специфікацій і впро-
вадження. 

Процесна модель системи управління
якістю на базі системи ARIS

Розглянемо можливості «ARIS Toolset» для ство-
рення процесної моделі системи управління якістю
на основі міжнародних стандартів серії ISO 9000. 

Для багатьох підприємств стає актуальним пи-
тання відповдності їхньої діяльності міжнародним
стандартам серії ISO 9000, складовою яких є сис-
теми управління якістю (Quality Management Sys-
tems або QM-системи). 

Реальна QM-система включає 20 елементів,
котрі складають міжнародний стандарт ISO 9001 та
визначають основні вимоги до QM-системи. На
рис. 5.5 наведено 20 елементів, які можна розділи-
ти на три групи, а саме:

· управління QM-системою;
· робочий процес;
· система забезпечення діяльності. 
Сучасні стратегії вимагають орієнтації системи

управління якістю на бізнес-процеси підприємст-
ва. Застосування стратегії бенчмаркінгу та процес-
ного підходу полегшує участь співробітників під-
приємства в створенні QM-системи. 

Програмний пакет «ARIS Toolset» підтримує про-
цесний підхід і допомагає аналізувати, моделювати
й оптимізувати всі процеси. Це робить його ідеаль-
ним інструментом для ефективної розробки QM-

Рис. 5.5. Схема QM-системи за ISO 9001
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системи та для сертифікації за стандартом ISO
9000.

Слід зазначити, що архітектура ARIS – це сукуп-
ність технологій, які забезпечують проектування,
управління, застосування і реалізацію бізнесу як
«ділову» процедуру бізнес-процесів підприємства.
Оскільки система управління якістю є складовою
частиною системи управління підприємством
(СУП), то ARIS-технології підходять для створення,
застосування й удосконалення QM-системи.

Етапи процедури сертифікації
згідно ISO 9000

Процедура сертифікації складається з восьми
основних етапів і одного додаткового. На рис. 5.6 ці
етапи представлені у вигляді діаграми ланцюжка до-
даної вартості. Всі етапи процедурної моделі опису-
ються через детальні діаграми, які складають другий
рівень подання функцій. Якщо функції більш доклад-
но описуються в діаграмі, верхня межа функції від-
значається крапкою (див. рис. 5.7). Крім того, кожна
функція має заглиблений словесний опис, включа-
ючи дані про вхід і вихід, та так само як і інформацію
щодо внутрішніх і зовнішніх людських ресурсів. 

На третьому рівні подання функцій кожна з них,
яка вимагає використання «ARIS Toolset», допов-
нюється новою діаграмою, яка описує методи і
функції «ARIS Toolset», котрі вкрай необхідні для рі-
шення даної задачі. 

Розглянемо більш детально кожен етап проце-
дури сертифікації.

Етап 1. Стратегічне планування.
Метою стратегічного планування встановлення

актуальних стратегічних корпоративних цілей, кот-

рі визначаються після аналізу головних напрямків
сфери бізнесу. Тому створення QM-системи слід
вважати стратегічною задачею, а інструмент «ARIS
Toolset» буде впроваджуватися як стратегічний для
документування і безупинного поліпшення кожно-
го бізнес-процесу підприємства.

Етап 2. Підготовчий етап для створення QM-
системи.

Цей етап складається з одного чи декількох семі-
нарів, на яких визначаються специфічні особливості
підприємства стосовно сертифікації за міжнародни-
ми стандартами серії ISO 9000. Він передбачає при-
значення керівника QM-проекту і напрямку корпо-
ративної політики з питань якості. Керівник QM-про-
екту відповідає за впровадження системи якості. Він
повинний мати доступ до вищого керівництва і бути
незалежним від керівників нижчих ланок. 

В разі необхідності можна залучити зовнішніх
консультантів для визначення загальних принципів
політики якості. Проте, конкретні визначення і зо-
бов'язання повинні йти від самого керівництва під-
приємства і дійсно ототожнюватися з завданням
щодо поліпшення якості продукту. Розроблені на-
прямки стратегії підприємства варто довести до
всього персоналу. Нарешті, на підготовчому етапі
розглядаються попередні процедури щодо управ-
ління проектом.

Етап 3. Аналіз QM-системи за визначенням «як
є».

Кожне підприємство має сформовані структу-
ри, внутрішні правила і документи, котрі є основою
оптимального функціонування корпоративних
процедур, які повинні бути інтегровані з новою QM-
системою. Аналіз «як є» порівнює специфіку під-
приємства зі стандартами ISO 9001, 9002 чи 9003,

Рис. 5.6. Етапи процедури сертифікації згідно ISO 9000
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а також розглядає, який саме стандарт вимог є
придатним для виробництва та в якому ступені. На
цьому етапі аналізуються документи й інформацій-
ні потоки, які відносяться до питань якості.

Для того, щоб визначити подальші дії, треба
відповісти на наступні питання:

· які існуючі бізнес-процеси доцільно викорис-
товувати при створенні документації, що відпові-
дає стандарту ISO 9000?;

· які існуючі бізнес-процеси мають потребу в до-
робці?;

· які додаткові бізнес-процеси варто описати? 
Етап 4. Створення цільової концепції сертифі-

кації на базі ARIS.
Методи, які використовують на базі «ARIS

Toolset», документуються в посібнику з якості, кот-
рий містить загальний опис типів основних моде-
лей, об'єктів, символів і обмежень. На рівні визна-
чення вимог найважливіше значення мають на-
ступні типи моделей ARIS:

· органограми; 
· діаграми ланцюжка доданої вартості; 
· спеціальні діаграми. 
Також можна використовувати моделі бізнес-

термінів, діаграми інформаційного середовища,
дерева вузлів, діаграми інформаційних потоків,
матриці вибору процесів, діаграми подій і діаграми
опису функцій. Крім того на стадії розробки цільо-
вої концепції описується попередня архітектура

процесів. Для одержання інформації щодо відпо-
відності ідентифікованих бізнес-процесів вимогам
стандарту, їх необхідно зв'язати з елементами сис-
теми якості. 

Етап 5. Створення QM-системи.
Процес документування здійснюється відповід-

но до архітектури бізнес-процесів конкретного під-
приємства. Процеси моделюються «зверху дони-
зу» за допомогою діаграм ланцюжків доданої вар-
тості. Ланцюжки доданої вартості розбиваються на
окремі процеси (рис. 5.8), котрі розподіляються за
чисельними рівнями та надаються як спеціальні
діаграми. «ARIS Toolset» дозволяє кожній функції
спеціальної моделі додати текстовий опис. Якщо
далі процес має потребу в кількісному аналізі, то
можна ввести показники часу і витрат.

На кожному рівні для всіх функцій визначаються:
· організаційні одиниці; 
· потоки управління; 
· потоки ресурсів (трудові, фінансові, інформа-

ційні, машинні, програмне і технічне забезпечення); 
· початкові і кінцеві події. 
Для опису ієрархаічної структури підприємства

використовуються організаційні діаграми. Крім то-
го, при розробці QM-систем часто використовую-
ться «рольові» моделі. Різні суб'єкти на підпри-
ємстві можуть мати різні ролі, наприклад, менед-
жерів по якості, внутрішніх аудиторів, менеджерів
по проекту, клерків і майстрів. 

Рис. 5.7. Модель процедури сертифікації
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Організаційні моделі безпосередньо зв'язуються
з процесами, котрі дозволяють визначити відпові-
дальних щодо особистих завдань. Варто розрізняти,
по-перше, відповідає організаційна одиниця за ви-
значену функцію чи виконує її, по-друге, входить вона
до складу цієї функції чи її потрібно тільки забезпечи-
ти інформацією. Як слідство, посадові інструкції є ре-
зультатом зв'язування кожного співробітника з конк-
ретною функцією в ланцюжку виробничого процесу.

Співробітник, відповідальний за конкретний
процес, розміщує розроблені моделі бізнес-про-
цесів у великій базі даних підприємства за допомо-
гою системи «ARIS Toolset». Він також використо-
вує доступ до поточного процесу і документації.
Після погодження та затвердження QM-докумен-
тація формується як звіт, тобто, опис процесів для
«Посібника» з якості, який створюється безпосе-
редньо з діаграм ланцюжків доданої вартості. Ме-
тодологічні і робочі інструкції розроблюються на
базі спеціальних діаграм.

Таким чином, інтегроване програмне середо-
вище «ARIS Toolset» забезпечує зв'язок моделей з
20 елементами міжнародних стандартів серії ISO
9000. Воно дозволяє автоматично створювати
«Посібник» з якості, методологічні і робочі інструк-
ції, використовуючи різні типи моделей з депози-
торія ARIS. «ARIS Toolset» надає процес у вигляді
ієрархії. Перехресні посилання, які зберігаються в
системі, забезпечують цілісність і несуперечли-
вість архітектури процесів. Моделі процесів можна
надавати іншим співробітникам підприємства, які
беруть участь у проекті. Таку можливість забезпе-
чують мережні функції ARIS. 

Етап 6. Застосування й огляд QM-систем.
Після завершення розробки всієї необхідної до-

кументації бізнес-процеси виконуються відповідно
до нових задокументованих стандартів. Відтепер

можна починати внутрішній аудит QM-системи.
Терміни для внутрішнього аудиту повинні узгоджу-
ватися з відповідним співробітником. Факт попе-
редньої домовленості свідчить про те, що внутріш-
ні аудити проводяться з метою надання допомоги
різним підрозділам у використанні QM-процесу
відповідно до документації. Аудити також дозволя-
ють виявити можливі помилки у документації.
Тобто, ціль внутрішніх аудитів полягає у поліпшенні
технологічного процесу. QM-системи не є статич-
ними, вони піддаються постійним змінам. У різний
час і за різних причин може виникнути потреба в
удосконаленні документації, коли, наприклад,
знайдені помилки в змісті й оформленні, чи коли
поточна документація застаріла, тому що були змі-
нені QM-процеси. В зв’язку з цим виникає ситуація
необхідності зміни документації. Виходячи з того,
що «ARIS Toolset» ґрунтується на електронній базі
даних, зміна документації спрощується та скорочу-
ються зусилля щодо поширення її нових версій.

Після того, як QM-система успішно реалізована
і пройшла внутрішній аудит, цей етап може бути
закінчений. Тепер підприємство є готовим до сер-
тифікації.

Етап 7. Сертифікація.
Процедура сертифікації ґрунтується на умовах

договору з організацією, яка видає сертифікат. Ос-
новні елементи процедури полягають у заповненні
короткої анкети. На цьому етапі перевіряються:

- відповідність вимогам стандарту;
- інформованість персоналу щодо вимог стан-

дарту;
- дійсність дотримання тих положень стандарту,

які декларуються підприємством.
Для отримання QM-сертифікату можна зверта-

тися після того, коли буде успішно завершено
внутрішній аудит. Сертифікати дійсні протягом

Рис. 5.8. ARIS-моделі для QM-системи
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трьох років, причому щороку організація, котра
видала сертифікат, проводить повторний аудит
QM-системи. Повторний аудит перевіряє, які з не-
доліків попереднього аудита виправлено. Повна
повторна сертифікація через кожні три роки обу-
мовлена тим, що необхідно постійно актуалізувати
документацію системи якості.

Етап 8. Глобальне управління якістю.
Одержання сертифіката ISO 9000 не означає,

що можна відмовитися від подальших досягнень у
сфері підвищення якості. Якість варто постійно
контролювати відповідно до вимог внутрішніх і зов-
нішніх споживачів. Глобальне управління якістю
(Total Quality Management – TQM) необхідно роз-
глядати з погляду ефективності процесів. Оскільки
створення системи якості, орієнтованої на процес,
тісно пов'язано із сертифікацією згідно з ISO 9000,
то процеснй підхід стає прийнятним на підпри-
ємствах. Концепція TQM вимагає постійного удос-
коналення корпоративних процесів і постійної кри-
тичної оцінки положення справ на підприємстві.

Етап 9. Висновки.
Процесний підхід відіграє важливу роль у сер-

тифікації підприємств. Програмний пакет «ARIS
Toolset» підтримує процесну модель системи уп-
равління якістю, що відповідає міжнародним стан-
дартам ISO 9000, QS 9000, VDA Bd. 6, ISO 14000,
EMAS, EN 45011, EN 45013, EN 460001, EN 460002,
GMP, EU тощо.

Використання ARIS-технологій для створення і
супроводу системи управління якістю як складової
системи управління підприємством, має певні пе-
реваги, а саме:

· проведення класифікації бізнес-процесів; 
· створення повних і погоджених моделей біз-

нес-процесів та їхня автоматизована підтримка в
актуальному стані; 

· автоматичне документування бізнес-процесів; 
· автоматизована підтримка створення і супро-

воду документації по QM-системі; 
· автоматизоване надання інформації для про-

ведення аудита QM-системи; 
· можливість використання єдиного інформа-

ційного простору для виконання таких проектів як
реінженирінг бізнес-процесів, проектування корпо-
ративних інформаційних систем, функціонально-
вартісний аналіз, імітаційне моделювання тощо; 

· можливість автоматизованої підтримки про-
цесу переходу від менеджменту якості до глобаль-
ного управління якістю (TQM); 

· створення і управління корпоративними знан-
нями і досвідом. 

Концепція системи загального
управління якістю

В основу оновленої системи ISO 9000:2000 по-
кладено 8 основних принципів, котрі адаптуються
щодо концепції TQM та покликані гарантувати до-
сягнення підприємством певного успіху.

Розглянемо ці принципи:
1. Принцип орієнтації на клієнта базується на

розумінні залежності організації від споживача та
вимагає від підприємства зусиль, спрямованих на
розуміння поточних і майбутніх потреб клієнта. За-
стосування цього принципу:

- приводить до розуміння потреб і очікувань
споживачів продукції, до поширення цього розу-
міння по всіх рівнях організації;

- забезпечуватиме адаптацію цілей організації
до потреб і очікувань споживачів;

- надасть можливість застосувати збалансова-
ний підхід до задоволення потреб як споживачів,
так і інших зацікавлених сторін – власників, персо-
налу, постачальників, інвесторів тощо. 

2. Принцип лідерства зобов'язує керівників під-
приємства забезпечувати розуміння цілей і на-
прямків розвитку на всіх рівнях та спрямовувати зу-
силля персоналу на їхнє досягнення. Результатом
реалізації цього принципу буде: 

- формулювання місії і стратегії розвитку під-
приємства;

- створення і підтримка на всіх рівнях нової сис-
теми цінностей;

- оптимізація внутрішньої системи комунікацій;
- забезпечення персоналу необхідними ресур-

сами. 
3. Принцип залучення персоналу полягає в ро-

зумінні того, що персонал будь-якого рівня є осно-
вою організації, а його максимальне залучення на-
дає можливість застосовувати його знання і здіб-
ності в повному обсязі. У такий спосіб: 

- досягається розуміння працівниками органі-
зації своєї ролі і внеску до досягнень загальнокор-
поративних цілей;

- підвищується рівень відповідальності та ініціа-
тивності при вирішенні покладених на них завдань. 

4. Принцип підходу з позиції процесу гарантує
більш ефективне досягнення необхідного резуль-
тату за умови управління відповідними ресурсами і
технологічними процесами. У такий спосіб скоро-
чуються витрати і час виконання робіт, увага під-
приємства фокусується на необхідності певних
вдосконалень. 

5. Принцип системного підходу припускає уп-
равління системою взаємозалежних процесів що-
до сприяння досягненню єдиних цілей бізнесу
більш ефективним засобом та дає можливість зо-
середитися на ключових процесах. 

6. Принцип безупинного вдосконалення систе-
ми управління призводить до підвищення показ-
ників ефективності бізнесу та своєчасної оптиміза-
ції процесів усіх рівнів. 

7. Принцип аналізу фактів і інформації складає
основу щодо прийняття управлінських рішень. 

8. Принцип взаємовигідних відносин з поста-
чальниками розширює можливості створення
асортименту споживчих цінностей та оптимізації
витрат ресурсів як у постачальників, так і у голов-
ного підприємства. 
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Процес побудови системи управління якістю
ISO 9000:2000 являє собою підхід щодо удоскона-
лення системи управління через орієнтацію її на
потреби споживача та оптимізацію бізнес-проце-
сів. Так: 

- на першому етапі впровадження системи уп-
равління якістю на підприємстві визначаються по-
треби і очікування споживачів й інших зацікавлених
сторін (партнерів, акціонерів, персоналу тощо);

- на другому – виробляється стратегія і політика
в сфері управління якістю; 

- на третьому – визначаються необхідні для реа-
лізації стратегії бізнес-процеси, методи і показни-
ки оцінки ефективності з погляду якості;

- на четвертому – відбувається вимір за задани-
ми показниками і реалізуються заходи щодо підви-
щення показників ефективності системи управлі-
ння якістю. 

На останньому, п'ятому етапі йде побудова і за-
пуск процесу постійного удосконалення системи
управління якістю. 

Таким чином, версія системи ISO 9000:2000 не
тільки спрощує процес сертифікації і вимоги до
сертифікуємої організації, але й стає більш ефек-
тивним інструментом впровадження позитивних
змін у систему управління, котрі сприяють підви-
щенню конкурентоспроможності підприємства як
на національних, так і на міжнародних ринках. 

У сертифікації системи є і зворотна сторона.
Одержавши ISO 9000, компанія вже ніколи не може
заспокоїтися на досягнутому. Якщо через півроку
ви знову не запросите до себе аудиторів, то ваш
сертифікат стане недійсним, а витрати на аудит –
даремними. Так що чекайте на високооплачуваних
гостей-аудиторів кожного півроку. Надалі підпри-
ємство зобов'язане підтримувати систему якості в
актуальному стані, що означає відстеження всіх
змін, котрі відбуваються у виробничих процесах, у
документації і процедурах системи якості. Для під-
твердження відповідності системи якості передба-
чені процедури періодичного аудиту системи
якості, у результаті яких сертифікація може бути
або підтверджена, або припинена, або анульова-
на. Це як з Інтернетом чи мобільним телефоном –
життя здобуває нову, більш високу якість, але стає
при цьому вже дорожче. І ми до цього звикаємо.

Створення системи, на перший погляд, не ви-
магає наявності на підприємстві будь-яких про-
грамних продуктів для її підтримки. Однак реально
ситуація є трохи складнішою. У системах якості
про програмні продукти згадують при:

· підтримці системи якості (системи документо-
обігу);

· підтримці якості процесів управління;
· підтримці якості технологічних процесів.
Оскільки основна вимога ISO 9000 – це доку-

ментованість процесів, то для підтримки докумен-
тації і доведення її до зацікавлених осіб, необхідно
мати як мінімум текстовий редактор і систему
електронної пошти. Природньо це можна робити і

вручну, але чи можливо в такий спосіб забезпечити
(у випадку зміни продукції) належну оперативність
і якість процесу доведення інформації до всього
персоналу, який бере участь у технологічному про-
цесі. Краще зазвичай мати хоча б яку-небудь сис-
тему документообігу, у вигляді якої можна вико-
ристовувати програми MS Outlook, IBM Lotus
Notes, Novel GroupWize. Якщо застосовується
будь-який засіб автоматизації процесів управлін-
ня, наприклад, ERP, то гострота даної проблеми
може бути знята, тому що такі системи підтриму-
ють так зване «управління технічними змінами»
(engineering change order). Цього буває досить для
реалізації внутрішнього документообігу, пов'яза-
ного зі змінами продукції і технології. Крім того,
більшість програмних продуктів дозволяє додава-
ти до описів технологічних процесів і специфікацій
виробів тестові файли, у які можна помістити ін-
формацію щодо системи якості.

Зовсім інша ситуація виникає, якщо в процесі
створення системи якості виникає необхідність
підтримати за допомогою програмного продукту
якість процесів системи управління виробницт-
вом. У такому разі слід дотримуватися у програм-
ному продукті певних специфічних вимог, хоча і не
обов'язкових для них. Серед цих вимог, наприк-
лад, відслідковування складових технологічного
процесу. Так, повернення на склад продукції має
бути обґрунтовано відповідними документами, а
система контролю повинна виключати можливість
повернення у виробництво цієї продукції без спе-
ціальної санкції. Що це означає з погляду програм-
ного продукту? Наприклад, якщо ви випустили го-
тову продукцію, що складається з компонентів не
тільки вашого виробництва, а також закуплених у
сторонніх фірм чи зроблених на дочірніх підпри-
ємствах, чи просто вироблених не в одному техно-
логічному ланцюжку, то необхідно мати можли-
вість установити шлях цих компонентів, відстежити
звідкіля вони надійшли, де й у яких умовах зберіга-
лися до запуску у технологічний процес вироб-
ництва. Це необхідно для розмежування відпові-
дальності за неякісний результат загальної роботи.
Проблема може полягати в тому, що вам постави-
ли неякісний продукт або він зіпсувався у вас, ска-
жімо від збереження на відкритому повітрі, у той
час коли його було потрібно зберігати в закритому
приміщенні при певній температурі. 

Саме таке місце має вимога стосовно компо-
нентів власного виробництва, котрі зберігаються
на складі. Усі ці компоненти повинні відслідковува-
тися програмною системою і вона повинна по за-
питах видавати відповідну інформацію, тобто сор-
тувати продукцію на партії в залежності від конк-
ретних характеристик.

Що стосується компонента програмного за-
безпечення, пов'язаного з системою управління
технологічним устаткуванням (АСУТП), то для де-
яких виробничих процесів (як правило автомати-
зованих і керованих комп'ютером) сертифікація по
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ISO 9001 і ISO 9002 практично неможлива без на-
явності системи АСУТП сучасного рівня, котра за-
безпечує належний контроль процесів (наприклад,
температур, довготерміновості, енергоспоживан-
ня з малими допусками тощо. Однак це не виклю-
чає можливості сертифікації по ISO 9003.

Головні напрями діяльності Комітету
з інформаційних систем і послуг

Міжнародна організація по стандартизації (ISO)
відіграє провідну роль з інформаційного забезпе-
чення роботи органів по стандартизації всіх країн
світу. Зокрема, до складу ISO входить Комітет з ін-
формаційних систем і послуг (INFСO), до компе-
тенції якого відносяться:

- координація і гармонізація діяльності ISO і чле-
нів організації в області інформаційних послуг, баз
даних, маркетингу, продажу стандартів і технічних
регламентів;

- консультування Генеральної Асамблеї ISO що-
до розробки політики з гармонізації стандартів;

- контроль і керівництво діяльністю Інформацій-
ної мережі ISO (ISONЕТ). 

Крім цих основних завдань, INFСO виконує ве-
лику кількість робіт, пов'язаних з інформаційною
діяльністю: 

- розробляє методики щодо організації роботи
інформаційних центрів по стандартизації; 

- проводить аналіз і вивчення ринку інформа-
ційних і маркетингових послуг; 

- складає і поширює рекомендації по загальних
принципах збору, збереження, пошуку, обміну ін-
формацією; 

- популяризує міжнародні стандарти в області
інформаційних послуг і заохочує їхнє застосуван-
ня; 

- організує обмін досвідом і інформацією про
роботу різних інформаційних центрів; 

- співробітничає з міжнародними організаціями
з питань інформації; 

- починає дії з прийому і реєстрації членів
ISONЕТ. 

Членами INFСO можуть бути будь-які комітети –
члени ISO, якщо вони виявляють зацікавленість до
його роботи. Членство розділяється на три катего-
рії: дійсний член, спостерігач, член-кореспондент.
До складу INFСO входять Керуюча рада і три групи:
інформаційна, системна і маркетингова. Комітет
складається з 61 дійсного члена і 16 членів-спосте-
рігачів. Інформаційна система ISONЕТ входить до
складу групи за інформацією INFСO. Пріоритетні
цілі ISONЕТ:

- забезпечення обміну інформацією щодо між-
народних і національних стандартів, документів по
стандартизації (у тому числі урядових), видання
книг, довідників і навчальної літератури в галузі
стандартизації; 

- встановлення контактів з інформаційними
системами інших міжнародних організацій та ство-
рення єдиної інформаційної мови.

ТЕСТИ

1. Стандартизація – це вид діяльності, спря-
мований на:

а) розробку вимог до товарів та послуг;
б) встановлення вимог до товарів і послуг;
в) розробку рекомендацій щодо права спожи-

вання на придбання товарів належної якості;
г) розробку рекомендацій щодо права спожи-

вання на придбання товарів за прийнятної ціни.
2. Основним результатом діяльності по

стандартизації є:
а) підвищення ступеня відповідності товару до

функціонального призначення;
б) підвищення ступеня відповідності послуги до

функціонального призначення;
в) усунення технічних бар'єрів у міжнародному

товарообміні;
г) сприяння науково-технічному процесу;
д) сприяння співробітництву в різних галузях.
3. Норми і правила стандартизації гаранту-

ють:
а) безпеку продукції, товарів та послуг для жит-

тя і здоров'я людини;
б) сумісність і взаємозамінність виробів;
в) єдність вимірів;

г) економію ресурсів;
д) якість продукції, робіт та послуг.
4. Найбільш розповсюдженими математич-

ними методами при стандартизації продукції
є:

а) дисперсійний аналіз;
б) аналітична геометрія;
в) кореляційний аналіз;
г) регресійний аналіз;
д) аналіз послідовностей процесів.
5. Нормативні документи зі стандартизації в

Україні поділяють на:
а) державні стандарти України;
б) галузеві стандарти;
в) технічні умови;
г) стандарти підприємства;

д) державні стандарти Росії.
6. До обов'язкових вимог державних стан-

дартів України належать:
а) вимоги техніки безпеки і гігієни праці;
б) метрологічні норми;
в) способи визначення складу відходів та їхньої

небезпечності;
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г) положення, котрі забезпечують технічну єд-
ність продукції;

д) вимоги, котрі забезпечують безпеку продук-
ції для життя, здоров'я і майна громадян.

7. Сертифікація продукції здійснюється з
метою:

а) запобігання реалізації продукції, небезпечної
для життя та здоров'я людини;

б) сприяння споживачу у компетентному виборі
товару;

в) створення умов щодо участі суб'єктів підпри-
ємницької діяльності у міжнародній торгівлі;

г) запобігання реалізації продукції за підвище-
ними цінами;

д) запобігання реалізації продукції, яка небез-
печна для навколишнього природного середови-
ща.

8. Об'єктами державного нагляду щодо
якості продукції є:

а) товари народного споживання;
б) продукти харчування;
в) продукція тваринництва;
г) продукція рослинництва;
д) імпортна продукція.
9. Міжнародний стандарт по забезпеченню

якості має наступні варіанти:
а) ISO 9000-1;
б) ISO 9000-2;
в) ISO 9000-3;
г) ISO 9001;
д) ISO 9003.
10. Модель «петлі якості» може бути струк-

турована як:
а) маркетинг;
б) матеріально-технічне постачання;
в) виробництво продукції;
г) реалізація і розподіл;
д) утилізація після використання.
11. Нова версія міжнародного стандарту

системи управління якості базується на прин-
ципах:

а) орієнтації на споживача;
б) системності підходу;
в) постійного поліпшення;
г) прийняття рішень на підставі фактів;
д) постійного зменшення роздрібної ціни.
12. Основними принципами концепції TQM

є:
а) мінімізація виробничих витрат;
б) мінімізація заробітної платні;
в) своєчасне постачання продукції;
г) постійне поліпшення якості;
д) постійне відслідковування ринку збуту.
13. Бенчмаркинг – це:
а) передова технологія конкурентного аналізу;
б) концепція природнього розвитку прагнення

до безупинного удосконалювання;

в) процес удосконалювання;
г) безупинний пошук нових ідей;
д) адаптація нових ідей на виробництві.
14. Основними чинниками успіху компанії

можна вважати:
а) величину прибутку;
б) рівень витрат;
в) обсяги продажів;
г) терміни постачання продукції;
д) рівень повернення товару.
15. Штрихове кодування товару надає мож-

ливість:
а) полегшити освоєння автоматизованих сис-

тем управління;
б) підвищити ефективність облікових операцій;
в) скоротити обсяг документообігу;
г) налагодити систематичний збір інформації

щодо товарообігу і реалізації продукту;
д) оперативно надавати інформацію органам

управління і контролю.
16. До складу регіональних організацій по

стандартизації входять:
а) міжскандинавська організація;
б) асоціація країн Південно-Східної Азії;
в) панамериканський комітет;
г) міжнародна рада країн СНД;
д) європейський комітет.
17. Технічні комітети в галузі стандартизації

працюють за напрямками:
а) будівництво;
б) машинобудування;
в) охорона здоров'я;
г) теплопостачання, охолодження і вентиляція;
д) інформаційні технології.
18. Концептуальна модель процесно-орієн-

тованої системи управління підприємством
складається з:

а) об'єкту управління;
б) моделі системи управління;
в) моделі системи управління якістю.
19. До етапів процедури сертифікації нале-

жать:
а) стратегічне планування;
б) створення цільової концепції на базі ARIS;
в) створення QM-системи;
г) сертифікація;
д) глобальне управління якістю.
20. До компетенції Комітету з інформацій-

них систем і послуг (INFCO) належать:
а) координація і гармонізації діяльності ISO;
б) розробка політики щодо гармонізації стан-

дартів;
в) проведення аналізу і вивчення ринку інфор-

маційних та маркетингових послуг;
г) організація процесу обміну досвідом;
д) поширення рекомендацій щодо збору,

збереження, пошуку та обміну інформацією.
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1. Надайте поняття та основну ціль стандартизації.
2. Що є об'єктом стандартизації?
3. Сформулюйте визначення регіональної, націо-

нальної та адміністративно-територіальної стан-
дартизації.

4. Згадайте основні напрямки розвитку та принци-
пи стандартизації.

5. Які математичні методи найбільш застосовують-
ся при розробці стандартів?

6. В чому полягає різниця між систематичними та
випадковими помилками?

7. Які десятичні ряди геометричної прогресії вклю-
чає в себе діюча в Україні система переважних
чисел?

8. Щодо яких цілей застосовуються методи уніфі-
кації та агрегування?

9. В чому полягає сутність симпліфікації та типіза-
ції?

10. На яких підходах базується комплексна стан-
дартизація?

11. Розгляньте три ступені технічного рівня і якості
продукції.

12. Зробіть структурне поділення нормативних до-
кументів зі стандартизації.

13. Які питання включають до себе обов'язкові
вимоги стандартів України?

14. В чому полягає основна мета сертифікації про-
дукції?

15. Який орган в Україні створює державну систе-
му сертифікації?

16. За яку діяльність відповідає державний орган
при проведенні обов'язкової сертифікації?

17. Як здійснюється державний нагляд за додер-
жанням стандартів?

18. Що є об'єктом державного нагляду?
19. Які заходи здійснюються за порушення стан-

дартів?
20. Надайте диференціацію пакета міжнародних

стандартів ISO 9000.

21. Перелічіть ключові аспекти якості оновленої
версії стандарту ISO 9000-1.

22. Розгляньте структуру моделі «петлі якості».
23. Згадайте, що включають до витрат на якість та

надайте напрями їхнього зменшення.
24. Назвіть вісім принципів управління якістю та

розкрийте їхній зміст.
25. Розгляньте подальший розвиток і деталізацію

системного управління якістю за концепціями
TQM і QS 9000.

26. Сформулюйте поняття бенчмаркингу.
27. Що таке якість товару через призму бенчмар-

кингу?
28. Наведіть концепцію TQM як ключ до постійного

вдосконалення виробничих та управлінських
технологій.

29. Що дає штрихове кодування для виробничих
підприємств?

30. Якої сфери діяльності стосується ISO?
31. Назвіть основні об'єкти стандартизації.
32. Надайте структуру ISO.
33. Перелічіть регіональні організації зі стандарти-

зації.
34. Надайте структуру Європейського комітету зі

стандартизації.
35. Визначте роль програмних комітетів у створен-

ні програм стандартизації.
36. З яких взаємозалежних процесних моделей

складається комплексна модель системи уп-
равління підприємством?

37. Які інструментальні засоби використовуються
для моделювання, аналізу й оцінки бізнесу?

38. Які елементи включає до себе QM-система?
39. Наведіть вісім основних етапів сертифікації та

надайте їхній зміст.
40. Проаналізуйте модель процедури сертифікації.
41. Розгляньте ARIS-моделі щодо QM-системи.
42. Які функції виконує комітет з інформаційних

систем і послуг (INFСO)?

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

Глосарій

1. Терміни і визначення в області
стандартизації, сертифікації і

акредитації відповідно ISO

Акредитація – процедура, за допомогою якої
авторитетний орган офіційно визнає правомір-
ність організації виконувати конкретні роботи.

Акредитована іспитова лабораторія – лабо-
раторія, яка пройшла акредитацію.

Гармонізовані стандарти – стандарти, які від-
носяться до конкретного об'єкта і затверджені ор-

ганами стандартизації. Вони забезпечують взає-
мозамінність продукції, процесів і послуг та взаєм-
не розуміння результатів іспитів або інфор-мації,
яка надається відповідно до цих стандартів.

Заява постачальника про відповідність –
процедура, за допомогою якої постачальник дає
письмову гарантію, що продукція, процес чи по-
слуга відповідає заданим вимогам.

Знак відповідності (в області сертифікації) –
захищений у встановленому порядку знак, вида-
ний відповідно до правил системи сертифікації,
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котрий вказує на те, що дана продукція, процес чи
послуга відповідає конкретному стандарту або ін-
шому нормативному документу.

Іспит – технічна операція, яка полягає у вста-
новленні однієї чи декількох характеристик даної
продукції, процесу чи послуги відповідно до вста-
новленої процедури.

Іспитова лабораторія – лабораторія, яка про-
водить іспити.

Критерії акредитації – сукупність вимог, що
використовуються органом з акредитації, яким по-
винна задовольняти іспитова лабораторія, щоб бу-
ти акредитованою.

Міжнародний стандарт – стандарт, прийня-
тий міжнародною організацією, яка займається
стандартизацією і доступний широкому колу спо-
живачів в різних країнах.

Метод іспиту – встановлені технічні правила
проведення іспитів.

Національний стандарт – стандарт, прийня-
тий національним органом зі стандартизації і до-
ступний широкому колу споживачів в даній країні.

Нормативний документ – документ, який
встановлює правила, загальні принципи або ха-
рактеристики, що стосуються різних видів чи
діяльності їхніх результатів.

Об'єкт стандартизації – об'єкт, котрий має
бути стандартизований.

Обов'язковий стандарт – стандарт, застосу-
вання якого обов'язково за загальним законом чи
відповідно до обов'язкового посилання в регла-
менті.

Орган з акредитації – орган, який керує
системою акредитації лабораторій і проводить
акредитацію.

Орган з сертифікації – орган, який проводить
сертифікацію відповідності.

Основний стандарт – стандарт, котрий має
широку область розповсюдження чи містить за-
гальні положення щодо визначеної галузі.

Оцінка відповідності – систематична перевір-
ка ступеня відповідності продукції, процесу чи по-
слуги заданим вимогам.

Проект стандарту – пропонований варіант
стан-дарту для широкого обговорення або
голосування.

Протокол іспитів – документ, котрий містить
результати іспиту й іншу інформацію, яка відно-
ситься до іспитів.

Сертифікат відповідності – документ, вида-
ний відповідно до правил системи сертифікації,
котрий вказує на те, що дана, продукція, процес чи
послуга відповідає конкретному стандарту або
іншому нормативному документу.

Сертифікація – процедура, за допомогою якої
третя сторона дає письмову гарантію, що продукція,
процес чи послуга відповідає заданим вимогам.

Система акредитації – система з власними
правилами процедури і управління для здійснення
акредитації лабораторій.

Система сертифікації – система з власними
правилами процедури і управління для проведен-
ня сертифікації відповідності. 

Система сертифікації однорідної продукції
(процесів, послуг) – система сертифікації, що
відноситься до певної продукції, процесів чи по-
слуг, для яких застосовуються однакові стандарти,
правила і процедура.

Відповідність – відповідність продукції, проце-
су чи послуги встановленим вимогам. 

Стандарт – документ, розроблений на основі
консенсусу і затверджений визнаним органом, у
якому встановлюються для загального і багатора-
зового користування правила, загальні принципи
або характеристики, що стосуються різних видів
діяльності чи їхніх результатів, і який спрямований
на досягнення оптимального ступеня упорядку-
вання у певній галузі.

Стандарт методу іспитів – стандарт, що
встановлює вимоги, яким повинна задовольняти
продукція чи група продукції, щоб забезпечити її
відповідність своєму призначенню.

Стандарт на продукцію – стандарт, що вста-
новлює вимоги, яким повинна задовольняти про-
дукція або група продукції, щоб забезпечити її від-
повідність своєму призначенню.

Стандарт на процес – стандарт, що встанов-
лює вимоги, яким повинний задовольняти процес,
щоб забезпечити відповідність процесу його при-
значенню.

Стандарт на послугу – стандарт, що встанов-
лює вимоги, котрі стосуються сумісності продукції
або систем у місцях їхнього використання.

Стандартизація – діяльність, спрямована на
досягнення оптимального ступеня упорядкування
у певній галузі за допомогою встановлення поло-
жень для загального і багаторазового використан-
ня по відношенню до реально існуючих чи потен-
ційних задач. 

Третя сторона – особа або орган, визнані
незалежними від сторін, які беруть участь у розгля-
данні питань. 

Учасник системи сертифікації – орган з сер-
тифікації, який діє відповідно до правил даної сис-
теми, але не спроможний брати участь в управлінні
системою.

2. Терміни і визначення в області
управління і забезпечення якості

відповідно до ISO

Аудит якості – систематичний і незалежний
аналіз, який дозволяє визначити відповідність
діяльності і результатів в області якості запланова-
ним заходам, а також ефективність впровадження
заходів та їхню придатність поставленим цілям.

Бенчмаркинг – механізм порівняльного ана-
лізу ефективності роботи одного підприємства з
показниками інших, більш успішних підприємств.
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Втрати якості – втрати, викликані нереаліза-
цією потенційних можливостей ресурсів у проце-
сах і ході діяльності. 

Відповідність – виконання встановлених вимог. 
Вимоги до якості – визначення потреб або їхнє

переведення до набору кількісно чи якісно встанов-
лених вимог стосовно характеристик об'єкта, щоб
надати можливість їхньої реалізації і перевірки. 

Експерт-аудитор з якості – фахівець, який
має кваліфікацію для проведення перевірки якості.

Загальне (тотальне) управління якістю – під-
хід до управління організацією, націлений на якість,
заснований на участі всіх її членів і спрямований на
досягнення довгострокового успіху шляхом задо-
волення вимог споживача і вигоди для членів орга-
нізації і суспільства. 

Забезпечення якістю – всі плановані і систе-
матично здійснювані види діяльності в рамках сис-
теми якості, необхідні для створення достатньої
впевненості в тому, що об'єкт буде виконувати ви-
моги до якості. 

Загальне керівництво якістю – аспекти за-
гальної функції управління, котрі визначають полі-
тику в області якості, цілі і відповідальність, та
здійснюють їх за допомогою таких засобів як пла-
нування і поліпшення якості.

Контроль – діяльність, яка включає проведення
вимірів, експертизу, іспити або оцінку однієї чи де-
кількох характеристик (з метою калібрування)
об'єкта і порівняння отриманих результатів із уста-
новленими вимогами для визначення досягнення
відповідності по кожній з цих характеристик. 

Коригувальна дія – дія, почата для усунення
причин існуючої невідповідності, дефекту чи іншої
небажаної ситуації для того, щоб запобігти повтор-
ного виникнення ситуації.

Методика – установлений спосіб здійснення
діяльності.

Модель для забезпечення якості – стандар-
тизований або обраний набір вимог системи якос-
ті, об'єднаних з метою задоволення потреб забез-
печення якості. 

Невідповідність – невиконання установленої
вимоги. 

Оцінка якості – систематична перевірка здат-
ності об'єкту виконувати установлені вимоги. 

Петля якості – концептуальна модель взаємо-
залежних видів діяльності, які впливають на якість
на різних стадіях: від визначення потреб до оцінки
їхнього задоволення. 

Планування якості – діяльність, яка встанов-
лює цілі і вимоги до якості із застосуванням еле-
ментів системи якості. 

Політика в області якості – основні напрямки і
цілі організації в області якості, офіційно сформу-
льовані вищим керівництвом. 

Посібник з якості – документ, який викладає
політику в області якості та який описує систему
якості організації.

Поліпшення якості – заходи, які починаються в
організації з метою підвищення ефективності і ре-
зультативності діяльності і процесів щодо одержан-
ня вигоди як для організації, так і для її споживачів.

Система якості – сукупність організаційної
структури, методик, процесів і ресурсів, необхід-
них для здійснення загального управління якістю.

Управління якістю – методи і види діяльності
оперативного характеру, які використовуються
для виконання вимог до якості.

Якість – сукупність характеристик об'єкта, які
відносяться до його здатності задовольнити вста-
новлені і передбачувані потреби споживачів.
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Розділ 6
ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧІВ

Тема 6.1. Поведінка споживачів і маркетинг

Тема 6.2. Чинники зовнішнього впливу на
поведінку споживачів

Тема 6.3. Внутрішні чинники впливу на
поведінку споживачів

Тема 6.4. Процес прийняття рішень
індивідуальним споживачем 

Тема 6.5. Процес прийняття рішення
індустріальним споживачем 

Тема 6.6. Поведінкова реакція покупців 

Тема 6.7. Дослідження поведінки спожива-
чів

Маркетингова революція. Історія вивчення та
наукова парадигма дисципліни «Поведінка спожи-
вачів». Споживачі, їхня поведінка і маркетинг в
сучасних умовах.

Чинники культурного характеру і поведінка
споживачів. Соціальні чинники і маркетинг. Теорія
ролей. Чинники особистого порядку. Домашнє
господарство. Споживча соціалізація.

Сутність мотивації. Теорії моделей мотивації.
Спеціальні теорії мотивації. Потреба. Класифікація
потреб. Особистість. Основні теорії особистості і
маркетинг. Емоції. Типи емоцій. Цінності. Теорії
споживчих цінностей. Ресурси споживачів.

Моделі споживача. Ситуаційні чинники. Модель
процесу прийняття рішень про купівлю. Типи
процесів рішень. Правила рішень. Вплив ціни і
якості на процес прийняття рішення про купівлю.
Процеси після купівлі. Споживання.

Процес прийняття рішення споживачем.
Моделі організаційної споживчої поведінки. Центр
закупівлі. Процес організації закупівлі. Процес
прийняття рішення про купівлю.

Сприйняття. Етапи процесу сприйняття. Пороги
чутливості. Засвоєння. Теорія засвоєння. Процес
запам'ятовування. Чинники, які впливають на
процес запам'ятовування. Зацікавленість, її типи.
Ставлення. Модель ставлення. Трикомпонентна
модель ставлення. Теорії, які використовуються
для пояснення формування ставлення. Типи
ставлення до марки товару.

Маркетингові дослідження. Основні принципи
сегментування споживчих ринків. Загальна схема
маркетингового дослідження поведінки споживачів.
Основні методи та підходи до вивчення поведінки
споживачів. Загальна схема прикладного маркетин-
гового дослідження споживчої поведінки. Сегменту-
вання ринку за результатами досліджень поведінки
споживачів. Методи сегментування. Аналіз тенденцій
розвитку споживчого ринку. Захист прав споживачів.
Конс'юмеризм. Глобальна перспектива конс'юме-
ризму.
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Нині значно зростають вимоги до підготовки
кваліфікованих спеціалістів, які здатні за умов мін-
ливої кон'юнктури здійснювати управління підпри-
ємствами на принципах маркетингу. Маркетинг як
філософія сучасного бізнесу означає орієнтацію
підприємств і фірм на проектування, виробництво
й збут товарів і послуг, які задовольняють попит
споживачів і відповідають їхнім певним запитам. 

Робота зі споживачем – аналіз, прогноз, а по
суті – управління його поведінкою, є повсякденною
складовою професійної діяльності кожного спеціа-
ліста, зайнятого у сфері маркетингу – продавця,
торгового агента, маркетинг-менеджера, марке-
тинг-директора, віце-президента з маркетингу, ін-
ших. Діяльність у цьому напрямку базується на су-
часному аналітико-методичному апараті, новому
розумінні значення маркетингових досліджень у
підвищенні ефективності комунікацій зі спожива-
чем. Розуміти поведінку споживачів дуже вигідно,
особливо якщо ти розумієш їх краще конкурентів.

Маркетингова революція. У суспільстві, де
гостро відчувається нестача товарів, головною со-
ціально-економічною задачею є їхнє виробництво.
Відповідно й основним ключем до одержання при-
бутку є зростання виробництва, його здешевлен-
ня. За низького рівня розвитку продуктивних сил
навіть в умовах ринкової економіки товарів вироб-
лялося менше, ніж потрібно було суспільству. Тому
підприємства без особливої праці знаходили свої
ніші зі слабкою чи узагалі відсутньою конкурен-
цією. Головною проблемою була така організація
виробництва, яка б давала максимальну продук-
тивність і мінімальну собівартість.

У XX ст. у західних країнах починається ера ма-
сового конвеєрного виробництва основних това-
рів. Науково-технічна революція в середині цього
століття дає новий різкий поштовх розвитку вироб-
ництва. У результаті товарів стає вироблятися на-
багато більше, ніж населення могло їх спожити. У
цих умовах поступово то в одній, то в іншій галузі,
країні проблема збуту стає центральною. Це при-
водить до того, що за споживачем починають бук-
вально «полювати», переконуючи за допомогою
реклами купити товар тієї чи іншої фірми.

В країнах державного соціалізму, включаючи,
насамперед, СРСР, аж до початку 1990-х рр. існу-
вала лише проблема зростання виробництва. Роз-
мови про боротьбу за споживача розглядалися ра-
дянськими керівниками як прояв капіталістичного
способу виробництва, позбавленого плановості.
Ще у1991 р. один професор з Гарвардського уні-
верситету (США), який був запрошений прочитати
нашим студентам лекцію про те, що таке марке-
тинг, побував у місті, після чого трохи іронічно по-
ставився до майбутньої лекції: «Лекцію я, звичай-

но, прочитаю. Але для ваших студентів проблеми
маркетингу встануть не швидко. У вас не треба ла-
мати голову над тим, як збути товар – у магазинах
порожньо». Але вже у 1992 р., коли були різко «від-
пущені» ціни, відразу почалося затоварення. Проб-
лема збуту зробленого почала виходити на пер-
ший план і у нас. Все частіше вже можна було почу-
ти від керівників виробництва, що доля підпри-
ємства, зарплата робітників залежать зараз не від
того, скільки вони роблять, а від того, чи вдасться
знайти покупців і продати продукцію. Вже у 1993 р.
пропозиція товарів стала перевищувати плато-
спроможний попит населення. Тому виживання
підприємств і їхнє процвітання почали ставитись в
пряму залежність від бажання і здатності спожи-
вачів купувати продукцію. За дуже короткий термін
економіка підійшла до логіки ринкового існування,
яка давно домінує в західній економіці. 

Це зрушення в стратегії західних фірм Р. Кейт
назвав «маркетинговою революцією». Він під-
креслював, що саме споживач, а не компанія, зна-
ходиться в центрі, що компанії обертаються навко-
ло клієнта, а не навпаки. Усе більш широке прий-
няття концепції, у центрі якої – споживач, має і буде
мати для бізнесу наслідки, які йдуть далеко, здійс-
нюючи дійсну революцію в економічному мислен-
ні. У міру того, як ця концепція одержує усе більше
визнання, маркетинг перетворюється на найваж-
ливішу функцію бізнесу. 

У ринковій економіці переміщення споживача на
центральну позицію не має нічого спільного з ідео-
логічними деклараціями про необхідність задо-
вольняти його зростаючі потреби з гуманних розу-
мінь. Ціль капіталістичного виробництва – одержан-
ня максимального прибутку, а максимальне за-до-
волення потреб споживача – це шлях до цієї мети.

Історія вивчення та наукова парадигма
дисципліни «Поведінка споживачів». Перші
спроби розробки теорії споживання пов'язані з
ключовими фігурами суспільствознавства ХІХ–
ХХ століть.

- Американець Т. Веблен наприкінці XIX ст. за-
пропонував теорію показного (престижного) спо-
живання.

- К. Маркс висунув ідею товарного фетишизму,
сформулював закон зростання потреб у міру їхньо-
го задоволення. 

- Німецький соціолог Г. Зиммель висунув ряд
ключових ідей теорії моди. 

- Німецький соціолог і економіст В. Зомбарт за-
пропонував концепцію розкоші. 

- Німецький соціолог М. Вебер сформулював
концепцію статусних груп і протестантської етики.

Ці імена часто цитуються в дослідженнях із
проблем споживання.

Тема 6.1. Поведінка споживачів і маркетинг
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Більш конкретні дослідження поведінки спожи-
вачів з'явилися пізніше. Логіка виникнення цього
напрямку така: економічна наука породила марке-
тинг, одним з розділів якого є «Поведінка спожива-
чів». Надалі саме з маркетингу виділилася самос-
тійна дисципліна – «Поведінка споживачів». 

Уперше курси маркетингу почали викладати в
американських університетах ще у 1902 р. Але ли-
ше наприкінці 1920-х – початку 1930-х рр. виклада-
чі, які читали ці курси, стали вважати себе більше
маркетологами, ніж економістами. Протягом
1930-х рр. була створена Американська маркетин-
гова асоціація і почав видаватись періодичний
журнал «Маркетинг», що символізувало собою ви-
ділення маркетингу з економічної теорії (еконо-
мікс) у самостійний напрямок. 

«Поведінка споживачів» як особлива частина
теорії маркетингу бере свій початок із 1950-х рр.,
коли у США її стали викладати у рамках кафедр
маркетингу комерційних коледжів і бізнес-шкіл.
Дослідження споживчої поведінки в Північній Аме-
риці і Європі почалися ще раніше. Так, уже напри-
кінці 1920-х – на початку 1930-х рр. П. Лазарсфелд
і його колеги у Відні (Австрія) проводили вивчення
ринку низки товарів повсякденного попиту за до-
помогою опитувань споживачів. Для маркетинго-
вих досліджень споживчої поведінки з самого по-
чатку було характерно фокусування уваги на окре-
мого індивідуума-споживача. Традиційні марке-
тингові дослідження споживчої поведінки базува-
лися на концепції раціональної економічної люди-
ни.

У 1950-і рр. у США ввійшли в моду так звані «мо-
тиваційні дослідження», які будувалися на глибо-
ких інтерв'ю і були тісно пов'язані з теорією психо-
аналізу 3. Фрейда. Однак надалі інтерес до них
спав. У 1960-і рр. у дослідженнях споживчої пове-
дінки з'явилися нові віяння, які прийшли з психоло-
гії. В їх основу було покладено розуміння спожи-
вання як інформаційного процесу. Споживач упо-
дібнювався комп'ютеру, який одержує і перероб-
ляє інформацію для підготовки рішення щодо ви-
бору товару чи послуги. Цей напрямок у вивченні
споживчої поведінки зімкнувся з вивченням проце-
сів пізнання у психології. Перші підручники зі спо-
живчої поведінки будувалися в основному в рамках
такого розуміння проблеми, хоча до них вже входи-
ли деякі теми, які стосувалися культури, субкуль-
тури, груп, класів, впливу родини й особистості.

Процес інституціоналізації «Поведінки спожи-
вачів» (тобто перетворення даного напрямку дос-
лідження у самостійну дисципліну) у США в основ-
ному завершився у першій половині 1970-х років. В
1969 р. виникла Асоціація вивчення споживачів. У
1974 р. було розпочато спеціальне видання журна-
лу «Маркетинг». Але цей напрямок наукової і нав-
чальної роботи, як і раніше, ще залишався у рамках
кафедр маркетингу. В США більшість дисертацій у
цей період було присвячено саме поведінці спожи-
вачів.

Сучасні підручники за курсом «Соnsumer
Веhavior» в основному написані і видані в США і не-
суть на собі відбиток усіх вищеописаних традицій,
що відображають у значній мірі характерну рису
американської культури – індивідуалізм. Друга їхня
характерна риса – підхід до поведінки індивідууму
на ринку товарів і послуг переважно з погляду пси-
хологічної науки. Згодом проблема споживання
поступово починає входити до кола інтересів до-
сить широкого загалу суспільствознавців – істори-
ків, антропологів, соціологів, культурологів, етно-
графів, демографів, економічних та соціальних
теоретиків. 

В Західній Європі теоретичний аналіз поведінки
споживачів пішов зовсім іншим шляхом, ніж в Аме-
риці. Але у бізнес-школах і університетах багатьох
європейських країн викладання ще й досі ведеться
за американськими підручниками. Найбільш відо-
мим сучасним європейським теоретиком спожи-
вання став француз П. Бурдьє. Головною його ро-
ботою, присвяченою цій проблемі, є монографія
«Відмінності: соціальна критика суджень про смак»
(перше видання 1979 р.). Французький вчений
Ж. Бодрийяр розробив концепцію «суспільства
споживання» і написав роботу з політекономії сма-
ку.

Великий вплив на дослідження споживання
зробили роботи американського соціального пси-
холога і соціолога І. Гофмана. Авторитетом корис-
туються роботи радянського літературознавця і
культуролога М. Бахтіна, ідеї якого знаходять за-
стосування для розуміння поведінки споживачів.
Все більше цей напрямок економічних досліджень
має тенденцію до перетворення у комплексну са-
мостійну науку.

Відбуваються помітні зміни й у США. У 1980-і рр.
на кафедри маркетингу прийшли працювати ант-
ропологи, соціологи і навіть літературні критики,
що, природно, розширило погляд на споживчу по-
ведінку. В результаті, критика традиційного підхо-
ду почалася вже зсередини кафедр маркетингу.
Напрямок, який виник в маркетингових досліджен-
нях одержав назву «нового». На початку 1990-х рр.
його право на існування було визнано поряд із тра-
диційною школою. Характерна риса нового на-
прямку – це фокус на культуру і соціальні пробле-
ми. Однак традиційний погляд на споживчу пове-
дінку домінує. Через масове видання американсь-
ких підручників і журналів ситуація дублюється й у
багатьох країнах Західної Європи, які не мають
своїх підручників з курсу споживчої поведінки.
Проблема підручника, концепція якого базувалася
б на основі реальної ситуації у конкретній країні,
має місце і в Україні. Необхідно також відзначити,
що для вивчення споживання як складової частини
культурного процесу, необхідні фахівці із зовсім ін-
шим типом освіти і наукового досвіду. На жаль, не
має своїх підручників і Україна. 

Лише у 1990-і рр. разом з маркетингом у країни
Східної Європи і колишнього СРСР прийшов інте-
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рес до поведінки споживачів, а в навчальних про-
грамах університетів з'явилася відповідна дисцип-
ліна. Однак підхід до неї, на жаль, найчастіше дуб-
лює американську традицію (а точніше, зберігає
прихильність моді 1960-х рр.), в рамках якої нахил
робиться на психологію та індивідуалізм – ключову
характеристику американської культури. Тільки в
1999 р. був перекладений американський підруч-
ник «Поведінка споживачів» на російську мову,
який формувався у зовсім іншому річищі, а саме, –
соціологічної традиції. Так був написаний навчаль-
ний посібник «Поведінка споживачів» В.І. Ільїна,
опублікований пробним тиражем у 1998 році. Але
він теж не враховує багатьох нових важливих ас-
пектів проблеми. На жаль, українською мовою не
перекладено і не видано жодного підручника. У
1990-і рр. з'явилися журнали, присвячені марке-
тингу, в яких почали друкуватися статті, присвячені
поведінці споживачів. Серед найбільш відомих –
«Маркетинг і маркетингові дослідження», «Уез!
Журнал про рекламу», «Практичний маркетинг» і
деякі інші. 

В 2000 р. вийшов у світ навчальний посібник
І.В. Альошиної, в якому більш глибоко розроблені
сучасні концепції, підходи, методи управління по-
ведінкою споживачів на ринку товарів, послуг, ідей
в умовах глобалізації, розглянуті зовнішні і внут-
рішні чинники споживчої поведінки, а також мож-
ливості їх використання у маркетингу з метою
впливу на процес прийняття споживачем рішень
про купівлю. Але, як і раніше, і в цьому підручнику
базою слугувала американська традиція. Цей по-
сібник майже не містить інформації про вітчизня-
ний досвід. 

Споживачі, їхня поведінка і маркетинг в су-
часних умовах. Що таке споживання? Традицій-
но воно розглядалось як процес задоволення ба-
зисних людських потреб за допомогою разового
або тривалого використання (споживання) това-
рів. Так, споживаючи хліб, ви його знищуєте, спо-
живаючи одяг, ви його зношуєте. Вивчення спожи-
вання в розвинених країнах сучасного Заходу при-
вело деяких дослідників до висновку, що спожи-
вання стає для широких верств населення, насам-
перед, виробництвом символів. Людина купує
модний одяг, щоб усі бачили його сучасність, і уни-
кає екстравагантної, щоб не здаватись диваком і
т.д. Інакше кажучи, людина, споживаючи, прагне
повідомити навколишнім якусь інформацію про
себе, у такий спосіб вона пише своєрідний текст.
Вона не може забути про необхідність символічної
взаємодії з оточуючими людьми і прагне виглядати
«по-людськи», тобто так, як прийнято в даному
суспільстві. 

В науках про суспільство кінця XX ст. споживан-
ня розглядається не просто як економічний утилі-
тарний, але й як соціальний і культурний процес,
який включає культурні знаки і символи. Як у роз-
винених капіталістичних, так і в країнах, що розви-
ваються, досить багато груп людей, чиє споживан-

ня визначається в основному їхнім економічним
становищем, а не соціальною і культурною практи-
кою. Однак і вони, навіть якщо не в змозі купувати
товари, бачені у фільмах, у пресі, можуть прагнути
до їхнього придбання. Таким чином, споживання
обумовлене не тільки, а часто і не стільки, базови-
ми потребами, скільки символічним змістом, який
культура суспільства вкладає в речі. Споживання –
це процес, який включає в себе цілу низку приват-
них процесів: вибір товару чи послуги, купівлю, ви-
користання, підтримку речі в порядку, ремонт і
розпорядження. Тому споживач – це не тільки і не
стільки покупець. Це набагато більш широке яви-
ще. На ринку має місце багато видів поведінки. 

Поняття споживача (англ.) дуже близьке до по-
няття клієнт (англ). Відмінність полягає в тому, що
клієнт – це споживач продукції відповідної фірми.
Клієнт – це той, хто купує товари чи послуги певної
компанії. Кожний споживач виступає в ролі клієнта,
але це лише момент процесу споживання. Цей
процес на думку більшості спеціалістів розтягну-
тий у часі і не обмежується моментом купівлі. З
точки зору теорії ролей поведінка покупця в цьо-
му процесі нагадує поведінку актора під час спек-
таклю. В такому спектаклі приймають участь різні
діючі особи. В послідовність подій, які супроводжу-
ють процес прийняття споживачем рішення щодо
купівлі можуть утягуватись різні люди. У вигляді
чиннику впливу можуть бути як окремі люди, так і
групи людей. Тому розуміти поведінку стає необ-
хідною умовою реалізації основної ідеї маркетингу,
яка полягає в тому, щоб задовольнити потреби
споживача.

Для чіткого визначення зв'язків між новими тен-
денціями у світовій та вітчизняній економіці, марке-
тингу та поведінці суб'єктів ринку доцільно спочат-
ку розібратися із сутністю окремих категорій курсу.
Серед положень сучасної науки, в тому числі еко-
номічної, найчастіше зустрічаються ті, які пов'язані
з впливом глобальних чинників. Тут багато чого не-
обхідно зрозуміти. Адже поведінка споживача – це
молода наука і в процесі свого розвитку вона під-
дається всебічному впливу, серед яких в останній
період людського розвитку глобалізація дедалі
стає найвпливовішою. 

Глобалізація – об'єктивний процес поглиблен-
ня взаємозалежності між країнами та суспільства-
ми, сутністю якого є перетворення людства в єди-
ну ієрархічну політико-економічну систему, яка ви-
никла і організована на основі нееквівалентного
обміну. Як системний процес, вона має форми
природного, політичного, економічного, соціаль-
ного, гуманітарного, культурного, інформаційного
проявів і демонструє унікальні можливості у роз-
ширенні масштабів свого прояву, охоплюючи світ
як один ринок, єдиний простір і єдину країну. Про-
цес глобалізації характеризується вільними ринко-
вими стосунками; має фактично нерегульовані
ринки (фактично на таких ринках обертаються за
день не менше 1,5 трлн. дол. США; 400 трлн. дол.
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США на рік). З одного боку, відбувається інтеграція
планетарного господарства, з іншого – ігнорують-
ся соціальні проблеми, поруч з позитивними чин-
никами, глобалізація несе в собі багато загроз. Ос-
новною її суперечністю є усе наростаючий розрив
між групою найбільш розвинених країн і рештою
людства. Це відставання в багатьох випадках на-
буває незворотного характеру. В основі такого
розриву лежить посилення економічної експлуата-
ції. Ці нові риси розвитку людства тісно пов'язані з
виникненням нової економіки. Нова (інформацій-
на) економіка – це радикальні зміни характеру ви-
робництва і обслуговування, коли в міжнародному
економічному обміні купують і продають концент-
ровані знання: величезний обсяг інтелектуального
змісту. В такій економіці видатки на інформацію
становлять у середньому три чверті доданої вар-
тості сучасної продукції (у 2000 р. вартість інтелек-
туального продукту в міжнародному економічному
обміні зрівнялася з вартістю товарної маси). З'яв-
ляються нові засоби виробництва: нові знання,
комп'ютери, засоби зв'язку; нова інфраструктура
економіки. Формується новий капітал: інтелекту-
альний, людський, структурний, споживчий. 

Особливого розвитку у новій економіці зазнає
інтелектуальний капітал, який застосований в
процесі економічного розвитку. За оцінками екс-
пертів у сучасному розвинутому суспільстві його
вартість перевищує вартість основних фондів тра-
диційних галузей індустрії. Його вже навчились ви-
мірювати: Дж. Тобін – нобелівський лауреат у галу-
зі економіки, вивів коефіцієнт, який виявився ефек-
тивним при вимірі вартості інтелектуального капі-
талу. Коефіцієнт Тобіна – це співвідношення рин-
кової вартості інтелектуального капіталу до вартос-
ті заміни цим капіталом основних виробничих фон-
дів: чим вищий цей коефіцієнт, тим вище інтелекту-
альний потенціал. 

В новій економіці роль людини змінюється, а
роль людського капіталу суттєво зростає. Людсь-
кий капітал визначають як сукупність знань, прак-
тичних навичок і творчих спроможностей праців-
ників компанії (організації), прикладених для вико-
нання поточних завдань. В цьому контексті висо-
кий рівень освіченості працівників організації не
завжди відповідає високому рівню її людського ка-
піталу. 

В сучасних умовах особливо великих змін за-
знає структурний капітал, який теж може бути
об'єктом купівлі-продажу. Адже його складовими є
технічне і програмне забезпечення, засоби зв'язку,
організаційна структура, патенти, торгові марки
тощо, тобто те, що дозволяє працівникам компанії
реалізувати свій виробничий потенціал.

Складовою частиною структурного дослідники
вважають споживчий капітал. В загальному ви-
гляді можна позначити його як стосунки організації
зі споживачами її продукції або послуг. Його ще на-
зивають «капіталом стосунків». У споживчого ка-
піталу багато спільного з людським. 

В новій економіці виробник і споживач усе часті-
ше створюють щось нове спільне (наприклад, про-
цес кастомізації виробництва – сучасний етап роз-
витку споживчого капіталу). Маркетинг стосунків
– це сучасний підхід до роботи зі споживачем, який
заснований на довгострокових, довірчих і продук-
тивних відносинах між продавцем і покупцем. В
цьому зв'язку задоволення споживача є головним
орієнтиром концепції маркетингу. Для розуміння
розвитку теорії маркетингу дуже важливо усвідо-
мити, що в центрі сучасної маркетингової діяль-
ності організацій знаходиться споживач, процес
прийняття ним рішення про купівлю та чинники
цього рішення: зовнішні або внутрішні. Саме спо-
живач визначає структуру і зміст маркетингового
комплексу, є ядром всієї маркетингової роботи ор-
ганізації. Знання про нові тенденції у розвитку еко-
номіки мають виключно важливе значення для роз-
робки маркетингових стратегій.

Задоволення споживача відбувається у процесі
обміну. Процес обміну поєднує споживача з мар-
кетологами і є основним елементом функції мар-
кетингу. Маркетинг можна розглядати як соціаль-
ний процес придбання індивідуумами і групами
людей необхідного і бажаного товару (послуги)
завдяки створенню і обміну продуктів і корисних
цінностей з іншими індивідуумами та групами. Ор-
ганізація і управління відносинами обміну перед-
бачає його опис, аналіз, класифікацію. Обмін може
бути:

- обмежений або складний / комплексний;
- внутрішній (в середині групи) або зовнішній

(між групами); 
- формальний або неформальний.
Умови обміну, задоволеність споживача обмі-

ном є однією з цілей успішного маркетингу. Причи-
ни незадоволеності пояснює теорія справедли-
вості. Відповідно до тлумачення словника поняття
справедливий означає вірний, правдивий, науково
встановлений, точний, діючий безпристрасно, у
відповідності до істини. За теорією справедливості
людина оцінює і порівнює співвідношення «резуль-
тати/внесок» серед учасників (своє і партнера) об-
міну. Нерідко споживач оцінює потенційний обмін,
або той, що відбувся, як нечесний, несправедли-
вий. Споживачі роблять свій вибір шляхом порів-
няння результату обміну (тобто вигоди) з альтер-
нативним. Концепції обміну і споживчої поведінки
застосовуються як до індустріального, так і до спо-
живацького маркетингу. В останньому випадку
маркетологи спрямовують свої зусилля на продаж
індивідуальним споживачам. Метою зусиль з про-
дажу в індустріальному маркетингу є організація
або фірма. 

В теорії маркетингу відома теорія справедли-
вості Т. Маршалла, англійського соціолога. Він
розглядав теоретичну модель суспільства, яке, на-
чебто, перетворилось на «систему припустимої
(досяжної) рівності і справедливості», тобто в ве-
личезний середній клас.



Чинники культурного характеру і поведінка
споживачів. До чинників зовнішнього впливу на
поведінку споживачів відносяться: культура, цін-
ності, демографія, соціальний статус, референтні
групи, домогосподарства. За суттю ці фактори є
нічим іншим, як різними за характером та масшта-
бом прояву впливами на споживача.

Самий загальний, непрямий вплив на споживчу
поведінку робить культура країни або нації. З роз-
витком маркетингової діяльності в умовах глобалі-
зації все більшого значення набуває глобальна
картина споживчих культур. Саме тому сучасний
глобальний, міжнародний, а вже також і національ-
ний маркетинг спираються на знання та вміння
ефективно використовувати постійно детерміну-
ючий культурний простір, його вплив на споживчу
поведінку.

У цій темі ми розглядаємо вплив на групи спо-
живачів, його маркетинговий аспект від чинників
макродії (культури) до факторів мікрогрупи (домо-
господарства). Сучасний погляд на маркетинг по-
винен враховувати процес глобалізації ринків, ад-
же технологічні прориви в галузі передачі та об-
робки інформації фактично утворили простір над-
територіальним. Тенденції формування ринкової
структури все більше носять транснаціональний
характер. В світі вже зараз активно діють десятки
тисяч транснаціональних компаній. Аналіз цих рин-
ків повинен починатися з глобального бачення
ринку особливо в таких категоріях як люди, їхні по-
треби, здатність і бажання купувати. Сучасний спе-
ціаліст з управління на будь-якому ринку повинен
мислити стосовно глобально. Стратегічна орієнта-
ція бізнесу в умовах глобалізації потребує глибо-
ких знань стосовно глобальної споживчої структу-
ри і культури, світових тенденцій їхнього розвитку. 

Дуже значущими для маркетингу є знання щодо
народонаселення, його економічних ресурсів, ку-
півельної спроможності. Ці категорії складають так
звані демографічні чинники. Дуже важливою для
маркетингу демографічною характеристикою є ві-
кова структура населення. Так, в Україні дуже вели-
ка частка старого населення: біля 14 млн. людей.

Демографічне навантаження непрацюючих людей
на працюючих теж дуже велике. Демографічна
структура ринку носить явний характер і необхідна
для аналізу споживчого потенціалу. Демографічні
показники слугують важливим критерієм розбіж-
ностей між окремими групами населення, оскільки
виявляють різні продуктові та комунікаційні набори
товарів та послуг, які ними використовуються у
процесі життя. Вчені стверджують, що в Україні має
місце глибока демографічна криза, адже за остан-
ні роки наша країна втратила більше ніж 4 млн. осіб
свого населення. Також різко знизилась народжу-
ваність дітей, що теж представляє собою важливу
характеристику демографічної структури населен-
ня.

Не так явно, але пов'язаним з демографією є
чинник культури. Знання специфіки чинників
культури для різних сегментів ринку, характеру їх-
нього впливу на споживчу поведінку необхідні для
вироблення успішних маркетингових стратегій. 

За рівнем і глибиною впливу на поведінку спо-
живачів чинники культурного характеру – найсут-
тєвіші. Культура країни (нації) являється найбіль-
шою групою соціальних чинників, вона чинить на
споживчу поведінку загальний і непрямий вплив.
Основні її поняття – це культура, субкультура, со-
ціальне положення споживача. Культура включає в
себе абстрактні і матеріальні елементи. До абст-
рактних елементів відносяться цінності, відносини,
ідеї. До матеріальних компонентів – будинки і спо-
руди, книжки, інформаційно-технічна база, транс-
порт, інше. Деякі вчені вважають, що поняття куль-
тури суспільства включає в себе комплекс елемен-
тів: 1) культурні цінності, 2) матеріальне середови-
ще, в т. ч. економічний розвиток, природні ресур-
си, географічну складову, науково-технічний рі-
вень розвитку, а також 3) організаційно-інституціо-
нальний рівень соціального середовища, а саме –
правові, політичні, ділові, релігійні характеристики,
субкультури. Субкультури – це складові культури,
більш конкретне ототожнення і спілкування з собі
подібними, такими, які мають свої специфічні пе-
редбачення та заборони: національні, релігійні,
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Сутність поведінки споживачів – це вибір інди-
віда через обмін під впливом різних спонукальних
чинників. Етапи, через які проходить споживач від
усвідомлення проблеми до прийняття рішення ку-
півлі та реакціі на неї, описує модель свідомості
споживача або модель споживчої поведінки. Мо-
дель споживчої поведінки – це схема, яка зобра-
жує процес споживчої поведінки від початку дії
спонукальних чинників маркетингу до відповідної
реакції покупця. Розрізняють модель просту, а та-
кож розгорнуту. Проста модель є формулою, від-

повідно до якої опис процесу складається з трьох
етапів: як спонукальні чинники маркетингу та інші
подразники (1) проникають в «чорний ящик» свідо-
мості (2) покупця і викликають відповідні реакції (3).
Спонукальні чинники маркетингу включають в себе
чотири елементи: товар, ціну, методи розповсюд-
ження та стимулювання. Інші подразники складаю-
ться з основних сил та подій з оточення покупця.
Завдання учасника ринку – зрозуміти, що відбу-
вається в свідомості споживача між надходженням
подразників і проявом відгуків на них. 

Тема 6.2. Чинники зовнішнього
впливу на поведінку споживачів
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географічні тощо. Субкультура – це культура до-
сить широкої групи людей в системі культури.

Розглядаючи культуру як зовнішній чинник спо-
живчої поведінки, необхідно мати на увазі не одну
якусь сторону, а вміти бачити явище в цілому, тоб-
то – концептуально. Концепція культури – систе-
ма поглядів на будь-що, включає в себе сукупність,
базовий набір ціннісних ознак, уяв, сприйняття,
манер, характерних для людини і основних інститу-
тів суспільства. З цієї точки зору культура є основ-
ною першопричиною, яка визначає потреби і по-
ведінку людини. Культура – це комплекс, який міс-
тить знання, віросповідання, мистецтво, право,
мораль, звичаї та інші здібності, котрі здобуває лю-
дина як член конкретного суспільства. 

Положення в суспільстві означає соціальне по-
ложення, віднесення індивідуума до відповідного
суспільного класу. В свою чергу суспільні класи –
це відносно стабільні групи в межах суспільства, які
розташовуються в ієрархічному порядку і характе-
ризуються наявністю у їх членів схожих ціннісних
уяв, інтересів і поведінки. В деяких джерелах мож-
на зустріти поняття «соціальний ранг» індивідууму,
під яким розуміється інтегральна характеристика
тих його якостей, котрі оцінюють, мають і прагнуть
мати інші індивідууми. 

В теорії маркетингу важливе значення надаєть-
ся вмінню розуміти механізми функціонування
культури. Функціонувати – означає виконувати
свої функції, діяти відповідно до свого призначен-
ня. В нашому випадку – мова йде про те, як працю-
ють механізми впливу чинників культурного рівня
на економічну поведінку індивідів, як культура за-
безпечує рамки, в яких відбувається розвиток жит-
тєвого стилю індивідуума і домогосподарства. 

Обмеження, рамки, які культура накладає на
поведінку, називаються нормами. Норми означа-
ють порядок, правила, критерії, міру. Норми, ха-
рактерні для даного культурного середовища, пе-
редбачають або забороняють конкретні вчинки і
базуються на культурних цінностях такого середо-
вища або похідні від них. 

Культурні цінності та споживча поведінка – ка-
тегорії, які тісно пов'язані між собою. Цінності – це
соціально переважні орієнтири поведінки або кін-
цеві цілі існування людини, групи суспільства.
Культурні цінності представляють собою віруван-
ня, які широко сповідуються, утверджують в сус-
пільстві бажане. Вплив, важливість, значення цієї
групи чинників культурного рівня на поведінку спо-
живача є найсуттєвішими. Ланцюг «засоби – мета»
використовуються для розробки стратегії марке-
тингу. Зв'язок між культурними цінностями і специ-
фічними цілями споживання, дослідження цього
ланцюга є основним етапом в побудові маркетин-
гової стратегії. Нездатність розуміти культурні роз-
біжності веде до негативних наслідків. Для запобі-
гання цього в сучасній теорії досліджують варіації в
культурних цінностях.

Соціальні чинники і маркетинг. Соціальні
чинники – це фактори соціального (суспільного,
тобто такого, яке відноситься до життя людей і їхніх
відносин у суспільстві) порядку. А це означає, що
на поведінку споживачів впливають і такі чинники
як референтні групи, сім'я, соціальні ролі і статуси. 

Референтні групи – це групи, котрі прямо або
опосередковано впливають на відношення (пове-
дінку людини), цінності або передбачувана позиція
яких використовуються індивідуумом як основа
для поточної поведінки. Це групи, які чинять пря-
мий (тобто при особистому контакті) або непря-
мий вплив на ставлення чи поведінку людини. Таку
групу індивідуум використовує як орієнтир для по-
ведінки у конкретній ситуації. Референтні групи
формують стандарти (норми) і цінності, які детер-
мінують перспективу мислення і поведінки люди-
ни. Референтні групи підлягають класифікації.

Класифікація референтних груп:
- Первинні і вториннігрупи – це групи за ознаками

прямого впливу. Первинні колективи – це сім'я, дру-
зі, сусіди, колеги по роботі. Ці колективи є нефор-
мальними, спілкування і взаємодія в таких групах
«обличчям до обличчя» майже необмежені. Вторинні
колективи також передбачають взаємодію «облич-
чям до обличчя», але вона має непостійний, більш
спорадичний характер. Такими групами бувають
громадські організації, релігійні об'єднання, проф-
спілки, професійні асоціації, місцеві органи тощо.

- Групи устремління і дисоціативні групи – це гру-
пи, з якими індивідуум прагне (або не прагне) себе
асоціювати. Такі групи мають власні норми, цінності,
поведінку, їхній вплив не завжди прямий, але вплив
може бути сильним. До таких груп можна віднести
поняття бажаного колективу, тобто такого, до якого
людина хоче належати. Дисоціативні групи – це гру-
пи, членства в яких індивідуум мотивовано уникає
(наприклад, не сприймає образ і стиль життя). До
них відноситься і небажаний колектив, цінності і по-
ведінку якого індивідуум не сприймає.

- Формальні і неформальні групи. Формальні
групи мають відомий список членів (наприклад пар-
тії, держструктури тощо). Неформальні групи наба-
гато менше структуровані і переважно засновані на
дружній або колегіальній асоціації. Норми можуть
бути суворими, але рідко зафіксовані письмово. 

Маркетингова стратегія визначається типом
впливу референтних груп на цільовий сегмент спо-
живачів. Основними типами такого впливу є: 

- інформаційний – полягає в використанні спо-
живачем інформації, яку надає референтна група.
В цьому випадку велике значення має рівень і
якість інформації;

- нормативний – полягає в спонуканні індивіду-
ума слідувати груповим нормам (для отримання
прямого нагородження або уникнення санкції).
Норми – очікувані і прийнятні варіанти поведінки,
які теж класифікуються: 1) бувають сильні норма-
тивні тиски; 2) соціальне прийняття групи сильно
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мотивує індивідуума; 3) продукт/послуга в процесі
покупки або використання видимі;

- ідентифікаційний або ціннісно-експресивний
виникає, якщо індивідуум використовує групові
норми і цінності, які сприймаються ним як керів-
ництво для своїх власних суджень і цінностей. 

Маркетологи прагнуть виявити всі референтні
групи конкретного ринку, на якому вони продають
свої товари, послуги або ідеї. Впливають рефе-
рентні групи на людей принаймні трьома шляхами: 

1) індивідуум зіштовхується з новими для нього
проявами поведінки і образу життя; 

2) група впливає на відношення індивідуума та
його уяву про самого себе, адже він хоче «вписа-
тись» в колектив; 

3) група підштовхує до конформності (лат. по-
дібний, схожий), яка може вплинути на його вибір
конкретних товарів і марок. 

Для аналізу споживчої поведінки в умовах не-
рівномірного розподілу майже в усіх країнах сус-
пільство стратифікується, тобто його можна фор-
мально представити як систему нерівності. Такими
формальними системами соціальних відмінностей
або нерівності є соціальні класи. 

Соціальні класи – це відносно стабільні групи в
межах суспільства, які формально можна розташу-
вати у ієрархічному порядку і які характеризуються
наявністю в їх членів схожих ціннісних уяв, інтересів
і поведінки. В умовах нерівномірного розподілу в
суспільстві ресурсів (економічних, інтелектуаль-
них, інших) стратифікація дає можливість проводи-
ти ідентифікацію, визначати рамки взаємодії між
людьми, групами з різним соціальним статусом. 

В кожному окремому суспільстві складається
своя ієрархія суспільних класів, їхня характеристи-
ка. Маркетинг фірми може фокусувати свої зусил-
ля на одному з них, формуючи концепцію того чи
іншого соціального класу. Концепція соціального
класу – це сукупність базових цінностей, інтересів,
занять, доходів, освіти, способу і рівня життя, типів
поведінки, орієнтацій, притаманних тому чи іншо-
му класу, тій чи іншій групі населення. Системи со-
ціального класу ранжують за належністю до класів,
каст, за соціальним станом. Маркетингові дослід-
ження виявляють особливості поведінки класів, які
складають характерні, переважні або відмітні влас-
тивості поведінки представників того чи іншого со-
ціального класу. Необхідність враховувати при ви-
вченні поведінки споживачів характеристик, особ-
ливих властивостей того чи іншого соціального
класу стає важливим етапом такого дослідження.
До концептуальних можна також віднести поняття
соціального статусу. 

Статус (лат. – положення) означає стан справ,
економічне, соціальне, правове положення, стано-
вище людини, групи або соціального класу в сис-
темі суспільних відносин. Це поняття включає в се-
бе також розуміння прав, обов'язків, соціальних
очікувань, притаманних відповідній статусній по-
зиції. Статусна позиція – це місце в соціальному

просторі, що визначається відповідним статусом.
Концепція соціального класу може також включати
і таке методологічне поняття як спектр. Спектр
(лат. – видиме, явне) представляє собою сукуп-
ність всіх значень будь-якої величини, що характе-
ризують систему, процес, соціальні класи, групи. 

Ідентифікація змінних, що визначають той чи
інший клас, ведеться в дослідженнях з соціальної
стратифікації. Стратифікація (від лат.) означає роз-
поділ, розчленування суспільства на страти – групи
людей, об'єднаних будь-якою соціальною ознакою:
матеріальне забезпечення, професійною освітою
тощо. Соціальна стратифікація і маркетинг тісно по-
в'язані, оскільки використання цього прийому, мето-
ду дозволяє провести дослідження споживчої пове-
дінки за допомогою реальних економіко-статистич-
них методів виміру соціального статусу. 

Теорія ролей. Однією з значущих характерис-
тик групи, в тому числі референтних є рольова
структура. Роль – це статус в дії, це модель пове-
дінки, яка обумовлена статусною позицією. Роль
як модель поведінки існує у формі уявлень людей
про те, яка поведінка очікується від людини в тій чи
іншій ситуації. Споживча поведінка включає в себе
цілу серію ролей. Ролева теорія проектується в
маркетингову діяльність, оскільки роль передба-
чає відповідну споживчу поведінку. Діючий в сус-
пільстві ролевий стереотип приписує ролі відпо-
відний набір ознак – зовнішності, поведінки, спо-
живання. Маркетинговий аспект ролі передбачає
продуктивний набір атрибутів: пов'язаних, функ-
ціональних і символічних та необхідних для вико-
нання тієї чи іншої ролі. Всі ці та інші аспекти рольо-
вої поведінки є категоріями теорії ролей, яка пе-
редбачає їхню відповідну класифікацію. Далі наве-
дені найбільш характерні ролі. 

Роль ініціатора – прийняття рішення про те, яка
потреба на даний момент найбільш актуальна. 

Роль фактора – має прояв в діях, які впливають
на процес прийняття рішення про купівлю. 

Роль покупця полягає в акті купівлі, в процесі
якої віддаються гроші в обмін на товар або послугу. 

Роль користувача – проявляється в діях при
споживанні та використанні купленого товару. 

Виділяють в цій теорії поведінку людини з ха-
ризматичною мотивацією. Харизма (від грец.)
означає милість, Божий дар, тому харизматична
людина означає, що ми маємо справу з особливо
обдарованою, авторитетною в очах послідовників,
дуже впливовою людиною, яка може повести за
собою інших. Роль групи, в якій є така особистість,
у відповідній ситуації може суттєво змінюватись.
Кожній ролі притаманний відповідний статус, який
відображає ступінь її позитивної оцінки з боку сус-
пільства. 

Чинники особистого порядку. На рішення по-
купця впливають його зовнішні характеристики:
вік, етап життєвого циклу сім'ї, рід занять, еконо-
мічне положення, тип особистості і уява про само-
го себе. 
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Сім'я як центр закупівлі. Сім'я як об'єкт ви-
вчення в поведінці споживачів має велике значен-
ня. Адже багато продуктів купується для всієї сім'ї,
а рішення про купівлю окремих осіб багато в чому
залежать від впливу інших членів сім'ї. Сім'я – це
група, яка складається з двох і більше людей, по-
в'язаних кровним спорідненням, шлюбом або уси-
новленням та проживаючих разом. Ядром сім'ї є
батько, мати і діти, що проживають разом. У широ-
кому значенні сім'я включає всіх родичів. Сім'я в
рамках суспільства – найважливіша організація
споживчих закупок, співвідношення впливів в якій
всебічно вивчається. В сучасних технологіях сім'я
все більше стає основною ланкою досліджень.
Маркетолог повинен вміти правильно інтерпрету-
вати результати вивчення споживацьких рішень,
уподобань всіх членів цієї своєрідної групи. Існує
також відповідна класифікація сімей. Виділяють
такі типи сімей:

- базова сім'я – батько, мати і дитина (або біль-
ше); 

- наставляюча (нуклеарна) сім'я – складається з
батьків і індивідуума. В такій сім'ї вплив батьків мо-
же бути значним або, навіть, визначальним. Така
сім'я має декілька варіацій;

- розширена сім'я – це нуклеарна сім'я плюс ін-
ші родичі (дід, баба, тітка, дядько, інші);

- породжена сім'я – безпосередній вплив чоло-
віка, жінки, дітей на купівельну поведінку;

- нетрадиційна сім'я – ті, що утворюють спільне
домашнє господарство.

Характер споживання залежать і від життєвого
циклу сім'ї. В основі концепції знаходиться поло-
ження про те, що більшість сімей проходять через
послідовність стадій, кожна з яких має свою харак-
теристику, специфічну фінансову ситуацію і відпо-
відні зразки споживчої поведінки. З віком у людей
відбуваються зміни в асортименті і номенклатурі
товарів і послуг, які ними споживаються. В деяких
роботах останнього часу класифікацію проводять
відповідно до психологічних етапів життєвого цик-
лу сім'ї. Але у порівнянні з сім'єю для маркетологів
більш важливою одиницею аналізу стає домогос-
подарство, яке безпосередньо впливає на процес
споживання. 

Домашнє господарство – це всі мешканці
одиниці житла, які ведуть спільне господарство.

Домогосподарство – основна одиниця споживан-
ня для більшості споживацьких товарів. Характер
споживання залежить від етапу життєвого циклу
домогосподарства. Психологічні етапи життєвого
циклу сім'ї – це перехідні періоди, періоди транс-
формації. Мінливі споживчі інтереси можуть бути
ознакою перехідного етапу. Бувають несімейні до-
могосподарства, їх складають люди, які живуть од-
ні або ті, що не пов'язані кровним спорідненням чи
шлюбом. Американськими маркетологами роз-
роблена концепція життєвого циклу домогоспо-
дарства. Ця схема включає в себе найбільш поши-
рені для всього суспільства варіанти домогоспо-
дарств. Сімейне домогосподарство є основним
механізмом передачі культурних цінностей і цін-
ностей соціального класу наступним поколінням.
Воно також відіграє більш важливу роль в соціалі-
зації членів сім'ї, особливо дітей.

Споживча соціалізація – це процес засвоєння
індивідом відповідної системи знань, норм і цін-
ностей, що дозволяє йому відчувати себе у вигляді
повноправного члена суспільства і як споживача.
Цей процес включає як цілеспрямований вплив на
особистість (виховання), так і стихійні, спонтанні
процеси, які впливають на її формування і визнача-
ється соціально-економічною структурою сус-
пільства. Для маркетологів являють інтерес зміст і
методи споживчої соціалізації. Оскільки процес со-
ціалізації нерідко пов'язаний з отриманням нових
знань, маркетинг виділяє таке поняття як іннова-
ційна соціалізація споживачів. При цьому мова
йде про виникнення нових соціальних груп, ви-
вчення особливостей поведінки споживачів в пе-
ріод формування нової економіки, нових ринків,
трансформацій, значних соціальних зрушень, ви-
кликаних НТП. Аналіз реакції споживачів на пропо-
зицію принципово нових видів виробів та послуг
теж має відношення до цього процесу. Можна та-
кож зустріти положення про дифузію інновацій
або нововведень. В самому загальному розумінні
мова йде про процес поширення інформації щодо
вигоди споживача від використання нового про-
дукту. Швидке зростання ролі Інтернету у розвит-
ку маркетингу значно посилює необхідність приді-
лення уваги до нових технологій, під впливом яких
формується нова, інноваційна модель поведінки
споживачів. 

Тема 6.3. Внутрішні чинники впливу на поведінку споживачів

Сутність мотивації. В попередній темі розгля-
далися зовнішні чинники споживацької поведінки –
вплив груп. У цій – увага приділяється внутрішнім
чинникам, до яких відносяться процеси, за посе-
редництвом котрих індивідуум реагує на вплив
груп, зміну середовища та маркетингові зусилля.
Внутрішні чинники зачіпають поведінку спожива-
ча як індивідуума, в той час як зовнішні – члена

соціальної групи. На вибір споживача впливають
також фактори психологічного порядку, серед яких
основними є мотивація, сприйняття, засвоєння,
переконання і відношення. Управління поведінкою
споживача передбачає знання і використання
психологічних механізмів формування споживчих
рішень. Ці чинники зумовлені наявністю у людини
різних потреб, природа яких може бути різною:
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біогенною, психологічною. Але напруження, які лю-
дина відчуває і які викликають необхідність зняття
цієї напруженості, мають завжди внутрішній харак-
тер. 

Визначення мотивації. В кожний момент часу
свого життя людина відчуває багато різних нестач,
потреб. Потреба, яка досягає високого рівня ін-
тенсивності, стає мотивом. Мотив – це потреба,
яка стала настійною, сильною настільки, що вима-
гає людину шукати шляхи і засоби її задоволення.
Мотив – це спонукальна причина, привід для якої-
небудь дії. Стан внутрішнього напруження відпо-
відної природи, в результаті якого людина зазнає
різні потреби, визначає мотивацію. Теорія вихо-
дить з того, що мотивація – безперервна, вона не
припиняється, є складною, нестабільною і майже
універсальною характеристикою практично любо-
го стану організму людини. 

Природа мотивації – динамічна. Чинники, які
зумовлюють мотиви – це різні спонукальні факто-
ри, які викликають у людини мотиваційний стан.
Потреба активізується і відчувається тоді, коли між
бажаним і фактичним станом виникає достатня не-
відповідність. Зростання цієї невідповідності акти-
візує стан нервового збудження, яке називається
спонуканням. Чим сильніше спонукання, тим біль-
ша необхідність задовольнити потребу. Маркето-
лог повинен зробити все можливе, щоб надати
споживачам товари і послуги, які б зняли напругу,
що виникла. З часом людина розуміє, що одні мо-
делі поведінки дозволяють задовольнити потреби
більш ефективно, ніж інші. За допомогою вмілого
маркетингу можна стимулювати бажання придба-
ти товар або послугу, але воно не виникає, якщо не
існує потреби. Мотивація виникає разом з потре-
бою, яку споживач хоче задовольнити.

Модель процесу мотивації. Психологи роз-
робили низку теорій мотивації людей, в основі яких
лежить врахування особистості, сприймати яку не-
обхідно як інтегроване, організоване ціле. Тому
будь-який стан особистості являє собою також і
мотиваційний стан. Мотиваційний стан, який впли-
ває на поведінку особистості, здійснення нею від-
повідних дій, описується моделлю процесу моти-
вації. 

Теорії моделей мотивації. Ці теорії представ-
ляють для маркетологів корисні моделі управління
споживчою поведінкою. Вони мають свою класи-
фікацію. В основі класифікації мотивацій лежать
основні, фундаментальні цілі або потреби. Розріз-
няють загальні і спеціальні теорії мотивації. Се-
ред загальних теорій мотивації найбільш відомі та
популярні – теорія З. Фрейда та теорія А. Маслоу. 

Теорія мотивації Фрейда. З. Фрейд вважав,
що люди в основному не усвідомлюють тих реаль-
них психологічних сил, які формують їхню поведін-
ку, що людина, зростаючи, пригнічує багато різних
потягів. Ці потяги ніколи повністю не зникають і ні-
коли не знаходяться під повним контролем. Вони
мають прояв в відповідних нервових і психічних

станах людини. Тобто, людина не віддає собі пов-
ного звіту щодо витоків власної мотивації. У своїй
теорії З. Фрейд прийшов до ідеї психологізації
людського суспільства і культури. Він намагався
звести форми культури і соціального життя до про-
явів первинних потягів (статевих), до мотивацій са-
моствердження. З. Фрейд запропонував метод
«мотиваційного» дослідження, глибоких інтерв'ю,
тісно пов'язаних з традицією психоаналізу. 

Щодо теорії мотивації А. Маслоу. Американ-
ський психолог і філософ, засновник гуманістичної
психології А. Маслоу запропонував важливий під-
хід до мотивації, який є досить загальним, тому ця
теорія відноситься до загальних теорій. А. Маслоу
намагався пояснити, що в різний час людьми руха-
ють різні потреби. Вчений вважав, що людські по-
треби розташовуються в ієрархічній значимості від
найбільш до найменш настійних. Але за думкою
вченого люди, перед тим, як йти сходами наверх,
спочатку повинні задовольнити свої базові потре-
би. В основі цієї теорії – ієрархія потреб Маслоу,
яка відома в багатьох галузях знань. Основні групи
мотивів за висхідною такі: фізіологічні, безпеки,
приналежності, поваги, самоактуалізації. Ієрархія
потреб А. Маслоу – одна з перших спроб класифі-
кувати потреби.

Теорію мотивації Мак-Клелланда теж можна
віднести до загальних теорій мотивації. В 1965 р.
Д. Мак-Клелланд розробив ідею, відповідно до якої
поведінка людей мотивується трьома базовими
навченими (придбаними) потребами, які поляга-
ють в досягненні, приналежності і владі. Мотива-
ційна теорія Мак-Клелланда означає для маркето-
логів те, що продукти можна рекламувати з моти-
ваційними темами, які виходять з цих трьох основ-
них мотивацій споживачів. 

Теорія мотивації Мак Гіра – розробив систе-
му класифікації мотивів, більш специфічну, ніж
А. Маслоу. В ній використовується більш деталь-
ний набір мотивів для розгляду обмеженого спект-
ру сфер споживчої поведінки. Психологічні мотиви
Мак Гіра найбільш актуальні для маркетингу. Кла-
сифікація потреб за Мак Гіром: у послідовності (1),
у визначенні причинності атрибутів (2), потреба ка-
тегоризувати (3), у сигналах (4), у незалежності (5),
в новому (6), у самовираженні (7), у егозахисту (8),
у самоствердженні (9), у підкріпленні (10), в приєд-
нанні (11), в моделюванні (12). 

Теорія мотивації (соціально-психологічна)
Веблена. Наприкінці XIX ст. американський еко-
номіст і соціальний теоретик Т. Веблен запропону-
вав теорію показного (престижного) споживання.
Демонстративне споживання за Т. Вебленом – це
«використання споживання для доказу володіння
багатством», споживання «як засіб підтримки ре-
путації». Цей стиль, за думкою вченого, був харак-
терним для так званого «дозвільного класу» – но-
вих багатих американців, які намагались насліду-
вати вищий клас Європи, але виставляли своє спо-
живання напоказ. Ця теорія отримала нове життя в
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80-ті роки ХХ ст., коли проблема споживання була
висунута в центр уваги економічних і соціальних
наук.

Спеціальні теорії мотивації. До спеціальних
теорій мотивації можна віднести:

Теорію протилежних процесів, або, як ще її
називають, теорією Ф. Герцберга. Відповідно до
ідеї автор розвинув теорію двох факторів мотива-
ції, один з яких викликає невдоволення, а інший –
задоволення. Факторами впливу можуть бути:
здоров'я, болі, страждання тощо.

Гедоністичні мотивації. Гедонізм (грец. – на-
солода) – етичне вчення. В його основі – визнання
насолоди метою життя і що воно є вищим благом.
За цією моделлю добро – це те, що приносить на-
солоду, а зло – це те, що несе за собою страждан-
ня. Відповідно до цих чинників – гедоністичні моде-
лі мотивації, які формуються під впливом настійно-
го прагнення реалізації потреб до насолоди.

Бажання підтримання свободи діяльності –
це мотивація людей, здатних самоактуалізуватися.
Основні риси такої групи споживачів – відносна не-
залежність від фізичного і соціального оточення,
схильність до самоти. Її представники мають сві-
жість сприйняття життя, потреби у самоактуаліза-
ції, інші риси. 

Потреба. Класифікація потреб. Людина – це
соціоприродна істота. Вона відчуває у своєму житті
багато потреб. Потреба – це суб'єктивне відчуття
людиною нестачі чогось необхідного, яке спрямо-
ване на його зменшення чи ліквідацію. Потреби
споживачів є ключовим поняттям маркетингової
діяльності. Вони стають поштовхом для створення
товарів, що їх задовольняють. Успіх на конкурент-
ному ринку полягає в умінні якнайкраще задоволь-
нити потреби. 

Існує багато спроб класифікувати потреби. 
- Вище вже йшла мова про «ієрархію потреб»

А. Маслоу, відповідно до якої процес задоволення
потреб представляє собою лише рух вверх від ба-
зових потреб до вищих.

- Відома також класифікація потреб зростання
К. Альдерфера. Головна ідея цього підходу поля-
гає в тому, що процес задоволення потреб відбу-
вається в результаті руху за рівнями потреб
А. Маслоу вниз, начебто, піраміда потреб Маслоу
«перевернута».

- Перелік потреб Г. Муррея співпадає з класи-
фікацією А. Маслоу: потреби діляться на первинні і
вторинні, але за ідеєю автора поведінку людини
визначає сама нижня невдоволена потреба ієрар-
хії.

- Про теорію потреб Д. Мак-Клелланда як
теорію придбаних потреб відповідно до мотивацій
досягнення, приналежності і влади, вже йшла мова
вище. 

- Утилітарні потреби. Досить поширений тип
потреб, адже утилітаризм (від лат. користь, виго-
да) є напрямком етики, який визнає користь крите-
рієм моральності. Вузький практицизм, прагнення

з усього добути, витягнути матеріальну користь –
головний зміст цих потреб. 

- Гедоністичні – потреби насолоди.
- Абсолютні та відносні потреби за Дж. Ке-

йнсом. Дж. Кейнс сформулював свій видатний ос-
новний психологічний закон, в основі якого – поло-
ження про те, що по мірі росту доходів окремого ін-
дивідуума в їхньому складі зростає питома вага
заощаджень. При зменшенні доходів, навпаки, в
прагненні зберегти колишній рівень життя людина
скорочує в структурі своїх доходів частину, що збе-
рігає. Держава має велику економічну інформацію
у порівнянні з окремим індивідом, тому Дж. Кейнс
передбачав активне державне втручання в еконо-
мічні процеси з метою досягнення поступального
розвитку.

- Родові та похідні потреби за У.Л. Еббот-
том. Американець У.Л. Ебботт, працюючи завіду-
ючим сільськогосподарським торговим бюро «Ін-
ституту попкорну» і спостерігаючи за процесом ви-
користання продуктів до пива, довів існування мо-
делі споживчої поведінки, за якою великі додаткові
витрати виробників обов'язково поза всяким сум-
нівом дадуть віддачу, оскільки призводять до до-
даткових похідних потреб сімей.

- Марксистська класифікація потреб. Голов-
на ідея належить К. Марксу і називається законом
підвищення потреб. «Люди в первую очередь
должны есть, пить, иметь жилище и одежду, преж-
де чем быть в состоянии заниматься политикой,
наукой, искусством, религией и т.д.». К. Марксу та-
кож належить передбачення щодо появи тенденції
«товарного фетишизму», яка має місце в умовах
товарного виробництва, котре працює виключно
для збуту. 

Особистість. Основні теорії особистості і
маркетинг. Особистість – людина як носій яких-
небудь якостей. Особистість споживача пред-
ставляє собою набір характеристик, які мають зна-
чення для формування ринкових сегментів. В галу-
зі споживчих досліджень особистість визначається
як унікальність, стійкість реакцій індивідуума на
стимули середовища, заснованих на міцних внут-
рішніх психологічних характеристиках. Останні не-
рідко є важливими критеріями диференціації спо-
живачів.

Основні теорії особистості. В практиці марке-
тингових розробок найчастіше використовують
чотири теорії особистості:

1. Психоаналітична теорія – З. Фрейда; 
2. Соціальна теорія – А. Адлера, К. Хорні; 
3. Теорія самоконцепції (комплекс почуттів про

самого себе). 
4. Теорія особистих рис.
Психоаналітична теорія З. Фрейда – теорія

особистості, до якої вчений йшов понад 30 років,
спостерігаючи за пацієнтами. В основі досліджен-
ня поведінки – вивчення логіки почуттів. Ця теорія
використовується в таких методах мотиваційних
досліджень як глибинні інтерв'ю, в т.ч. фокус-груп.
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Значна частина реклами відчуває вплив психоана-
літичного підходу до особистості. Відповідно до за-
значеної теорії система людської особистості має
такі основні складові: 

- джерело психічної енергії «ід», миттєво на-
правляється на задоволення біологічних і потреб
інстинктів. «Ід» направляє поведінку на досягнення
задоволення і уникнення болі;

- гедоністичні потреби «его»;
- моралістичні заборони «суперего», яке пред-

ставляє собою соціальні або особисті норми і слу-
гує етичним примусом поведінки.

Соціальна теорія. В деяких джерелах її ще на-
зивають неофрейдистською теорією. Її пред-
ставники (А. Адлер, К. Хорні, Е. Фромм) були
учнями З. Фрейда. Більша частина ідей вчителя бу-
ли соціологічними. Саме вони були використані
неофрейдистами для трансформації теорії Фрей-
да в нову. Основа цієї теорії представляє собою на-
прямок сучасної філософії і психології, який виник у
процесі поєднання психоаналізу з американськи-
ми соціологічними і етнографічними теоріями, пе-
ренесення центру ваги з внутрішньо психологічних
на міжособистісні відносини. Теорія пояснює пси-
хологічні норми як пристосування особистості до
соціального середовища. 

Теорія самоконцепції. Самоконцепція – це
комплекс думок і почуттів індивідууму про себе. В
основі цієї теорії два принципи: бажання досягти
згоди з самим собою, а також – бажання покращи-
ти самооцінку. Теорія пояснює механізми досяг-
нення особистістю самоузгодження. Концепція
мотиваційного самовираження, самоактуалізації
стосується тих, хто живе вищими рівнями мотива-
ції. В основі мотивації – внутрішній розвиток того,
що є в організмі, або, точніше, того, що представ-
ляє собою організм. Розвиток людини відповідно
до цієї теорії продовжується скоріше зсередини,
аніж зовні, а самоактуалізація скоріше мотивована
потребами розвитку, аніж нестачею чогось. Дос-
лідження таких груп потребує врахування майже
всіх галузей знань про людину, особливо тих, які
пов'язані з психологією. 

Теорія характерних (індивідуальних) рис
особистості. В основі цієї теорії два загальних пе-
редбачення: 

1) всі індивідууми мають внутрішні риси, харак-
теристики; 

2) існують реальні риси і ті розбіжності між інди-
відуумами за цими рисами, що вимірюються. 

Корисними для теорії маркетингу є також теорії: 
Соціально-психологічна теорія К. Хорні –

описує процес подолання занепокоєння, наприк-
лад у відносинах «батьки – діти». Ці психологи роз-
робили шкалу (оцінка за 35 пунктами). Шкала «під-
порядкування (рух до людей) – агресивність (рух
проти людей) – відділення (рух від людей)», яка ак-
тивно використовується в розробці реклами. 

В теорії можна зустріти таке визначення стану
людини як фрустрація, яке означає психічний стан,

викликаний об'єктивно нездоланними складнощя-
ми (або як такі, що суб'єктивно так сприймаються)
на шляху до вирішення значущих для людини зав-
дань.

Концепція особистості за О.М. Леонтьєвим.
О.М. Леонтьєв визначав особистість як цілісне
утворення, яке є відносно пізнім продуктом сус-
пільно-історичного й онтогенетичного (розділ ге-
нетики, який вивчає основи індивідуального роз-
витку організму) розвитку людини. Вона виступає
як результат інтеграції процесів, котрі обумовлю-
ють і здійснюють життєві відношення суб'єкта до
об'єктивної дійсності. Реальною основою особис-
тості людини визначається сукупність її відношень
до світу, які є суспільними за своєю природою і
реалізуються разом. Важливою є думка О.М. Ле-
онтьєва про те, що особистість розвивається не в
межах задоволення потреб людини, а у творчості,
яка не знає меж.

Теорія особистості за К.К. Платоновим. Го-
ловною ідеєю вченого було виділення в структурі
особистості чотири підструктури: 1) соціально зу-
мовлену підструктуру спрямованості особистості;
2) підструктуру досвіду; 3) підструктуру психічних
процесів; 4) підструктуру біопсихічних властивос-
тей особистості. Крім того, вчений розглядав і дру-
гий ряд – підструктуру здібностей і характеру. За-
стосовуючи принцип «накладання» підструктур був
зроблений крок до системної побудови двомірної
системи особистості.

Емоції. Типи емоцій. Емоції (від лат. збуджу-
вати, хвилювати) – психічне, душевне переживан-
ня, почуття, яке виникає під впливом зовнішніх і
внутрішніх подразників. Це сильні, відносно не-
контрольовані почуття, які впливають на поведінку
людини. Емоції зазвичай викликаються подіями,
котрі відбуваються у середовищі. Розділяють емо-
ції зовнішні, до яких відносяться гнів, радість,
страх, невдоволення, інші. Але емоційні реакції мо-
жуть мати і скритий, внутрішній характер, який іні-
ціюється роздумами, уявами. Емоції можуть бути
виявленими і можуть вимірюватись, оскільки суп-
роводжуються реальними фізіологічними проява-
ми. 

Емоції нерідко супроводжуються думками, які
викликають відповідні почуття. Тому маркетолог
має реальні можливості управляти емоціями, все-
ляючи відповідні думки. Емоції нерідко супровод-
жує відповідна поведінка людини. Вони також пе-
редбачають відповідні почуття. Крім індивідуаль-
них відмінностей у почуттях кожна емоція має силу,
яка може вимірюватись. Емоції бувають позитив-
ними або негативними. Вони мають свою природу,
яка ще називається їхньою сутністю.

Типи емоцій. Існує низка класифікацій емоцій.
Деякі виділяють систему основних емоційних кате-
горій: страх; гнів; радість; досада; прийняття; від-
раза; передчуття; подив. Інші вчені заявляють, що в
основі усіх емоцій лежать три основних категорії –
задоволення, збудження і домінування. Дослідни-
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ки споживачів використовують обидві типології,
використовуючи підйом та скорочення емоцій у ви-
гляді характеристики продукту. Теорія природи
емоцій має велике значення для розробки страте-
гії рекламного повідомлення, яке повинно почина-
тись з визначення, які емоції необхідно викликати у
цільової аудиторії. Технології емоційної реклами
активно використовуються найвідомішими компа-
ніями світу.

Цінності. Теорії споживчих цінностей. Цін-
ності – це важливий чинник відмінностей спожив-
чих рішень. Цінності відображають цілі, які мотиву-
ють людей, а також вибір шляхів досягнення цих ці-
лей. Їхній стійкий характер, центральна роль, скла-
дова в структурі особистості обумовлюють вико-
ристання їх в аналізі споживчої поведінки щодо ви-
бору продукту, марки, сегментування ринку. Цін-
ності бувають моральні, матеріальні, естетичні то-
що. Система цінностей обумовлює модель свідо-
мості, яка має ту чи іншу систему переваг, переко-
нань, розходжень. Цінності можуть бути персо-
нальними і соціальними. Фактично, цінності можна
визначити як стійкі мотиви. Цінності, які домінують
у нації, складають її національний характер. Націо-
нальні цінності, а не природні ресурси, лежать в ос-
нові багатства або бідності нації. Використання
персональних цінностей для аналізу споживчої по-
ведінки передбачають їхній опис, вимір, моделю-
вання. 

Цінності проявляють свою значимість в процесі
прийняття рішень про купівлю вже на стадії усві-
домлення проблеми, формування споживачем
оціночних критеріїв, впливають на ефективність ко-
мунікаційних програм, які використовуються рек-
ламою. Вони також можуть впливати на попит. Цін-
ності тісно пов'язані з соціальними змінами і відоб-
ражають їх. Процес ідентифікації зв'язків між жит-
тєвими цінностями споживача та атрибутами про-
дукту називається «леддеринг». Особливо це ста-
ло виразним процесом на прикладі нашої країни,
яка переживає системну трансформацію економі-
ки і суспільних відносин. Змінна в цінностях безпо-
середньо впливає на стратегію кампаній. 

Наука, яка вивчає цінності, називається аксіо-
логією. Аксіологія – це філософське вчення про
цінності. В наш час отримало воно нове дихання,
стрімко розвивається і викликає великий інтерес
не тільки філософів, а й економістів, психологів.
Використання ціннісних орієнтацій призвело аналі-
тиків до більш комплексної та розгорнутої концеп-
ції – життєвого стилю споживачів. 

Стиль життя – це сукупність усталених форм іс-
нування людини в світі, які знаходять своє відобра-
ження в його діяльності, інтересах, переконаннях.
Концепція стилю життя представляє собою образ
життя і використання життєвих ресурсів людини –
часу, грошей, інформації. Стиль життя є функцією
властивих індивідууму характеристик, які сформо-
вано у процесі його соціальної взаємодії протягом
всього життєвого циклу. Стиль життя підлягає

впливу як зовнішніх, соціальних чинників, культури,
субкультури, соціального класу, референтних
груп, сім'ї, так і індивідуальних характеристик – мо-
тивів, емоцій особистості. Концепція стилю життя
розповсюджена при опису споживчої поведінки.
Вона є більш сучасною, ніж концепція особистості,
і більш всебічною, ніж концепція цінностей. Аналіз
життєвого стилю споживачів ведеться маркетоло-
гами в конкретних сферах життя споживачів.
Вплив життєвого стилю не завжди визнається са-
мими споживачами, але маркетингові рішення від-
крито орієнтовані на конкретні типи стилю. 

Методи опису стилю життя тісно пов'язані з
психографікою. Психографіка – це кількісне дос-
лідження стилю життя, характеристик особистості
споживачів. Спочатку, первинною моделлю психо-
графіки була модель АІО.

Модель АІО описує життєвий стиль (або сег-
мент) за параметрами, які об'єднані в три групи:
діяльності, інтересів, думок. Для виявлення зна-
чень цих параметрів використовується відповідний
набір питань і стверджень, які респондент повинен
схвалити або не схвалити. Цілі аналізу життєвого
стилю визначають зміст питань АІО. Така інформа-
ція використовується для розробки або змін про-
дукту. 

Модель VАLS і VАLS-2. Модель VАLS була роз-
роблена у Стенфордському дослідному інституті в
1978 році. Цінності цієї моделі у значному спира-
лись на теорію А. Маслоу. Вона ділила амери-
канських споживачів на 9 сегментів, об'єднуючи їх у
3 основні групи. Кожний сегмент характеризував-
ся власними цінностями, життєвим стилем, демо-
графічними характеристиками та зразками купі-
вельної поведінки. Модель дозволяла використан-
ня системи (комп'ютерної) сегментації ринку, в ос-
нові якої взаємозв'язок категорій – «цінності –
стиль життя», тобто представляла собою психо-
графічну систему сегментації ринку, яка викорис-
товувалась для розбиття всієї сукупності спожива-
чів на групи в залежності від цінностей та образу
життя, котрі вони поділяють. Але пізніше складно-
щі, які виникали у сегментуванні за демографічни-
ми ознаками і ускладнювали оцінку, викликали до
життя нові рішення. Тому у 1989 р. була введена
нова модель VАLS-2, яка була більш психологічно
базована і орієнтована на діяльність та інтереси.
Модель VАLS-2 спирається на стійкі цінності і від-
носини споживачів. Віднесення споживачів до тієї
чи іншої групи ведеться на основі аналізу їхньої зго-
ди або незгоди. Кожний з типів споживачів в цій
моделі має свої особливості: процвітаючі, само-
реалізовані, віруючі, успішні, устромлені, експери-
ментатори, практичні, ті, що виживають або бідні.
Ця модель є закритою для публічної апробації.

Ще одна модель, яка спирається на саму значу-
щу для споживача цінність, має назву модель
LOV. Модель LOV – містить 9 цінностей: (1) само-
реалізація; (2) хвилювання; (3) почуття досягнення;
(4) самоповага; (5) почуття приналежності; (6) бути
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тим, кого поважають; (7) безпека; (8) забава і задо-
волення; (9) теплі відносини з іншими. Цей метод
використовується для диференціації споживачів за
трьома вимірами: внутрішній фокус (цінності 1, 2,
3, 4); міжособистісний фокус (8, 9); зовнішній фо-
кус (5, 6, 7). Метод використовується для реклами.

Виділяють також моделі життєвих стилів як гео-
стилі та міжнародні стилі життя, які будуються на
поєднанні географічних і демографічних критеріїв
оцінки життєвого стилю споживачів і використову-
ються в різних масштабах і на різних рівнях (регіо-
нальних, обласних, крайових, міжнародних, гло-
бальних).

Ресурси споживачів. Купівельне рішення спо-
живача в значній мірі визначається його ресурса-
ми: економічними, ресурсами часу, когнітивними
(пізнавальними, в основі яких – ментальна здіб-
ність опрацьовувати інформацію). Ресурси спожи-
вачів – це запаси, джерела чогось, засоби, до яких
звертаються у разі необхідності. 

- Економічні ресурси – один з основних ас-
пектів більшості маркетингових досліджень. В умо-
вах обмеженості ресурсів (менш розвинені країни)
може використовуватись бартер – обмін товару на
товар.

Розмір економічних ресурсів споживачів пов'я-
заний зі структурою споживання, тобто структу-
рою попиту. Між рівнем доходів домогосподарств і
пропорціями витрат існує відповідна залежність –
чим більше дохід, тим менше витрат на продукти
першої необхідності, і тим вище і складніше конку-
ренція і ширше поле ведення маркетингової діяль-
ності виробників і торговців у боротьбі за вільний
дохід споживача. Зрозуміло, що більш актуальним
стає управління споживчою поведінкою. Ефектив-
не використання економічних ресурсів споживачів
передбачає їхній вимір. Під час маркетингових
досліджень таке вимірювання ведеться шляхом
опитування. 

Фонову оцінку можна мати, дослідив оцінку
економічних ресурсів країни. Показник валового
національного продукту (ВНП) вимірює еконо-
мічне здоров'я нації і розраховується на душу насе-
лення, тим самим показує узагальнений рівень
добробуту населення. Показник валового внут-
рішнього продукту (ВВП) включає в себе товари
та послуги, які вироблені в даній країні, більш точно
відображає стан національної економіки. Вимір до-
ходу споживачів передбачає вимір його за групами
споживачів в залежності від демографічних, гео-
графічних та соціально-економічних ознак. На-
приклад, м. Київ відноситься до регіонів, який має
значно більший рівень економічних ресурсів спо-
живачів.

Багаторічне падіння ресурсів для розвитку на-
селення України є суттєвим чинником національної
небезпеки, оскільки свідчить про консервацію від-
ставання, яке в свою чергу неминуче вплине і вже
впливає на місце України у світі, який постійно гло-

балізується, на її здатність «вписатися» в цей про-
цес. Виправити цю «соціальну асиметрію» мож-
на тільки завдяки реалізації відповідної державної
політики. 

- Часові ресурси. Споживча поведінка обме-
жена не тільки грошовим бюджетом, але й бюдже-
том часу. Маркетолог повинен також знати як роз-
поряджається своїм бюджетом часу споживач, ад-
же бюджет часу (на відміну від грошового) обме-
жений у всіх. Нерідко проблемою багатих спожи-
вачів є нестача часу. Маркетологи повинні знати
часовий стиль життя споживача, як останній пла-
нує свій час. Бюджет часу включає: роботу; час,
яким споживач не володіє (сон, поїздки, час на
здоров'я); час дозвілля. Ці компоненти конкурують
між собою: люди різних професій мають різні ва-
ріанти сполучень структури часу. Часові власти-
вості мають велике значення для маркетингу. Відо-
ма дилема: «час – це гроші» виникла невипадково.
Розрізняють монохромне (виконання лише однієї
справи) та поліхромне (праця за комп'ютером)
використання часу. 

- Когнітивні ресурси – це ментальна (інтелек-
туальна) здатність обробляти інформацію. Марке-
тологи конкурують за когнітивні ресурси спожива-
чів, за їхні можливості обробляти інформацію. Ког-
нітивні ресурси споживачів обмежені. Розміщення
когнітивних ресурсів споживачів відоме як увага,
яка має два основних виміри: напрямок і інтенсив-
ність. Інтенсифікація інформаційного середовища
прийняття рішень, зростання швидкості та обсягів
розповсюдження інформації у зв'язку з розвитком
комп'ютерних та телекомунікаційних технологій
підвищують роль когнітивних ресурсів споживачів.
Боротьба за увагу споживача ведеться яскравою,
помітною експозицією товару чи послуги. Не мож-
на інформаційно перевантажувати споживача або,
навпаки, недостатньо звертати увагу. Споживач
розміщує свій грошовий бюджет на товари, які вже
виграли його когнітивний бюджет. Робота з когні-
тивними ресурсами споживача спрямована в
значній мірі на формування знань споживачів про
товар продукт і постачальника, а також на форму-
вання позитивного ставлення до товару і поста-
чальника. 

Знання споживачів – це інформація, яка збері-
гається в його пам'яті. Можна також розуміти знан-
ня як збагнення дійсності свідомістю, сукупність ві-
домостей, пізнання в якій-небудь сфері. Форму-
вання знань споживача про товар – одне з основ-
них маркетингових завдань. Розрізняють знання
декларативні і процедурні. Практичний маркетинг
передбачає аналіз змісту знань споживачів: знання
про товар; знання про місце і час покупки; знання
про використання покупки. Інформація, що збері-
гається в пам'яті споживача, відповідним чином
структурована та організована у формі асоціатив-
них мереж, які бувають статистичними (схема) і
динамічними (скрипт).
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Моделі споживача. Це – опис типів особис-
тості, яка складається з набору рис, що визнача-
ють схильність до відповідної реакції. Так:

Споживач як економічна людина діє на ринку
раціонально, вибирає економічно оптимальну ціль
і йде до неї найбільш ефективним шляхом. Дії такої
людини як споживача підкорені закону попиту, суть
якого полягає в тому, що зниження ціни товару ве-
де до збільшення його купівлі, а збільшення ціни –
до скорочення купівель. Умовою прийняття раціо-
нального рішення є наявність у покупця макси-
мально повної інформації про стан ринку і про
якість товарів, які пропонуються на ньому.

Споживач як людина пасивна. Дії такої люди-
ни у вигляді споживача підкорені орієнтації на се-
бе. Мабуть тому різний підхід до позадомашньої
активності цієї групи споживачів передбачає різ-
ний набір продуктів і рекламних тем.

Споживач як людина когнітивна (здібна оп-
рацьовувати інформацію). Дії такої людини як спо-
живача можна підкорити впливу через увагу, фокус
уваги на конкретний об'єкт інтелектуальної інфор-
мації.

Споживач як людина емоційна – дії такої лю-
дини у вигляді споживача підкорені імпульсу як по-
зитивного, так і негативного характеру. Така люди-
на може прийняти незаплановані, непередбачува-
ні рішення. У неї відповідну поведінку супроводжу-
ють емоції, що обумовлює можливий прояв суб'єк-
тивних почуттів. 

Характеристики покупців і вибір місця купівлі –
поняття, які органічно і суттєво впливають на фор-
мування рішення про купівлю. Знання споживача
про можливе місце і час покупки – необхідна умова
самої покупки. Місце купівлі – це не тільки конкрет-
ний магазин, це і місце знаходження продукту в са-
мому магазині. Маркетолог зобов'язаний забезпе-
чити і підтримувати поінформованість цільової
аудиторії про джерело покупки, а також постійно
працювати над іміджем джерела купівлі. Необхідно
також розуміти, що процес рішення щодо купівлі
відчуває на собі вплив ситуації. Аналіз та моделю-
вання ситуаційного впливу на процес прийняття
рішення ведеться в розрізі типів ситуацій або, як
ще кажуть, ситуаційних чинників. 

Ситуаційні чинники. На процес прийняття
споживачем рішення про купівлю впливають різні
ситуації, а саме час, місце, попередні події, інші.
Факторами ситуаційного впливу, які також можуть
змінювати рішення, може бути фізичне та соціаль-
не оточення, мета, минулий стан індивідуума
тощо. Найбільш важливими типами ситуацій є: 

Комунікаційні ситуації – коли обставини екс-
понують (виставляють) споживача особистим або

неособистим комунікаціям (повідомлення, зв'я-
зок). Під особистими комунікаціями розуміється
прямий обмін інформацією, а неособистими – рек-
лама.

Ситуації купівлі – це обставини придбання
споживачами товару. Ця ситуація характеризуєть-
ся інформаційним середовищем і визначається
забезпеченістю споживача інформацією про то-
вар.

Ситуації використання покупки – це обстави-
ни споживання товару. Можливі ситуації викорис-
тання товару демонструються за посередництвом
маркетингових комунікацій. Ситуаційні чинники
створюють контекст прийняття споживачем рішен-
ня про купівлю. Процес прийняття рішення спожи-
вачем має стійку структуру, включає в себе відпо-
відні стадії, які і складають модель процесу прий-
няття рішень про купівлю. Зміст цього процесу
полягає у виборі варіантів – рішення про покупку,
використання споживачем товару і звільнення від
товару. Цей процес має відповідні етапи.

Етапи процесу споживчого рішення:
- усвідомлення потреби – сприйняття спожива-

чем розходжень між бажаним і дійсним станом,
достатнім для активізації рішення;

- пошук інформації – пошук інформації, яка збе-
рігається в пам'яті (внутрішній пошук) або отри-
мання інформації, пов'язаної з рішенням у зовніш-
ньому середовищі (зовнішній пошук);

- передкупівельна оцінка і вибір альтернатив –
це оцінка варіантів вибору за критеріями очікува-
них вигод і звуження вибору до кращої альтерна-
тиви;

- покупка (рішення) – придбання кращої альтер-
нативи або прийнятної заміни;

- споживання – використання купленої альтер-
нативи;

- реакція на купівлю (післякупівельна оцінка
альтернатив) – оцінка ступеню задоволення від до-
свіду споживання;

- звільнення від товару – звільнення від до кінця
не спожитого товару та його останків. Це остання
стадія процесу рішення споживача.

Проблеми, які стоять перед споживачем, відріз-
няються за ступенем складності і діляться на відпо-
відні типи.

Типи процесів рішень: 
- простий і звичний, рішення звичної проблеми,

купівля без особливих зусиль (хліб, мило тощо); 
- обмежений, той, що має елементи новизни і

невизначеності, але до відповідного моменту (ка-
ва, чай тощо). Цей тип рішення майже прямо веде
до купівельної дії, тому що купівлі не надається ве-
ликого значення;

Тема 6.4. Процес прийняття рішень
індивідуальним споживачем
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- розширений, той, що має високу складність у
зв'язку з новизною та високою невизначеністю рі-
шення. Це рішення високого ступеню залученості
споживача. Група продуктів цього типу відносно
невелика – це дорогий одяг, обладнання, житло,
послуги освіти, вартість і ризик яких непомірно ви-
сокі;

- імпульсивна покупка – відрізняється своєю не-
запланованістю. Такі рішення приймаються у стані
психологічного дисбалансу, в якому покупець не
контролює себе.

Специфіка маркетингових методів проявляєть-
ся на кожній стадії процесу прийняття рішення що-
до купівлі. Маркетингова стратегія поведінки, яка
акцентована на споживача, ретельно фіксує інте-
рес споживача до товару і визначає рівень зацікав-
леності споживача, від якого в значній мірі зале-
жить формування відношення до товару, процес
прийняття рішення про купівлю. Відношення грає
суттєву роль в формуванні поведінки споживача.
За Дж. Енджелом, відношення – це сумарна оцінка
об'єкту, яка не є природною. Відношення здобува-
ють і йому навчають. 

Правила рішень – моделі вибору з декількох
альтернатив або стратегії споживчого вибору з де-
кількох альтернатив купівлі. Правила рішень варію-
ють за ступенем складності. Вони можуть відрізня-
тись за кількістю часу та зусиль, які витрачаються
для пошуку рішень. Маркетологи повинні знати
правила рішень, які забезпечують вибір визна-
чальної кінцевої альтернативи. Розрізняють види
правил: 

1) некомпенсаційні правила рішень, які не при-
пускають компенсації низьких оцінок товару по од-
ному атрибуту і високими оцінками по іншому
атрибуту. До групи некомпенсаційних правил від-
носяться: 

- спільне правило рішення – встановлює міні-
мальний рівень оцінки продукту по кожному з атри-
бутів. Спільне правило використовується часто для
звуження набору альтернатив в результаті відсі-
чення тих, які не задовольняють мінімальні вимоги
споживача;

- роздільні або не спільні – встановлюють міні-
мальний рівень вимог споживача тільки за значу-
щими критеріями, не приймаючи в розрахунок всі
інші критерії;

- «елімінування за аспектами» передбачає ран-
жирування оціночних критеріїв за їхнім значенням і
встановлення точок відсічення (мінімально допус-
тимих значень оцінок) за кожним з критеріїв;

- лексиграфічне правило рішення передбачає
ранжирування критеріїв за значенням і вибір мар-
ки; 

2) компенсаційні правила рішень дозволяють
надавати оцінку продукту в цілому. В цій ситуації є
два види правил:

- простого додавання, коли складаються оцінки
за критеріями кожної альтернативи. Вибирається
альтернатива, яка має максимальну суму оцінок;

- зваженого додавання – передбачає складну
форму компенсаційного рішення, оскільки врахо-
вує відносне значення кожного з критеріїв. 

Маркетологи повинні знати, яке правило веде
до вибору товару компанії.

Вплив ціни і якості на процес прийняття рі-
шення про купівлю. Спочатку чинник ціни не
завжди був важливим. Але поступово вона почала
набувати все більшого значення. Місце ціни зале-
жить від характеру самих покупців. Деякі сегменти
споживачів ставлять на перше місце зручність
здійснення купівлі, деякі – престижність магазину,
інші – якість. Окремі спеціалісти вважають ціну са-
мим непізнаним чинником в економіці. При розгля-
ді проблеми задоволення споживача купівлею
обов'язково виникає питання: яка якість товару і
яку користь він принесе. Враховуючи конкуренцію і
зростання імпорту анонсування якості продукції
набуває вирішального значення. Споживач робить
висновок про якість товару на основі різних ознак,
до числа яких входить марка товару, ціна товару, а
також власна оцінка споживачем тієї суми, котра
була використана на рекламу для просування но-
вого продукту на ринку. Для економічної людини
ціна товару – ключовий чинник прийняття рішення
(поряд з якістю товару). Реакція споживачів зале-
жить від того, який зміст вони вбачають у зміні ціни.

Ціни, які споживач використовує як основу для
судження про будь-яку іншу ціну, називаються ре-
ферентними цінами. Референтні ціни бувають
зовнішніми і використовуються рекламою, і внут-
рішніми – зберігаються в пам'яті споживача і вико-
ристовуються для оцінки товару, а також для пере-
вірки цін, які пропонує реклама. Оцінка ціни здійс-
нюється також за критерієм корисності, яка має
два аспекти: 

1) коли порівнюється якість товару і його ціна; 
2) коли порівнюється ціна товару, в якому заці-

кавлений споживач, і внутрішня референтна ціна.
Економічна людина може прийняти раціональне рі-
шення тільки в умовах наявності повної інформації.

Процеси після купівлі. Після купівлі відбуваю-
ться дуже важливі для маркетолога події: спожи-
вання, оцінка товару після купівлі, рятування від то-
вару. На кожній стадії необхідно вести маркетинго-
ву роботу з тим, щоб забезпечити задоволеність
споживача купівлею. Першою небезпекою стає
дисонанс, який виникає після купівлі.

Дисонанс після купівлі. Після купівлі споживач
нерідко починає зазнавати сумнівів і занепокоєння
щодо правильності свого вибору, який називають
дисонансом після купівлі. Ймовірність дисонансу
після купівлі, його сила залежать від низки чинни-
ків, які були сформульовані Д. Хокінсом:

- безповоротність рішення;
- значимість рішення для споживача;
- складність вибору з альтернатив; 
- індивідуальна схильність до хвилювання.
Небезпека дисонансу після купівлі для продав-

ця / виробника полягає в тому, що існує ймовір-
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ність відмови покупця від споживання товару. Та-
кий покупець може повернути товар, що тягне за
собою додаткові витрати, втрату прихильності
споживача. Все це передбачає необхідність мар-
кетингових дій після купівлі, направлених на зни-
ження сили факторів ймовірності виникнення тако-
го дисонансу.

Споживання. Після купівлі товару споживач
має декілька варіантів поведінки по відношенню до
покупки. Споживач може залишити продукт або
уникнути його – назовсім або на деякий час. Ви-
робник повинен передбачати всі можливі варіанти
використання товару для того, щоб забезпечити
найбільші результати продажу, задовольнити спо-
живача та його безпеку. 

Проблема рятування споживача від товару зай-
має все більше уваги маркетологів. Утилізація оз-
начає споживання з користю. Проблема рятування
споживача від товару, який після купівлі не вико-
ристовується, займає все більше уваги маркето-
логів. В цьому випадку мова йде про формування
основ етичного і чесного бізнесу. Концепція утилі-

таризму означає отримання найбільшої користі
всіма учасниками процесу. Необхідність і можли-
вість рятування споживача від товару може бути
тимчасовим і постійним. Маркетингова діяльність
на ринку старих товарів, їхнього вторинного вико-
ристання отримала спеціальну назву «ремарке-
тинг».

Оцінка покупки споживачем формується у разі
можливого виникнення дисонансу після купівлі.
Незадоволеність покупкою має широкий спектр.
Реакції незадоволеності представляють велике
значення для маркетологів, оскільки нерідко зав-
дають фірмі великих збитків. У той же час реакції
задоволення призводять до повторних покупок,
прихильності споживача. Прихильні покупці не ду-
же стурбовані пошуком і аналізом додаткової ін-
формації, коли роблять наступну покупку. Форму-
вання прихильних (постійних) покупців вимагає від
кампанії постійно відповідати або перевищувати
очікування споживачів, забезпечувати їхню віру в
те, що своїх споживачів вона цінить і робить все
можливе для вирішення їхніх проблем.

Тема 6.5. Процес прийняття рішення
індустріальним споживачем

Організовані споживачі – це комерційні посе-
редницькі структури і неприбуткові установи, які
купують товари і послуги, а потім перепродають їх
(з переробкою або без неї) іншим організаціям або
кінцевим споживачам. Організовані споживачі – це
всі споживачі, крім кінцевих споживачів. Вони
представляють три основних типи ринків: 

- ринок товарів виробничого призначення. Він
називається індустріальним або галузевим. Пред-
ставляє собою сукупність осіб і організацій, які за-
купають товари та послуги, котрі потім або вико-
ристовуються у виробництві інших товарів або по-
слуг, або продаються і здаються в оренду чи по-
ставляються іншим споживачам. На такому ринку
менше покупців. Основними галузями діяльності,
які утворюють ринок товарів виробничого призна-
чення, є галузі економіки і сфери послуг. 

- ринок перепродавців (посередників) – сукуп-
ність осіб і організацій, які купують товари для пе-
репродажу або здачі їх в оренду іншим споживачам
з вигодою для себе. Перепродавці мають справу з
великою розмаїтістю товарів для перепродажу, за
виключенням декількох різновидів, які продаються
виробниками безпосередньо кінцевим спожива-
чам;

- державні ринки або ринок державних установ
складають урядові організації, адміністрації регіо-
нальних і місцевих органів, які купують або оренду-
ють товари, необхідні їм для виконання своїх ос-
новних функцій.

Організаційні закупівельні процеси мають багато
спільного з процесами прийняття рішень індивіду-

альними покупцями, оскільки також здійснюються
людьми. Але організаційна споживча поведінка від-
різняється від індивідуальної деякими характерис-
тиками, адже покупцем тут виступає організація.

Специфіка організаційної споживчої пове-
дінки має свої ознаки:

1) Галузевий попит є похідним від споживчого,
витікає з нього.

2) Число потенційних покупців невелике, а їхні
замовлення на купівлю – великі.

3) Мета купівлі – покупки повинні допомогти ор-
ганізації досягти своїх цілей (зменшити витрати
або збільшити продаж).

4) Критеріями організаційних закупок слугують
об'єктивні і явні атрибути товарів (точні технічні
специфікації і хороші знання продуктової категорії).

5) Організаційні закупівлі робляться професіо-
налами. Імпульсивні покупки рідкі. 

6) Організаційні рішення більш складні і більш
тривалі, потребують більшої інформації, оскільки
несуть більше фінансового ризику і невизначеності.

7) Рішення щодо закупівлі передбачають групо-
ві рішення про купівлю групою спеціалістів, які
утворюють купівельний центр.

8) Тісна взаємодія між покупцем і продавцем (в
силу більш чітких вимог до купівлі організаційні за-
купівлі мають меншу кількість постачальників, аніж
звичайні споживачі).

9) Організаційне рішення щодо купівлі передба-
чає інтенсивні переговори.

10) Такі рішення спираються на декілька поста-
чальників одночасно з метою мінімізації ризиків.
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Моделі організаційної споживчої поведінки.
Модель індивідуального споживача можна вико-
ристати і для моделі організаційної споживчої по-
ведінки. Ядро моделі складає аналог стилю життя
індивідууму – організаційний стиль, який пред-
ставляє собою образ життя організації, що відоб-
ражує і формує її потреби і відносини, які вплива-
ють на прийняття рішення щодо купівлі.

Організаційний стиль формує низку чинників.
Чинники організаційного стилю купівлі – це органі-
заційні цілі діяльності, організаційні цінності, орга-
нізаційна демографія, референтні групи, центр
прийняття рішень, сприйняття, мотиви і емоції,
навчання. Організаційні цілі і діяльність прямо
впливають на організаційний стиль. Організаційні
цінності пов'язані з цілями і діяльністю організації і
вони мають декілька різних систем цінностей. Ор-
ганізаційна демографія не менш важлива, ніж де-
мографічні характеристики споживчого ринку. Ре-
ферентну групу для організаційного покупця пред-
ставляють організації, чиї позиції або цінності вико-
ристовуються як основа для поточної поведінки.
Центр прийняття рішень в організації впливає на
організаційний стиль і на рішення організації про
купівлю. Для організації також як для індивідуумів
важливим є процес навчання споживчій поведінці.

Центр закупівлі – це центр прийняття рішень.
В організації він впливає на організаційний стиль і,
відповідно, на рішення організації про купівлю.
Прийняття рішень щодо відносно складних і доро-
гих покупок здійснюють декілька спеціалістів, які
розділяють загальні цілі, ризик і інформацію, утво-
рюючи центр закупівлі. Він включає до свого скла-
ду представників різних функціональних сфер, ви-
конуючих різні ролі. В такому центрі реалізується
п'ять ролей:

1. Користувачі – ті, хто дійсно використовує
продукт чи послугу.

2. Впливачі – впливають на купівельне рішення,
допомагаючи визначити умови, характеристики
того товару, що купується.

3. Покупець – мають формальний авторитет і
відповідальність вибирати постачальника та обго-
ворювати умови контракту.

4. Особа, що приймає рішення, – мають фор-
мальні і неформальні повноваження приймати рі-
шення.

5. «Воротар» – контролює потік інформації в ку-
півельному центрі.

Типи ситуацій у споживчому циклі організа-
цій. Процес організаційної купівлі вирішує пробле-
ми різної складності за різними критеріями. В за-
лежності від часу і складності етапів у процесі за-
купок купівельні ситуації діляться на три групи: 

1) пряма закупка – просто замовляють, невиз-
наченість і ризик майже відсутні; 

2) модифікована закупка – користувачі або ті,
хто приймає рішення в центрі закупівлі, хочуть змі-
нити технічні умови. Невизначеність і ризик в цьому
випадку вищий; 

3) купівля для нового завдання – невизначеність
і ризик помилкового рішення високий. Для початку
необхідно мати велику кількість інформації.

Часовий діапазон споживчої поведінки.
Значення часу має варіанти серед культур: 

1) часова перспектива (монохромна і поліхром-
на культура) – це загальна орієнтація культури по
відношенню до часу; 

2) інтерпретація, що приписується специфічно-
му використанню часу.

Процес організації закупівлі. Організаційне
рішення потребує участі значно більшої кількості
індивідуумів і спрямоване на більш комплексні і
більш складні завдання. Маркетингова діяльність
по відношенню до організаційного покупця є більш
комплексною і складною. Цей процес має відпо-
відні етапи: 

- усвідомлення проблеми;
- інформаційний пошук;
- оцінка альтернативи;
- купівля;
- використання продукту;
- оцінка покупки.
Процес прийняття рішення про купівлю ши-

роким споживачем має більше етапів, ніж у індиві-
дуального споживача, а саме: 

- усвідомлення проблеми; 
- узагальнений опис; 
- потреби; 
- оцінка характеристик товару; 
- пошуки постачальників; 
- запит пропозицій; 
- вибір постачальника; 
- розробка процедури видачі замовлення;
- оцінка роботи постачальника.
Позиційні управлінські цінності має кожна

закупівельна організація. Вона має свої власні цілі,
політичні настанови, власні методи роботи, свою
організаційну структуру і внутрішні організаційні
системи, які продавець повинен вивчати. Органі-
заційні цінності пов'язані з цілями і діяльністю орга-
нізації. Нерідко в організації існує декілька різних
систем цінностей. Від ступеню узгодження цих
систем цінностей залежить, наскільки добре про-
ходить в організації процес прийняття і реалізації
рішень. Маркетолог повинен вміти розуміти і вра-
ховувати ці характеристики в своїх діях.

Ділова поведінка особистостей кожного
учасника прийняття рішення про купівлю привно-
сить в цей процес свої особисті мотивації, сприй-
няття і переваги, які, в свою чергу, залежать від віку
конкретної особи, рівня її доходів, освіти, службо-
вого положення, типу її особистості та її готовності
йти на ризик. Агенти купівлі (в силу своїх особли-
востей) мають різні підходи до роботи. Продавці
повинні знати своїх партнерів і пристосовувати
свою тактику до конкретних чинників оточуючих
обставин, особливостей організації, відносин між
особистостями і індивідуальних особливостей, які
впливають на купівлю.
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Ресурси споживачів. Як уже вказувалося, ку-
півельне рішення споживача в значній мірі визна-
чається його ресурсами – економічними, часо-
вими, когнітивними (пізнавальними). Управлін-
ня поведінкою споживача як індивідуума передба-
чає знання і використання психологічних механіз-
мів, вміння розвивати і використовувати ресурси
індивідуума. В наступному матеріалі розглянемо
такі чинники як процеси сприйняття і обробки ін-
формації, необхідної для прийняття рішення про
купівлю, процес засвоєння, запам'ятовування та
навчання споживача, а також знання та відношення
споживача до продуктивного середовища.

Сприйняття. Етапи процесу сприйняття.
Сприйняття – це процес, завдяки якому індивід від-
бирає, організує та інтерпретує інформацію, яка
надійшла і зв'язує споживача з групою, ситуацією
або впливом маркетингу. Помилки маркетологів у
використанні механізмів сприйняття ведуть до
надлишкових витрат – на рекламу, на розсилку, на
презентації того, що не купують. Сприйняття – та-
кож, як і відчуття, є початковою ланкою пізнаваль-
ного процесу. Але, якщо відчуття є відображенням
окремих властивостей предметів, то сприйняття –
це відображення цілісних предметів і явищ при
безпосередній дії подразників на органи почуття.
Сприйняття – це критична значуща діяльність, яка
зв'язує індивідуального споживача з групою, си-
туацією і впливом маркетингу. Маркетингові кому-
нікації повинні будуватись на основі знань механіз-
мів сприйняття та обробки інформації потенційни-
ми споживачами. Як усякий процес він має свою
послідовність і відповідну етапність.

Етапи процесу сприйняття представляють
собою наступні стадії:

- Обробка інформації – процес отримання сти-
мулів, їхньої інтерпретації (трансформації в інфор-
мацію), зберігання і використання.

Процес обробки інформації включає чотири ос-
новних кроки: експозицію, увагу, інтерпретацію і
пам'ять. Перші три кроки разом складають процес
сприйняття. Для початку обробки інформації необ-
хідна наявність стимулів і доступність їх для оброб-
ки, при цьому виникає експозиція. При її наявності
споживач може звернути свою увагу на стимули і
почати їх «обробляти.» Під час обробки споживач
приписує значення стимулу, тобто інтерпретує
його. Далі інтерпретований стимул надходить до
пам'яті, де інформація зберігається на коротко-
строковій або довгостроковій основі. Пам'ять
впливає також на виконання всіх інших стадій. Чин-
ники, які впливають на сприйняття – обробка ін-
формації, експозиція, увага, інтерпретація і пам'ять
– основні процеси, що обумовлюють процес
сприйняття індивідуумом інформації, необхідної
для прийняття ним рішення. 

- Експозиція – представлення індивідууму пові-
домлення, яке, можливо, буде ним сприйнято. 

- Увага – виникає, коли стимули активізують
один або більше сенсорних рецепторів і відчуття,
що з'являється, і йде до мозку для обробки. 

- Інтерпретація – це розуміння повідомлення,
його оцінка. Тут відбувається трансформація від-
чуттів в інформацію, відбір того, що годиться для
зберігання в пам'яті. 

- Пам'ять – це сховище інформації.
Сприйняття – процес селективний, тобто ви-

бірний. Процес сприйняття нового продукту
складається з таких етапів: 

- поінформованість;
- зацікавленість (інтерес або потреба);
- оцінка;
- проба;
- сприйняття.
Той, хто пропонує новий товар повинен плану-

вати, як вести людей від етапу до етапу. На процес
сприйняття впливають різні чинники. Так, в проце-
сі сприйняття велику роль відіграє особистий
вплив споживача. Індивідуальні фактори – це ха-
рактеристики індивідууму, які визначають його
увагу до повідомлення. Вони непідконтрольні мар-
кетологу, але їх треба знати, враховувати і визна-
вати як критерії оцінки маркетингової стратегії.
Інтерес або потреба – характеристики, які також
впливають на увагу, адже інтерес є відображенням
всього життєвого стилю людини.

Споживачі в залежності від впливу, ситуації, осо-
бистих здібностей відрізняються за часом або пе-
ріодом сприйняття. Як вже зазначалось, сприй-
няття залежить не тільки від предмету, а й від особ-
ливостей людини, на яку інформація спрямована і
яку вона сприймає. Цей процес називається аппер-
цепція або залежність сприйняття від особливостей
особистості людини. Визнання селективності (ви-
бірності) уваги в реальному житті передбачає необ-
хідність розуміння того, які ж фактори впливають і
формують цей обмежений ресурс індивідууму. 

Пороги чутливості. Люди вибірні в звернені
своєї уваги на повідомлення і можуть відрізнятись
різними реакціями на один і той же подразник в си-
лу вибірного сприйняття, вибірного перекручення і
вибірного запам'ятовування. Інтенсивність дії под-
разників на аналізатори відбивається в інтенсив-
ності відчуттів. Мінімальна сила, яка викликає ледь
помітне відчуття – це нижчий абсолютний поріг
чутливості. Існує також верхній абсолютний поріг
чутливості, під яким розуміється максимальна си-
ла подразника, що викликає адекватне йому від-
чуття (слухові, зорові, інші). Мінімальна відмінність
у силі двох подразників, яка викликає ледь помітну
відмінність почуттів, називається порогом розріз-
нення. Поняття порогу чутливості має ще одне ви-

Тема 6.6. Поведінкова реакція покупців
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значення, яке використовується в маркетингових
дослідженнях, – це диференційний поріг чутливос-
ті, тобто відношення порогу розрізнення до вели-
чини первинного подразника. Е. Вебер, психофі-
зик, встановив взаємозв'язок, відповідно до якого,
чим сильніше вихідний подразник, тим більше по-
винна бути величина змін, щоб їх замітили. Цей
принцип відомий психологам як закон Вебера. Він
заклав основи для використання маркетологами
стимулювання (залежності від органів почуттів)
споживацької активності.

Засвоєння. Теорія засвоєння. Засвоєння –
це процес відповідних змін, які відбуваються в по-
ведінці індивідуума під впливом накопиченого їм
досвіду. Організації зацікавлені в тому, щоб навча-
ти споживачів призначенню і характеристиці своїх
продуктів. Процес навчання – є результатом об-
робки і засвоєння відповідного обсягу інформації,
який відкладається в пам'яті і дозволяє згодом
сформувати своє відношення до товару, поведін-
кові дії і їхню мотивацію.

Теорії, пов'язані зі змінами в змісті або організа-
ції довгострокової пам'яті, які визначають подальші
зміни в ставленні споживача до продукту назива-
ють теоріями засвоєння. Споживча поведінка, в
основному, – навчена поведінка. Методи навчан-
ня діляться на групи: 

- за приналежністю/відношенням до підходів
щодо навчання – когнітивного (відображає зміну
знань, фокус на розумінні ментальних процесів)
або умовно-рефлекторного (біхевіорістичний –
підхід, який концентрується на поведінці, що об-
дивляється); 

- за ситуацією навчання – з високим або низь-
ким рівнем зацікавленості (мотивації) обробки ін-
формації. 

Розглянемо основні теорії засвоєння. Так, в ос-
нові класичної теорії поведінки споживача, так зва-
ної інструментальної теорії І.П. Павлова, лежить нав-
чання – результат асоціації «стимул – реакція». Ав-
тор вчення про умовну рефлексію відомий своїми
досвідами з собаками. Відповідно до цього вчення
умовно-рефлекторне навчання означає, що за по-
середництвом експозиції деяким стимулам і відпо-
відної реакції на них, хтось навчається тому, що вони
з'являються (або не з'являються) разом. Існують дві
форми умовно-рефлекторного навчання – класична
та метод проб і помилок. Класична – процес вико-
ристання встановленого відношення між стимулами
і реакцією для навчання якоїсь реакції на різні стиму-
ли. Навчання методом проб і помилок відоме як
інструментальне навчання, яке відрізняється від
класичного роллю і періодом підкріплення. Цей ме-
тод заснований на впливі наслідків на ймовірність
його повторення. Він ілюструється ситуацією виве-
дення на ринок нової марки товару. Підкріплення
може бути позитивним і негативним.

Когнітивне навчання концентрується на інте-
лектуальних процесах. Цей процес охоплює всю
розумову діяльність людини. 

Процес запам'ятовування. Запам'ятовування
– це процес закріплення образів сприймання, уяв-
лень, думок, дій, переживань і зв'язків між ними че-
рез контакти нових даних з набутим раніше досві-
дом (метод аналогій). Пам'ять – це сховище всього
акумульованого попереднього досвіду навчання.
Когнітивні теорії – це теорії пам'яті, теорії запам'я-
товування. Єдиної концепції не існує. Дослідники
споживчої поведінки черпають відомості про цей
процес з когнітивної психології. Процеси, які пояс-
нює і вивчає ця наука, відносяться до ролі мозку
людини в обробці інформації. Когнітивне навчання
концентрується на інтелектуальних процесах (тра-
диційне завчання, заміщення/моделювання, мір-
кування, категоризування, інше). 

Найбільш відомі теорії: 
- Теорія гештальтизму (від нім. образ) – вихо-

дить з принципу цілісності відображувальної функ-
ції психіки, активної ролі свідомості в процесах па-
м'яті. Відповідно до цієї теорії головним у створенні
зв'язків є організація матеріалу, яка визначає ана-
логічну структуру слідів у мозку за принципом по-
дібності за формою.

- Теорія асоціанізму – асоціативний напрям
кладе в основу психічних утворень зв'язок. Ця тео-
рія розкриває залежність утворення зв'язків від
особливостей об'єкту і недооцінює роль суб'єкта у
вибірковому утворенні.

- Теорія біхевіоризму – біхевіористи трактували
асоціації як елементи досвіду, які засновані на
функціональних зв'язках між операціями і визнача-
ють результати навчання і поведінки суб'єкта.

- Фізіологічні теорії – пов'язані з вченням І.П. Пав-
лова про утворення тимчасових нервових зв'язків.

- Біохімічні – розривають механізми пам'яті на
клітинному рівні.

- Теорія діяльності особистості – все більш от-
римує визнання. За цією концепцією поняття
діяльності розглядаються як чинник, який зумов-
лює процеси пам'яті. Особливий внесок в цю тео-
рію зроблений науковою школою харківських пси-
хологів П.І. Зінченка, Г.К. Середи.

- Теорія зменшення ентропії – це поняття з тео-
рії інформації: зміст цього процесу – зменшення
міри невизначеності ситуації. 

Виділяють також види пам'яті: 
- залежно від того, що запам'ятовується і від-

творюється і яка діяльність переважає, пам'ять
розподіляють на: емоційну, образну, словесно-ло-
гічну;

- за тривалістю закріплення і збереження мате-
ріалу – на короткочасну (оперативну) і довгостро-
кову;

- залежно від того, як процеси пам'яті включаю-
ться в структуру діяльності і як вони пов'язані з ці-
лями та засобами – на мимовільну й довільну;

- за усвідомленням (розумінням) змісту мате-
ріалу пам'яті – на змістовну і механічну.

Чинники, які впливають на процес запам'я-
товування. Остання стадія інформаційної обробки
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– збереження інформації в пам'яті. Тому ті чинники,
які впливають на процес обробки інформації, а са-
ме – стимульні, індивідуальні та ситуаційні фактори
– впливають не тільки на процес інтерпретації, але
й на процес запам'ятовування, оскільки збережен-
ня інформації в пам'яті полягає в передачі інтер-
претації стимулу в довгострокову пам'ять. Пам'ять
має компонент довгострокового зберігання і ко-
роткостроковий (активний) компонент. Схема дії
така – приймаючи рішення про купівлю, індивідуум
витягує із довгострокової пам'яті необхідну і дос-
тупну для використання інформацію.

Час і пам'ять. Як вже зазначалось, пам'ять – це
сховище інформації. В залежності від завдання ін-
формаційної обробки цей процес відбувається на
різних рівнях. Такий компонент як час в цьому про-
цесі має свої аспекти:

- Сенсорна пам'ять (збереження тимчасове),
забезпечує зберігання інформації від органів по-
чуттів.

- Короткострокова – зберігає інформацію об-
межений час і має обмежений обсяг (робоча па-
м’ять, має обмежений час і обмежену ємність).

- Довгострокова пам'ять представляє собою
необмежене, постійне сховище інформації. 

- Збереження – процес утримання в пам'яті ві-
домостей, отриманих у ході набування досвіду. 

- Забування – процес протилежний збережен-
ню, проявляється в тому, що актуалізація забутих
образів чи думок утруднюється або стає взагалі
неможливою. 

Довгострокова форма пам'яті може бути се-
мантичною (або візуальною). Для маркетологів
особливо важливою є довгострокова пам'ять.

Емоційний стан і пам'ять. Емоційний стан ін-
дивідууму прямо пов'язаний з його пам'яттю, його
відповідними реакціями. Відомо, що детально і
міцно запам'ятовується для нас особливо той стан
і ті події, які пов'язані з хвилюваннями радості, со-
рому, гніву, образи і страху. 

Зацікавленість, її типи. Спонукати спожива-
ча, звернути увагу на те, що фірма хоче повідомити
і що вона хоче продати, – одна з важливих проблем
маркетингових комунікацій. Зацікавленість має
свої типи: 

- Адаптація – процес звикання до стимулу, який
веде до того, що стимул перестають помічати.
Маркетолог повинен володіти механізмами зміни
стимулів, вміти модифікувати (тобто змінювати)
повідомлення.

- Увага – друга стадія процесу інформаційної
обробки. Увага є формою організації психічної
діяльності людини, яка полягає у спрямованості і
зосередженості свідомості індивідуума на об'єк-
тах, забезпечує їхнє виразне відображення. Увага
визначається як представлення стимулу пресинго-
вих ресурсів індивідууму.

- Розуміння – означає здатність осмислити,
осягнути зміст, значення чогось, те чи інше тлума-
чення чого-небудь.

- Мислення є одним з провідних пізнавальних
процесів, його вважають найвищим ступенем пі-
знання. Серед операцій мислення найважливіши-
ми вважаються аналіз, синтез, порівняння, абстра-
гування, узагальнення. Мислення – це пошук і від-
криття нового. 

- Семіотичний аналіз. Семіотика (від грец.) –
вчення про знаки. Знак – це будь-який предмет
або явище, котре люди намагаються розглядати як
ознаку чогось. Одним з типових знаків є одежа. Се-
мантичний диференціал (шкала) – дозволяє бачи-
ти розходження у відношеннях різних груп спожи-
вачів або представників однієї групи.

Чинники уваги розділяються маркетологами
на три групи: 

- стимульні – контрольовані, тобто ними можна
маніпулювати в інтересах отримання/підвищення
уваги (розмір, колір, рух, інтенсивність, позиція,
формат, кількість інформації, новизна, привабли-
вість, інші); 

- індивідуальні – характеристики індивідуума,
які визначають його увагу до повідомлення (інте-
рес або потреба, відношення, рівень адаптації, ве-
личина уваги);

- ситуаційні – це стимули, які викликаються се-
редовищем (обмеженість часу, черги, переповне-
ність магазину). Зацікавленість в ситуації, втягу-
вання людини в змістовний характер ситуації має
велике значення для реклами. Розрізняють віднос-
но до цього фактору такі поняття, як сфокусована і
несфокусована увага. 

До цієї групи також належать підсвідомі стиму-
ли, тобто ті, які впливають і займають увагу людини
без усвідомлення нею цього.

Теорії уваги: 
- моторна теорія уваги (за рахунок рухів); 
- рефлекторна (І.М. Сєченов, І.П. Павлов, О.О. Ух-

томський) – причини уваги та її розвиток, пов'язані з
зовнішнім середовищем; 

- концепція поетапного формування розумових
дій – увага розглядається як функція психічного
контролю за змістом дій людини; 

- концепція уваги, яка будується на принципі
взаємодії свідомості й діяльності особистості – її
вихідне положення в тому, що увага нерозривно
пов'язана з діяльністю, в діяльності вона існує і нею
підтримується.

Залежно від активності людини, співвідношен-
ня зовнішніх і внутрішніх умов виникнення увагу по-
діляють на: мимовільну, довільну і післявільну.

Ставлення. Модель ставлення. Ставлення –
є загальною оцінкою об'єкту – подобається/не по-
добається, це стійка організація мотиваційного,
емоційного, перцептуального (тобто психологіч-
ного сприйняття, безпосереднього відображення
об'єктивної дійсності органами почуттів) і когнітив-
ного процесу в додаток до аспектів середовища.
Існують два основних засоби формування став-
лення: через обмін думками і через почуття. Вияв-
лення і оцінка ставлення споживачів використовує-



Маркетингові дослідження – це систематич-
не збирання, оброблення та аналіз даних з метою
прийняття обгрунтованих маркетингових рішень.
Такі дослідження є комплексними. Ринки складаю-
ться з покупців, які в свою чергу відрізняються один
від одного за багатьма параметрами. Різними
змінними можуть бути потреби, ресурси, геогра-
фічне положення, купівельні відносини і звички, ін-
ше. Бюдь-яка з цих змінних може бути використа-
на у вигляді основи для сегментування ринку. Не
зважаючи на те, що люди вже давно стали спожи-

вачами, поведінка споживачів лише недавно стала
об'єктом вивчення. Поведінка споживачів – моло-
да наука. На неї впливає багато чинників. Важко
найти іншу науку, яка б знаходилась на перехресті
такого великого числа наук. Споживачі є об'єктом
особливого інтересу фірми, оскільки саме від їх-
нього вибору залежить успіх фірми.

Сьогодні дослідження споживачів проводять
спеціалісти самих різних галузей – від психофізіоло-
гічних до літератури. Дослідження ведуть окремі під-
приємства, рекламні агенції, наукові заклади і спеці-
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ться маркетологами для планування маркетинго-
вих комунікацій, для оцінки маркетингових дій до
їхньої реалізації. 

Трикомпонентна модель ставлення. В аналі-
тичних цілях ставлення розглядається у складі
трьох взаємопов'язаних компонентів: 

- когнітивного (знання) – вірування споживача з
приводу об'єкту;

- афективного (оцінка, ставлення) – це почуття
або емоційні реакції на об'єкт;

- поведінкового (воля) – мається на увазі схиль-
ність реагувати відповідним чином на об'єкт або
дії.

Між компонентами ставлення існують прямі і
зворотні зв'язки, вони взаємопов'язані і взаємоза-
лежні. Деякі автори ці елементи називають: думки
(переконання), афекти (емоції) і наміри. В аналі-
тичних цілях ставлення розглядають в складі трьох
взаємопов'язаних компонентів: когнітивного,
афективного і поведінкового. 

Сучасна модель ставлення. Традиційно став-
ленню приписують такі основні функції: 

- регулювання (коли людина оцінює корисність
об'єкта для досягнення цілей);

- самозахисту (коли людина використовує
ставлення для захисту власної самооцінки відпо-
відно до утвердження свого місця в соціальному
світі); 

- вираження цінностей (коли людина виражає
свої основні цінності і самого себе); 

- знання (за допомогою яких людина створює
значення свого світу і дає пояснення фізичним і ме-
тафізичним явищам. 

Виділення декількох функцій ставлення пояс-
нюється розбіжностями в мотивації людей. 

Теорії, які використовуються для пояснення
формування ставлення: 

- теорія когнітивного дисонансу пояснює фор-
мування ставлення під впливом вірувань спожива-
ча. Споживачі мають декілька вірувань з приводу
більшості об'єктів середовища, які і складають ког-
нітивний компонент ставлення, його дисонанс –
тобто відчуття неузгодженості, невідповідності,
відсутність гармонії, суперечність чому-небудь,

розлад. Маркетолог повинен не тільки знати при-
чини, а й вміти усувати суперечності протиріччя, які
виникають у ставленні споживача;

- атрибутивна теорія. Маркетологу завжди не-
обхідно знати, наскільки схвальне ставлення спо-
живача до його товару і чому. Відповіді на ці питан-
ня дає мультіатрибутивна модель ставлення. Ії ос-
новні положення: а) всі атрибути важливі; б) що
більше (або менше) – завжди краще; в) модель
«ідеальної точки». Мультіатрибутивна оцінка по-
купки передбачає серію оцінок продукту спожива-
чем і підсумовування їх для формування загально-
го враження;

- теорія афективної реакції на товар і його атри-
бути пояснює процес формування ставлення спо-
живача в залежності від його індивідуальності, а та-
кож від культурного контексту. Початковий афект
нерідко впливає на подальшу поведінку і ставлен-
ня;

- поведінкові теорії – визначають поведінкові
наміри.

Ставлення формується як результат зовнішніх і
внутрішніх впливів на споживача, діє на стиль жит-
тя і відображує його. Ставлення може бути одним з
основних критеріїв сегментації ринку. Нерідко з
метою розробки відповідного комплексу марке-
тингу сегментація ринку ведеться в залежності від
позитивного, негативного і нейтрального ставлен-
ня споживача до продукту.

Типи ставлення до марки товару. Викорис-
тання ставлення передбачає його опис, основни-
ми параметрами якого є: 

- спрямованість оцінки; 
- інтенсивність оцінки; 
- опір змінам;
- стійкість до руйнування;
- впевненість споживача. 
Стратегії фірми, які націлені на зміну ставлення,

передбачають доброзичливе ставлення до товару,
котре маркетолог може формувати, працюючи з
одним або з декількома компонентами ставлення.
Змінюючи один компонент, він змінює стан інших
параметрів ставлення. Цей метод використовують
фірми для розробки своїх стратегій. 

Тема 6.7. Дослідження поведінки споживачів
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альні агенції, урядові організації, інші. З цією метою
організуються спеціальні професійні групи, які дос-
ліджують поведінку споживачів. Поведінкою спожи-
вачів цікавляться дослідники з самих різних галузей.
Правомірно виникає питання: яка ж наука повинна
цим займатись? Відповідно до піраміди М.Р. Соло-
мона поведінку споживачів вивчають такі науки:

А) Мікроповедінку споживачів, де основна увага
спрямована на індивідуумів:

- експериментальна психологія: роль товару в
процесах сприйняття, вивчення, запам'ятовування; 

- клінічна психологія: роль товару в психологіч-
ній адаптації; 

- мікроекономіка / екологія людини: роль това-
ру в розподілі сімейних або власних коштів; 

- соціальна психологія: роль товару в поведінці
індивідуумів як членів суспільних груп; 

- соціологія: роль товару у відносинах в суспіль-
них групах, організаціях; 

- макроекономіка: роль товару у відносинах
споживачів з ринком; 

- семіотика / літературна критика: роль товару у
звуковому та візуальному значенні; 

- демографія: роль товару в демографічних ха-
рактеристиках населення; 

- історія: роль товару в змінах, що відбуваються
в суспільстві з плином часу; 

- культурна антропологія: роль товару в форму-
ванні суспільних поглядів і звичаїв.

Б) Макроповедінку споживачів, коли основна
увага спрямована на суспільні групи і суспільство в
цілому. 

Дисципліни, які знаходяться ближче до рівня А)
концентрують свою увагу на окремому споживаче-
ві (питання мікрорівня), а ті, що ближче до рівня Б),
більше вивчають сукупну діяльність великих груп
людей, користуючись моделями споживання, за-
гальними для представників якої-небудь культури
або субкультури (питання макрорівня).

Основні принципи сегментування спожив-
чих ринків за: 

- географічною ознакою (країна, регіон, місто,
село);

- демографічною (вік, етап життєвого циклу,
стать, рівень доходів);

- психографічною (суспільний клас, спосіб жит-
тя, тип особистості);

- поведінковою (привід для купівлі, шукана ви-
года, статус користувача, інтенсивність споживан-
ня, ступінь прихильності, відношення до товару).

Таким чином, завдання маркетингових дослід-
жень поведінки споживачів – полягає в дослідженні
механізмів поведінки споживачів і пошуку можли-
востей використання цих механізмів для досягнен-
ня цілей виробників товарів, послуг і ідей. Цей про-
цес передбачає збирання, оброблення та аналіз
даних з метою прийняття обґрунтованих марке-
тингових рішень. 

Загальна схема маркетингового досліджен-
ня поведінки споживачів як і маркетингова орієн-

тація організації – це орієнтація на споживача. Са-
ме споживач, його поведінка визначають структу-
ру і зміст маркетингового комплексу організації. Як
зазначалось вище, маркетингово-орієнтована ор-
ганізація концентрує свою діяльність на виявленні і
реалізаціі потреб клієнтів таким чином, щоб досяг-
ти своєї мети. Вивчення споживачів проводиться з
таких напрямів:

- ставлення споживачів до кампанії; 
- ставлення споживачів до певної марки товару;
- рівня задоволеності споживачів;
- прихильності споживачів до торгової марки;
- намірів споживачів;
- процесу прийняття рішень про купівлю;
- поведінки під час та після купівлі;
- мотивації споживачів;
- сегментування ринку за групами споживачів.
Основні методи та підходи до вивчення по-

ведінки споживачів такі:
- Зовнішня інформація (опубліковані дані).
- Традиційний аналіз (аналіз суті вторинних да-

них, який становить ланцюжок логічних міркувань).
- Методи кореляційного та регресійного аналізу.
- Польові дослідження (методи збору первинної

інформації від споживачів).
- Опитування – (польові дослідження) збирання

інформації шляхом задавання респондентам запи-
тань (інтерв'ю).

- Фокус-групи або якісні дослідження – це вид
досліджень, коли групі, до складу якої входять 8–
10 спеціально відібраних респондентів, разом з ве-
дучим розглядають проблему, котра цікавить за-
мовника дослідження. Як правило, записується на
плівку, ведучий, не втручаючись у дискусію, тільки
спрямовує її в необхідне русло.

- Глибинне інтерв'ю – індивідуальне або групо-
ве інтерв'ювання, за якого респонденту послідовно
задають запитання, мета яких – визначити мотив
поведінки.

- Спостереження за діяльністю споживачів з на-
ступним обговоренням її зі споживачами. Спосте-
реження – спосіб отримання інформації, коли спос-
терігач не вступає в безпосередній контакт з об'єк-
том, який спостерігається. Буває прямим і непря-
мим, відкритим або прихованим (люди не знають).

- Асоціативні розмови передбачають прове-
дення бесід, мета яких вивчити, як виникають асо-
ціації у споживача в тій чи іншій ситуації.

- Проекційні тести. Мають на меті створити пев-
ну імітовану ситуацію, яка дасть змогу здобути ін-
формацію, котру отримати складно під час прямо-
го опитування. До цих методів відносять: асоціа-
тивні, дослідження за допомогою завершення ре-
чень, тестування ілюстрацій, розігрування ролей,
ретроспективні бесіди.

- Ретроспективні розмови. Спрямовані на те,
щоб респондент згадав сцени, характерні для си-
туації, яку вивчають.

- Розмови на засадах творчого уявлення. Пе-
редбачають, що респондент сам може завершити
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речення, образ. Це – один з методів «мозкового
штурму».

- Розмови, які породжують сумніви та хвилю-
вання. Мета – визначити приховані мотиви, емоції,
систему цінностей споживача. Це – один із методів
розігрування ролей.

- Розмови в групах. Дозволяють отримати дані
щодо вивчення реакції споживачів на певний вид
реклами, генерування ідей нового товару (дизайн,
упаковка), ставлення до товару, певної марки, ме-
тодів її просування, глибша інтерпретація даних,
вивчення розмовного словника споживачів.

- Контент-аналіз – це процедура аналізу текстів
з метою виявлення понять, суджень, процесів, які
зустрічаються в тексті (наприклад, текстів рекла-
ми). 

Загальна схема прикладного маркетинго-
вого дослідження споживчої поведінки. При
цьому процес маркетингового дослідження має
такі етапи: 

1) визначення проблеми та цілей дослідження; 
2) розробка плану дослідження;
3) реалізація плану дослідження (збирання ін-

формації);
4) обробка та аналіз даних;
5) підготовка звіту та розробка рекомендацій. 
Сегментування ринку за результатами дос-

ліджень поведінки споживачів. Метою дослід-
ження ринку – є вимір змін у поведінці споживачів,
розподіл (сегментування) споживачів на групи
(сегменти), які відрізняються відносною однорід-
ністю попиту, смаків, уподобань або реакцією на ті
чи інші види маркетингової діяльності. Кінцева ме-
та сегментування цільового ринку – вибір сегменту
(або сегментів) споживачів, на задоволення по-
треб якого буде зорієнтована діяльність фірми.
Альтернативу сегментуванню називають агрего-
ваним (сукупним) ринком або масовим маркетин-
гом, відповідно до якого всім споживачам пропо-
нуються ідентичні товари або послуги. 

Сегментування споживчого ринку за група-
ми споживачів виконують на основі чинників (оз-
наки, змінні) сегментування:

- географічних;
- демографічних;
- психографічних;
- поведінки споживача.
Сегментування за географічними ознаками

використовується для вибору регіону продажу,
адаптації товару до різних кліматичних умов регіо-
нів, де він експлуатуватиметься (устаткування, об-
ладнання).

Сегментування за демографічними ознаками
дає змогу оцінити розміри сегментів, вибрати для
реклами торгової марки ті чи інші засоби масової
інформації, яким віддають перевагу різні за дохо-
дами, віком, рівнем освіти сегменти споживачів.
Сегментування за демографічними ознаками – це
вихідний пункт при вимірі сегменту ринку і тенден-
цій на ринку. Без людей не може бути ринку взагалі.

Психографічні чинники стають у нагоді при ви-
борі стилю, дизайну на етапі проектування виробу,
в розробці маркетингового комплексу на різних
етапах життєвого циклу товару.

Сегментування на основі чинників поведінки
споживачів має саме широке застосування, ос-
кільки майже всі методи сегментування можна від-
нести до поведінкових змінних. Таке дослідження
передбачає:

- розробку різних моделей виробу з різними ха-
рактеристиками, складання рекламних звернень,
які наголошують про різні вигоди товару, навчання
торговельного персоналу (на основі сегментуван-
ня споживачів за очікуваними вигодами);

- спеціальні програми підтримки інтенсивних
споживачів, рівень інтенсивності купівель яких ви-
ще за інших. Для цього застосовуються: спеціальні
умови оплати, різні за розмірами та якістю варіан-
ти товарів; спеціальні послуги (залежно від інтен-
сивності споживання товару та ступеня лояльності
споживачів до торгової марки).

Соціально-демографічна сегментація. Насе-
лення є основою аналізу ринку. Тому така робота
передбачає розділення ринку на однорідні групи
на основі таких характеристик як вік, стать, рівень
доходів. 

Сегментація за вигодами передбачає розді-
лення ринку на основі поведінки, пов'язаної з купів-
лею конкретного товару і користь, яку споживач
очікує отримати від товару чи послуги.

Поведінкова сегментація. Існують три найбільш
часто використовуваних принципів сегментування
ринку в залежності від поведінки споживачів: 

- особливості споживання продукту;
- пошуку вигоди продукту;
- за психологічною ознакою.
Соціально-культурна сегментація. Після дос-

лідження структури ринку аналітик споживача по-
винен перейти до культурного аналізу. Це означає
мати здатність зрозуміти і бути ефективним у ході
комунікації з основними цінностями даного сус-
пільства. 

Етнографічний аналіз маркетингу – це здатність
розуміти внутрішню логіку образу життя. Аналіз
споживача фокусується на «системах значень»
споживачів, які зрозумілі у даному суспільстві.

Методи сегментування. Залежно від цілей і
завдань дослідження використовують різні методи
сегментування:

- метод побудови сітки сегментування – засто-
совується для виділення базових ринків на рівні
макросегментування. Беруться до уваги три змін-
ні: функції (або вигоди, які шукають споживачі); тех-
нології; споживачі;

- метод групувань – передбачає послідовну
розбивку сукупності об'єктів на кілька підгруп за
найбільш важливими ознаками, наприклад, ринок
взуття;

- апріорні методи (апріорі лат. – з попередньо-
го);
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- кластерні методи. Найефективнішим серед
методів багатомірного статистичного аналізу, які
полягають в одночасній багатомірній, автоматич-
ній класифікації об'єктів за кількома ознаками вва-
жається метод кластерного аналізу. Цей підхід ба-
зується на певних припущеннях: в один сегмент
(кластер) об'єднуються споживачі, які мають кілька
подібних ознак. Ступінь схожості між споживача-
ми, котрі належать до одного сегмента, має бути
вищий ніж ступінь схожості між споживачами, які
належать до інших типів. Об'єктами сегментування
бувають споживачі, товари, фірми-конкуренти;

- методи гнучкого сегментування;
- метод компонентного аналізу. В аналітичних

цілях класифікація споживачів як об'єктів сегмен-
тування може розглядатись у складі взаємопов'я-
заних компонентів: когнітивного, афективного і по-
ведінкового. 

Аналіз тенденцій розвитку споживчого рин-
ку представляє собою аналіз еволюції ринкової
ситуації, можливостей і загроз зовнішнього сере-
довища. Методи аналізу, які застосовуються в ньо-
му, бувають кількісні і якісні. 

Кількісні методи:
- метод екстраполяції тренду;
- метод згладжування за експонентою;
- методи кореляційно-регресійного аналізу;
- прогноз на основі індикаторів;
- нормативний метод;
- метод частки ринку;
- метод стандартного розподілу ймовірностей.
Якісні методи:
- методи експертних оцінок;
- метод сценаріїв;
- тестування ринку (пробний маркетинг).
Вірно мислити в сучасних умовах – це мислити

глобально. Глобальне мислення – це кінцева перс-
пектива, здатність розуміти маркетинг і менедж-
мент глобально і засвоювати кращі методи з досві-
ду всього світу, вчитися на чужих помилках. Від
аналітиків поведінки споживачів все в більш знач-
ній мірі потрібне усвідомлення процесів прийняття
рішень про купівлю і споживання, причому на гло-
бальній основі.

Захист прав споживачів. Конс'юмеризм.
Конс'юмеризм – суспільний рух, спрямований на
забезпечення прав споживачів. Бере початок у

США. Перший протест споживачів відбувся у
1775 р., коли продавців зіпсованої їжі приговорили
до ганебного стовпа. Масовий рух розпочався у
ХІХ–ХХ столітті. В 1962 р. колишній президент США
Дж. Кеннеді надіслав послання конгресу під наз-
вою «Спеціальне повідомлення про захист інтере-
сів споживача», в якому були перераховані чотири
основних права:

- право на безпеку (захист здоров'я і життя);
- право бути інформованим (чесна та етична ін-

формація, реклама, вибір інформації);
- право вибирати (гарантований доступ до то-

варів і послуг за конкурентними цінами. Задоволе-
ність споживача на ринку); 

- право бути почутим (гарантія повного враху-
вання інтересів споживачів і формування держав-
ної політики). 

Сьогодні ці та інші права людини як споживача
закріплені в Конституції України, йде постійна ро-
бота над вдосконаленням відповідного державно-
го регулювання щодо дотримання цих прав. Украї-
на ратифікувала багато міжнародних документів з
цих питань. Верховною Радою України затвердже-
но Уповноважений орган з дотримання прав люди-
ни. Створено державний орган. Перелік основних
законодавчо-нормативних документів знаходить-
ся наприкінці цього розділу підручника. В Україні
формується також антимонопольне законодавст-
во. Держава підвищує соціальну відповідальність
бізнесу, регламентуючи його реакцію на рух спо-
живачів. В суспільстві все гостріше ставиться пи-
тання про необхідність побудови соціальної дер-
жави. В умовах загострення конкуренції маркето-
логи все більше починають конкурувати в сфері
реалізації прав споживачів. Основною сферою в
Західній Європі в сфері дотримання прав людини є
вимоги щодо екології, про що свідчить зростаючий
рух антиглобалістів.

Глобальна перспектива конс'юмеризму має
свою основу. Нижче наводяться лише деякі міжна-
родні акти, які вимагають від держав і урядів дотри-
мання прав людини: 

- Декларація з прав людини ООН.
- Декларація з прав дитини ООН.
- Європейські соціальні стратегії. 
- Європейський соціальний кодекс. 
- Європейська соціальна хартія.

ТЕСТИ

1. Для сегментування споживчого ринку ви-
користовують такі змінні:

1) географічні;
2) демографічні;
3) поведінкові;
4) усі перераховані. 
2. До поведінкових змінних не відносяться:
1) перевага;

2) лояльність споживачів;
3) освіта;
4) ситуація застосування продукту.
3. Прийняття рішення про покупку товару

залежить від таких факторів:
1) індивідуальні відмінності;
2) вплив середовища;
3) психологічні процеси;
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4) усе вище перераховане.
4. До індивідуальних відмінностей не нале-

жать:
1) можливості покупця;
2) мотивація;
3) знання;
4) соціальне становище.
5. До психологічних процесів, які впливають

на поведінку споживачів, не належать:
1) обробка інформації;
2) ситуація;
3) навчання;
4) зміна ставлення та поведінки.
6. Референтні групи – це:
1) групи, що прямо або опосередковано вплива-

ють на відношення або поведінку людини, цінності
або передбачувана позиція яких використовуються
індивідуумом як основа для поточної поведінки;

2) відносно стабільні групи в межах суспільства,
які формально можна розташувати у ієрархічному
порядку і які характеризуються наявністю у їх членів
схожих ціннісних уяв, інтересів і поведінки;

3) групи людей, об'єднаних будь-якою соціаль-
ною ознакою;

4) сукупність базових цінностей, інтересів, за-
нять, доходів, освіти, способу і рівня життя, типів
поведінки, орієнтацій, притаманних тому чи іншо-
му класу, тій чи іншій групі населення.

7. Роль користувача, як модель поведінки в
теорії ролей, виявляється у наступному:

1) в акті купівлі, в процесі якої віддаються гроші
в обмін на товар або послугу;

2) прийняття рішення про те, яка потреба на да-
ний момент найбільш актуальна;

3) складається в діях при споживанні та вико-
ристанні купленого товару;

4) має прояв в діях, що впливають на процес
прийняття рішення про купівлю.

8. Споживча соціалізація – це:
1) реакція споживачів на пропозицію принципо-

во нових видів виробів та послуг;
2) процес засвоєння індивідом відповідної сис-

теми знань, норм і цінностей, що дозволяє йому
відчувати себе у якості повноправного члена сус-
пільства;

3) процес поширення інформації щодо вигоди
споживача від використання нового продукту;

4) механізм передачі культурних цінностей і цін-
ностей соціального класу наступним поколінням.

9. Згідно теорії мотивації З. Фрейда:
1) людські потреби розташовуються в ієрархіч-

ній значимості від найбільш до найменш настійних;
2) поведінка людей мотивується трьома базо-

вими навченими (придбаними) потребами, які по-
лягають в досягненні, приналежності і влад;

3) люди в основному не усвідомлюють тих реаль-
них психологічних сил, які формують їх поведінку;

4) використання споживання для доказу «воло-
діння багатством», споживання «як засіб підтримки
репутації».

10. Утилітарні потреби розглядають як:
1) вузький практицизм, прагнення з усього до-

бути, витягнути матеріальну користь;
2) потреби насолоди;
3) великі додаткові витрати виробників обов'яз-

ково поза всяким сумнівом дадуть віддачу, оскіль-
ки призводять до додаткових похідних потреб сі-
мей;

4) по мірі росту доходів окремого індивідуума в
їх складі зростає питома вага заощаджень.

11. В основі цієї теорії два принципи: бажан-
ня досягти згоди з самим собою, а також – ба-
жання покращити самооцінку. Це теорія осо-
бистості:

1) теорія самоконцепції;
2) соціальна теорія;
3) психоаналітична теорія З. Фрейда;
4) теорія характерних (індивідуальних) рис осо-

бистості.
12. Аксіологія – це:
1) філософське вчення про цінності;
2) кількісне дослідження стилю життя, характе-

ристик особистості споживачів;
3) процес ідентифікації зв'язків між життєвими

цінностями споживача та атрибутами продукту;
4) усталені форми існування людини в світі, що

знаходять своє відображення в його діяльності,
інтересах, переконаннях.

13. Когнітивні ресурси – це:
1) ментальна (інтелектуальна) здатність оброб-

ляти інформацію;
2) часовий стиль життя споживача;
3) рівень доходів домогосподарства;
4) інформація, що зберігається в пам'яті спожи-

вача.
14. Споживач як економічна людина, згідно

моделі споживача, це такий тип особистості,
що:

1) дії такої людини у якості споживача підкорені
орієнтації на себе;

2) діє на ринку цілераціонально, вибирає еконо-
мічно найбільш оптимальну ціль і йде до неї най-
більш економічно ефективним шляхом;

3) дії такої людини у якості споживача можна
підкорити впливу через увагу, фокус уваги на конк-
ретний об'єкт інтелектуальної інформації;

4) дії такої людини у якості споживача підкорені ім-
пульсу (як позитивного, так і негативного характеру).

15. Комунікаційні ситуації – це:
1) коли обставини експонують (виставляють)

споживача особистим або неособистим комуніка-
ціям;

2) обставини придбання споживачами продукту;
3) обставини споживання продукту;
4) вибір варіантів – рішення про покупку, вико-

ристання споживачем продукту і звільнення від
продукту.

16. Імпульсивна покупка – це:
1) купівля без особливих зусиль;
2) купівлі не надається великого значення;
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3) має високу складність у зв'язку з новизною та
високою невизначеністю рішення;

4) відрізняється своєю незапланованістю.
17. Некомпенсаційні правила рішень купівлі

– це:
1) передбачають оцінку продукту в цілому;
2) не припускають компенсації низьких оцінок

продукту по одному атрибуту високими оцінками
по іншому атрибуту;

3) складаються оцінки за критеріями кожної
альтернативи;

4) враховуються відносне значення кожного з
критеріїв.

18. Право споживачів на безпеку означає:
1) захист від шахрайської або тієї, що веде до

обману від інформації, реклами, маркірування, на-
дання фактів для інформаційного вибору;

2) гарантований доступ до різних продуктів і по-
слуг за конкурентними цінами;

3) захист споживачів від маркетингу товарів, не-
безпечних для здоров'я і життя;

4) гарантію повного і доброзичливого врахуван-
ня інтересів споживачів у формуванні державної
політики.

19. Специфіка організаційної споживчої по-
ведінки має свої ознаки:

1) галузевий попит є похідним від споживчого,
витікає з нього;

2) число потенційних покупців невелике, а їх за-
мовлення на купівлю – великі;

3) організаційні закупівлі робляться професіо-
налами;

4) усе вище перераховане.
20. В аналітичних цілях ставлення розгля-

дається як компонент:
1) когнітивний (знання) – вірування споживача з

приводу об'єкту;
2) афективний (оцінка, ставлення) – це почуття

або емоційні реакції на об'єкт;
3) поведінковий (воля) – мається на увазі

схильність реагувати відповідним чином на об'єкт
або дії;

4) у складі усіх цих трьох взаємопов'язаних
компонентів.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

1. Охарактеризуйте споживчі ринки і купівельну по-
ведінку споживачів. 

2. Якими є основні чинники впливу на поведінку
споживачів?

3. Модель свідомості споживача. 
4. Наведіть етапи процесу прийняття рішення спо-

живачем про купівлю.
5. Що Ви значаєте про підходи та етапи аналізу

споживчої поведінки?
6. Охарактеризуйте моделі поведінки споживачів.
7. Перелічіть зовнішні чинники впливу на поведінку

споживача.
8. Культурні цінності та споживча поведінка. 
9. Надайте характеристику референтних групам та

наведіть їхню класифікацію. 
10. Які Вам відомі соціальні ролі й статуси та їхній

вплив на поведінку споживачів? 
11. Перелічіть чинники особистого характеру, їхній

вплив на поведінку споживачів. 
12. Охарактеризуйте сім'ю як центр закупівлі. 
13. Що таке домашнє господарство, його життє-

вий цикл?
14. Наведіть основні чинники психологічного впли-

ву на поведінку споживача.
15. Надайте класифікацію мотиваційних теорій.

Загальні та спеціальні теорії мотивацій. 
16. Як Ви розумієте потребу в контексті понять

маркетингу? Класифікація потреб. 
17. Надайте характеристику особистості і основ-

них теорій особистості. 

18. Що таке емоції в контексті понять маркетингу?
Типи емоцій. 

19. Перелічіть цінності та їхній вплив на поведінку
споживачів. 

20. Якою є категорія стилю життя в контексті фак-
торів впливу на поведінку споживача?

21. Якими є ресурси споживачів як чинник впливу
на їхню поведінку?

22. Чому знання споживачів є чинником внутріш-
нього впливу на поведінку споживача?

23. Охарактеризуйте моделі споживача (економіч-
на людина, людина пасивна, людина когнітив-
на та емоційна). 

24. Якою є модель процесу прийняття рішень про
купівлю?

25. Яким чином ціна і якість впливають на процес
прийняття рішень про купівлю?

26. Що Ви знаєте про процеси поведінки спожива-
ча після купівлі?

27. Як споживач оцінює покупку та якими є його дії
після купівлі?

28. Охарактеризуйте моделі організаційної спо-
живчої поведінки. 

29. Перелічіть чинники організаційного стилю ку-
півлі. 

30. Які Ви знаєте типи ситуацій у споживчому циклі
організацій?

31. Розкрийте процес організації закупівлі.
32. Як Ви розумієте сприйняття як поведінкова

реакція? Етапи процесу сприйняття. 
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33. Розподіліть споживачів за періодом сприйнят-
тя. Наведіть пороги чутливості. 

34. Наведіть характеристику засвоєнню як змінам
в поведінці споживача. Теорія засвоєння. 

35. Перелічіть чинники, які впливають на процес
запам'ятовування. 

36. Що таке ставлення? Моделі ставлення. 
37. Які Ви знаєте завдання маркетингових дослід-

жень поведінки споживачів? 

38. Охарктеризуйте основні методи та підходи до
вивчення поведінки споживачів. 

39. Наведіть загальну схему прикладного марке-
тингового дослідження споживчої поведінки. 

40. Для чого потрібен аналіз тенденцій розвитку
споживчого ринку?

41. Що таке захист прав споживачів? Конс'юме-
ризм. 

Глосарій

Адаптація – звикання до стимулу.
Аксіологія – філософське вчення про цінності.
Цінності – це стійкі мотиви.
Апперцепція – залежність сприйняття від

особливостей особистості людини. 
Біхевіоризм (від англ. Behaviour) – 1) поведін-

ка, манери, вчинки; 2) поводження, ставлення до
чогось; 3) гарна поведінка, вихованість. Загальна
концепція підходу до аналізу поведінки індивідуума
на ринку товарів та послуг переважно з точки зору
психологічної науки.

Гедонізм (грец. насолода) – етичне вчення; в
основі – визнання насолоди метою життя і що воно
є вищим благом; за цією моделлю добро – це те,
що приносить насолоду, а зло – це те, що несе за
собою страждання.

Глобалізація – об'єктивний процес поглиблен-
ня взаємозалежності між країнами та суспільства-
ми, сутністю якого є перетворення людства в єди-
ну ієрархічну політико-економічну систему. Виник-
ла і організована на основі нееквівалентного обмі-
ну. Як системний процес має форми природного,
політичного, економічного, соціального, гумані-
тарного, культурного, інформаційного прояву.

Диверсифікація ринків – об'єктивний процес
одночасного розвитку, коли масові ринки самі по
собі розбиваються на різні ніші – мікроринки.

Дисонанс після купівлі – наявність у спожива-
ча сумніву і занепокоєння після купівлі щодо пра-
вильності свого вибору. 

Дифузія інновацій – поширення інформації
про вигоди споживача від використання нового
продукту. 

Знання споживачів – збагнення свідомістю
дійсності; сукупність відомостей, пізнання в якій-
небудь сфері. 

Зовнішні чинники – культура, цінності, демо-
графія, соціальний статус, референтні групи,
домогосподарства. 

Інновація – нововведення. 
Інноваційна соціалізація споживачів – ви-

никнення нових соціальних груп, вивчення особли-
востей поведінки споживачів при формуванні нової
економіки, нових ринків збуту, і як результат цих
трансформацій, значних соціальних зрушень,
викликаних НТП.

Інтегрована модель поведінки споживачів –
модель, коли аналізується поведінка споживачів,
яким вдається сполучити несумісне, поєднати всі
цінності в життєвому укладі, бачити все.

Інтелектуальний капітал – це капітал у вигляді
знань застосований у процесі економічного роз-
витку. 

Кастомізація виробництва – процес розвитку
споживчого капіталу на сучасному етапі. В новій
економіці виробник і споживач усе частіше ство-
рюють щось нове спільне. 

Коефіцієнт Тобіна – вимірюється співвідно-
шенням ринкової вартості знань до вартості заміни
основних виробничих фондів.

Когнітивна психологія – теорія дослідження
процесів винесення індивідуальних суджень і
прийняття рішень.

Клієнт – це той, хто купує товари чи послуги ви-
значеної компанії. 

Концепція – система поглядів на будь-що.
Когнітивна сфера особистості – пізнавальна

сфера особистості.
Концепція культури – сукупність, базовий на-

бір цінностних ознак, уяв, сприйняття, манер, ха-
рактерних для людини і основних інститутів сус-
пільства. 

Людський капітал – сукупність знань, практич-
них навичок і творчих спроможностей працівників
кампанії (організації), прикладених для виконання
поточних завдань.

Матриця – модель з'ясування як саме реагу-
ють споживачі на різні спонукальні прийоми марке-
тингу, які фірма може застосувати. 

Мотив – спонукальна причина, привід для якої-
небудь дії. 

Модель мотивації – схема, зображення, опис
явища або процесу в управлінні споживчою пове-
дінкою.

Норми – усталений порядок, критерій, міра по-
ведінки, які характерні для даного культурного се-
редовища.

Поведінкова економіка – новий напрямок су-
часної економічної теорії, який розкриває людську
поведінку в реальному житті і діяльність людини у
взаємодії з собі подібними в економіці.
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Психографіка – кількісне дослідження стилю
життя. 

Правила рішень – моделі вибору з декількох
альтернатив.

Ресурси споживачів – запаси, джерела, засо-
би, до яких звертаються у разі необхідності. 

Референтна група – це група, передбачувана
позиція якої або цінності використовуються індиві-
дуумом як основа для поточної поведінки. 

Реляція – донесення, повідомлення, інформа-
ційне повідомлення.

Споживання – це знаходження і використання
товарів, послуг, ідей.

Споживачі – це люди, групи людей, а також ор-
ганізації різного масштабу та профілю, які вико-
ристовують товари, послуги, ідеї.

Споживчий капітал – сукупність стосунків ор-
ганізації зі споживачами її продукції або послуг.

Субкультура – культура досить широкої групи
людей в системі загальної культури.

Соціальне положення – положення в сус-
пільстві, віднесення індивіда до відповідного сус-
пільного класу.

Суспільні класи – відносно стабільні групи в
межах суспільства, які розташовуються у ієрархіч-
ному порядку і характеризуються наявністю у їх
членів схожих ціннісних уяв, інтересів і поведінки.

«Соціальний ранг» індивіда – інтегральна ха-
рактеристика його якостей, які оцінюють, мають і
прагнуть мати інші індивіди.

Соціальна стратифікація – розподіл, розчле-
нування суспільства на страти – групи людей,
об'єднаних будь-якою соціальною ознакою (мате-
ріальне забезпечення, професійною, освітою то-
що).

Статус – стан справ, економічне, соціальне,
правове положення людини, групи, соціального
класу в системі суспільних відносин. 

Статусна позиція – місце в соціальному прос-
торі, наділене відповідним статусом.

Спектр – сукупність всіх значень будь-якої ве-
личини, що характеризує систему.

Споживча соціалізація – процес засвоєння
індивідом відповідної системи знань, норм і цін-
ностей, що дозволяє йому відчувати себе повно-
правних членом суспільства. 

Семіотика – вчення про знаки. 
Стиль життя – сукупність усталених форм існу-

вання людини в світі, які знаходять своє відобра-
ження в його діяльності, інтересах, переконаннях. 

Структурний капітал – сума технічного і про-
грамного забезпечення, засобів зв'язку, організа-
ційної структури, патентів, торгової марки тощо.

Утилітарний – користь, вигода; той, що про-
никнутий утилітаризмом; прикладний.

Утилітаризм – 1) напрям етики, який визнає
користь або вигоду критерієм моральності;
2) вузький практицизм, намагання з усього отри-
мати безпосередню матеріальну користь, вигоду.

Фрустрація – психічний стан, викликаний
об'єктивно нездоланними складнощями або які та-
кими суб’єкиивно здаються на шляху до вирішення
значущих для людини завдань.

Економічна психологія – знання людини про
свою власну природу і когнітивні здібності у зв'язку
економічною поведінкою.

Експериментальна економіка – теорія,
найважливішим методом якої є збір конкретного
матеріалу про реальну поведінку людей в певних
економічних умовах.

Емоції – психічне, душевне переживання,
почуття під впливом зовнішніх і внутрішніх
подразників. 

Емпіричний – заснований на досвіді.
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Розділ 7
ЛОГІСТИКА

Тема 7.1. Сутність сучасної концепції
логістики

Тема 7.2. Закупівельна логістика

Тема 7.3. Управління матеріальними
потоками у виробництві

Тема 7.4. Логістика розподілу

Тема 7.5. Логістика запасів

Тема 7.6. Логістика складування

Тема 7.7. Транспортна логістика

Тема 7.8. Інформаційна логістика

Визначення та сутність логістики. Тенденції
актуалізації концепції логістики. Мета та завдання
логістики. Функції логістики. Принципи логістики.
Основні логістичні поняття. Логістична система та
її складові. 

Мета закупівельної логістики. Етапи процесу
закупівель. Джерела закупівель. Проблема вибору
постачальника та етапи її вирішення. Критерії та
методи оцінювання постачальників. Напрямки
вирішення проблеми «закупівля ресурсів чи
власне їх виробництво». Централізація і
децентралізація закупівель.

Мета виробничої логістики, чинники зростання
її значущості. Завдання внутрішньовиробничої
логістики. Управління матеріальними потоками у
виробництві – штовхаючий та тягнучий підхід.

Сутність розподільчої логістики. Завдання
розподільчої логістики на макро- та мікрорівнях.
Канали розподілу та переваги їх використання.
Функції каналу розподілу – функція розподілу,
економічна функція та функція контролю.
Розподільчі центри. Методи визначення місця
розташування розподільчих центрів. Управління
замовленнями. 

Призначення запасів та мотиви їх створення.
Витрати, пов’зані з запасами. Класифікація
запасів. Сутність системи управління запасами.
Система управління запасами з фіксованим
розміром замовлення. Система управління
запасами з фіксованою періодичністю
замовлення. Інші системи.

Склад, складське господарство. Функції
складів. Різновиди складів та їх особливості.
Сутність, етапи, особливості логістичного процесу
на складі.

Сутність та завдання транспортної логістики.
Переваги і недоліки залізничного, водного,
автомобільного, повітряного, трубопровідного
транспорту. Етапи процесу вибору перевізника.
Способи перевезення вантажів. Маршрутизація
перевезень. Особливості побудови транспортних
тарифів.

Поняття та особливості інформаційного потоку.
Види і параметри інформаційних потоків.
Принципи побудови інформаційної логістичної
системи. Сутність логістичної інформаційної
системи . Планові, диспозитивні та виконавчі
інформаційні системи.



М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К174

Логістика як науково-практичний напрямок гос-
подарювання знаходить широке застосування у
70-ті роки XX сторіччя. Саме в цей час інтенсивно
розвиваються комунікаційні технології, отже з'яв-
ляється можливість наскрізного моніторингу всіх
етапів прямування сировини, напівфабрикатів і го-
тової продукції, що і дозволило чітко визначити ве-
личезні втрати, характерні для традиційних схем
управління матеріальними потоками. Існує кілька
визначень логістики, більшість яких виходить з
того, що логістика являє собою:

· теорію планування матеріальних потоків у лю-
дино-машинних системах;

· сукупність різноманітних видів діяльності з ме-
тою одержання необхідної кількості вантажу в по-
трібному місці в потрібний час із мінімальними ви-
тратами;

· науковий напрямок, пов'язаний із розробкою
раціональних методів управління матеріальними й
інформаційними потоками.

Логістика – науково-практичний напрямок гос-
подарювання, суть якого в ефективному управлінні
матеріальними і пов'язаними з ними інформацій-
ними потоками в сферах виробництва й обігу.

Логістика – інтегрована система активного уп-
равління матеріальними потоками на основі засто-
сування сучасних інформаційних технологій і опти-
мізаційних економічних рішень.

Логістика – це теорія і практика управління ма-
теріальними і пов'язаними з ними інформаційними
потоками.

Логістику можна представити як інструмент,
який взаємопов'язує попит і пропозицію на ринку і
створює умови ефективної взаємодії між учасника-
ми логістичного процесу, тобто організує доставку
пропозиції до кінцевого споживача з вигодою для
всіх учасників ринку.

Принциповою відмінністю логістичного під-
ходу від традиційного управління матеріальними
потоками є технічна, технологічна, економічна, ор-
ганізаційна та методична інтеграція розрізнених
матеріальних і інформаційних і навіть фінансових
потоків з метою створення матеріалопровідної
системи. Здійснення такої інтеграції набагато
складніше традиційного управління шляхом прий-
няття розрізнених рішень і в той же час дає більш
істотний економічний результат.

Фахівці вважають, що приваблива концепція ло-
гістики не реалізувалась дотепер внаслідок нездат-
ності менеджерів управляти роботою в істотно інте-
грованому масштабі та незадовільного стану ком-
п'ютерного програмного забезпечення. Розробка
програмного забезпечення і конструктивне поліп-
шення самих комп'ютерів зробили застосування

логістичного підходу більш реальним, крім того,
навчальні заклади сконцентрувались на підготовці
висококваліфікованих логістик-менеджерів, що
призвело до появи персоналу, володіючого відпо-
відними логістичними знаннями та навичками.

В сучасному ринкову просторі з'явилась низка
тенденцій, які призвели до необхідності звертання
до концепції логістики, а саме:

1. Швидке зростання вартості транспортних по-
слуг. Зростання цін на паливо та його дефіцит сут-
тєво збільшили витрати на транспортування мате-
ріальних ресурсів. Для вирішення проблем логіс-
тики, пов'язаних з транспортом, треба було не
тільки здійснювати менеджмент більш високого
рівня, а й вирішувати проблеми на рівні політики.
Роздержавлення транспорту у багатьох розвине-
них країнах дозволило суттєво змінити транспорт-
ну політику як на макро-, так і на мікрорівні.

2. Ефективність виробництва досягла максиму-
му. Послідовне удосконалення виробництва при-
звело до суттєвої економії витрат і одночасно – до
вичерпання резервів ефективності виробництва. У
той же час з огляду на скорочення витрат і зростан-
ня ефективності фізичний розподіл і закупівля ви-
явилися недослідженими сферами.

3. Відбулися кардинальні зміни у філософії то-
варно-матеріальних запасів. Колись товарно-ма-
теріальні запаси ділилися навпіл – половина у ви-
робників, половина – у роздрібних торговців. Те-
пер же у роздрібних торговців тільки 10% продук-
ції, а у гуртовиків і виробників – 90%. 

4. Суттєво розширився асортимент товарів, що
є прямим наслідком реалізації концепції маркетин-
гу, спрямованої на те, щоб задовольнити індиві-
дуалізовані потреби кожного споживача.

5. Відбулися революційні зміни в сфері вироб-
ництва комп'ютерів і комунікаційних технологій, що
сприяло реалізації логістичного підходу, побудова-
ного на множині елементів, які враховуються, та на
оперуванні великими обсягами даних.

6. Розвиток систем розподілу призвів до систе-
матичного вивчення підприємствами якості серві-
су, що надається постачальниками та визначення
напрямків модернізації систем розподілу. Це
сприяло підвищенню вимог не тільки до поста-
чальників і транспортних агенцій, а й до якості ре-
сурсів, що постачаються.

7. Суспільство звернуло увагу на проблеми за-
бруднення зовнішнього середовища і повторного
використання відходів виробництва – рециклінг.
Логістика використовується як інструмент вирі-
шення і цих проблем, а саме, наприклад, шляхом
формування вимог до пакувальних матеріалів,
створення каналів рециклінгу тощо.

Тема 7.1. Сутність сучасної концепції логістики
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8. Глобалізація призвела до появи нових, вели-
ких мереж роздрібної торгівлі і торговельних сис-
тем масових продажів, побудова і функціонування
яких можлива на логістичному підґрунті.

Метою логістики є оптимізація циклу відтво-
рення шляхом комплексного, орієнтованого на по-
требу, формування потоку матеріалів та інформації
у виробництві та розподіл продукції. Мета логісти-
ки конкретизується в її завданнях, які за ступенем
значущості розділяють на три групи:

· глобальні;
· загальні;
· локальні.
Глобальні завдання конкретизуються таким

чином:
· створення комплексних інтегрованих систем

матеріальних і інформаційних потоків;
· стратегічне планування логістичної системи;
· створення гнучких адаптаційних механізмів, які

дозволяють пристосуватися до змін у зовнішньому
середовищі.

Загальні завдання – це:
· здійснення наскрізного контролю за потокови-

ми процесами в логістичних системах;
· розробка та удосконалення способів управлін-

ня матеріальними та інформаційними потоками;
· багатоваріантне прогнозування обсягів ви-

робництва, перевезень, запасів;
· виявлення незбалансованості між потребами

виробництва і можливостями матеріально-техніч-
ного забезпечення;

· стандартизація вимог якості до логістичних по-
слуг.

Локальні завдання:
· оптимізація запасів усіх видів і на всіх етапах

товароруху;
· скорочення часу зберігання продукції;
· скорочення часу перевезень;
· підвищення готовності до постачань;
· зниження витрат у всіх ланках логістичного

ланцюга.
Практична реалізація логістики виражається

через її функціональні важелі. Виділяють такі функ-
ції логістики:

1. Системоутворююча функція. Логістика є сис-
темою ефективних технологій забезпечення про-
цесу управління ресурсами, тобто логістика утво-
рює систему управління товарорухом.

2. Інтегруюча функція. Логістика забезпечує
синхронізацію процесів збуту, зберігання і достав-
ки продукції з орієнтацією їх на ринок засобів ви-
робництва і надання посередницьких послуг спо-
живачам. Логістика дозволяє зробити перехід від
часткової до загальної оптимізації.

3. Регулююча функція. Логістичне управління
матеріальними та інформаційними потоками спря-
моване на економію всіх видів ресурсів, скорочен-
ня витрат живої і уречевленої праці.

4. Результуюча функція. Логістична діяльність
спрямована на постачання продукції в необхідній

кількості, у зазначений час і місце із заданою якіс-
тю, за мінімальних витрат. Логістика є алгоритмом
перетворення ресурсів у постачання готової про-
дукції відповідно до існуючого попиту.

Логістика як наука і практика базується на пев-
них принципах та використовує низку методів.

Серед принципів логістики слід виділити два
основних – принцип системного підходу і прин-
цип компромісу.

Сутність системного підходу полягає в тому,
що підприємство – це система, яка має такі влас-
тивості як цілісність, ділимість, прямі і зворотні
зв'язки, спроможність до організації, інтегративні
якості. Цей принцип означає, що логістична сис-
тема повинна створюватися й управлятися ви-
ходячи з загальної цілі підприємства – досяг-
нення максимальної ефективності роботи всієї
організації. Системний підхід дає можливість
внаслідок інтеграції процесів виробництва й обігу
домогтися більшої узгодженості дій у всіх взаємо-
залежних процесах, які відбуваються між сферами
виробництва й обігу, і домогтися більшого ефекту
від системи в цілому, ніж при поліпшенні функціо-
нування окремих елементів логістики. Логістична
система будується як сукупність множини елемен-
тів, тісно пов'язаних між собою.

Слід зазначити, що з погляду логістики ефек-
тивність системи досягається не стільки нарощу-
ванням її матеріально-технічної бази, скільки її
удосконалюванням і, в першу чергу, шляхом узгод-
ження всіх процесів і дій.

Критерієм при використанні принципу ком-
промісів є мінімізація витрат усього підприємства.
Такий критерій потребує знаходження певних ком-
промісів між інтересами всіх структурних підрозді-
лів підприємства з метою досягнення найкращого
співвідношення між витратами й отриманими ре-
зультатами. Інтереси структурних підрозділів під-
приємства різноманітні й іноді взаємно суперечли-
ві. Тому велика робота проводиться з координації
різноманітних функцій, оскільки одне і те ж завдан-
ня може бути виконане різними шляхами при не-
однакових витратах і рівнях ефективності. Так,
наприклад, своєчасне відвантаження готової про-
дукції потребує взаємної координації дій у сфері
виробничої і збутової логістики, тому більш точна й
обгрунтована оцінка методами логістики взаємо-
зв'язків і витрат може зробити вирішальний вплив
на прибутковість підприємства.

Реалізація цих принципів веде до зменшення
обсягів усіх видів запасів, зниження нерівномір-
ності матеріалопотоків, а, отже, до скорочення ви-
трат на збереження і переміщення матеріальних
ресурсів і готової продукції. Крім того, ритмічність
функціонування структур і підрозділів набуває стій-
кого характеру.

Логістичні дослідження і розробки базуються на
грунтовній науковій методології, тому що для вирі-
шення завдань логістики спеціалісти залучають
методичну базу близько 46 дисциплін, зокрема,
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таких як математика, дослідження операцій, тех-
нічна кібернетика, економічна кібернетика, еконо-
міка. Логістика оперує певними поняттями, з яких
ключовим є поняття матеріального потоку. 

Матеріальним потоком називають вантажі,
деталі та інші матеріальні ресурси, які знаходяться
в рухливому стані, тобто рухаються, і до яких за-
стосовують логістичні операції і логістичні функції –
навантаження, розвантаження, складування, збе-
рігання, транспортування, розукрупнення, сорту-
вання тощо.

Матеріальні потоки стосовно підприємства мо-
жуть бути внутрішніми, зовнішніми, вхідними, ви-
хідними. Виділення матеріального потоку як ціліс-
ного об'єкту управління дозволяє вести облік інтег-
ральних (загальних) витрат на його пересування і
водночас досягати значного скорочення витрат і
часу за рахунок взаємопогодженої координації за-
ходів щодо раціоналізації закупівель, управління
запасами, розміщення складів, вибору оптималь-
них маршрутів пересування, раціонального вико-
ристання транспорту тощо.

Логістична операція – виокремлена сукуп-
ність дій, спрямованих на трансформацію матері-
ального потоку, наприклад, складування, транс-
портування. Кожна логістична операція збільшує
вартість матеріального потоку.

Логістична функція – укрупнена група (певна
сукупність) логістичних операцій, спрямованих на
реалізацію цілей логістичної системи. Логістична
функція задається значеннями конкретних пара-
метрів.

Логістична ланка – економічно або функці-
онально виокремлений об'єкт, який не підлягає по-
дальшій декомпозиції в межах логістичної системи
і який виконує локальні завдання.

Логістичний канал – упорядкована множина
логістичних ланок, які інтегровано пересувають ма-
теріальний потік від постачальника до споживача.

Вплив логістики на ефективність діяльності під-
приємства здійснюється шляхом:

· координації і оптимізації зовнішніх і внутрішніх
матеріальних та інформаційних потоків підпри-
ємства;

· впровадження раціональних систем управлін-
ня запасами;

· створення раціонального складського госпо-
дарства;

· забезпечення оптимального рівня обслугову-
вання клієнтів;

· розробки раціональних транспортних схем і
маршрутів;

· суттєвого зменшення витрат і часу обороту ре-
сурсів;

· підвищення конкурентоспроможності продукції.
За масштабами розроблюваних проблем логіс-

тика поділяється на макро- і мікро- логістику. Мак-
рологістика – це логістичні процеси, які відбуваю-
ться на регіональному, міжрегіональному, загаль-
нонаціональному і міжнародних ринках і мають

своїм наслідком формування стійких господарсь-
ких зв'язків між агентами ринку на основі терито-
ріального розподілу праці у рамках сформованої
спеціалізації та міжгалузевого кооперування. Мак-
рологістика створює ефективне національне гос-
подарство.

Так, наприклад, глобальна логістична стратегія
реалізована країнами Європейського союзу, що
призвело до скасування митних формальностей,
вироблення і впровадження єдиних європейських
стандартів, проголошення рівноправності фірм і
компаній країн-учасниць і отримання державних
контрактів у кожній країні співтовариства тощо. 

Мікрологістика займається комплексом пи-
тань з управління матеріальними і інформаційними
потоками на рівні окремих господарюючих суб'єк-
тів – підприємств і організацій.

Логистична система – це складна, структуро-
вана організаційна й економічна система, яка
складається з підсистем і елементів, взаємоза-
лежних у єдиному процесі управління матеріаль-
ними й інформаційними потоками. Логістика ста-
вить і вирішує задачу створення та функціонування
гармонійних, узгоджених матеріалопровідних сис-
тем із заданими параметрами матеріальних пото-
ків. Логістичні системи відрізняє високий ступінь
узгодженості. Логістична система складається з
підсистем, різноякісних, але в той же час сумісних.
Між підсистемами існують прямі і обернені зв'язки,
які визначають інтегративні якості системи в ціло-
му. Крім того, логістична система є адаптивною
системою, вона має зворотний зв'язок із зовніш-
нім середовищем.

У логістичну систему підприємства або органі-
зації входять функціональні і обслуговуючі підсис-
теми. До функціональних підсистем відносяться
постачання, підтримка виробництва, фізичний
розподіл. Постачання пов'язане з рухом сировини,
матеріалів, напівфабрикатів, комплектуючих виро-
бів між ланками «постачальник-підприємство».
Підтримка виробництва – із рухом і збереженням
матеріалів між стадіями виробництва усередині
підприємства. Фізичний розподіл – із рухом і збе-
реженням готової продукції між ланками «підпри-
ємство – споживач». Постачання і розподіл є зов-
нішніми частинами матеріального потоку, а під-
тримка виробництва – внутрішньою.

Отже, існують три функціональні сфери логісти-
ки або три функціональні підсистеми – логісти-
ка постачання (закупівель), логістика вироб-
ництва, логістика розподілу. Саме через ці три
функціональні підсистеми проходять матеріальні й
інформаційні потоки в процесі прямування з ринку
закупівель до ринку споживачів готової продукції.

Наявність такої підсистеми як постачання обу-
мовлене тим, що будь-яке підприємство здійснює
закупівлю, доставку і збереження різноманітних
матеріальних ресурсів. Логістика постачання яв-
ляє собою рух сировини, матеріалів, напівфабри-
катів і комплектуючих виробів із ринку закупівель
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через посередників або прямо на склади підпри-
ємства. У цій же функціональній підсистемі відбу-
вається вибір постачальника і заключення угод,
тобто реалізується постачальницька функція під-
приємства, і ефективне виконання цієї функції
формує виробничі й економічні результати роботи
підприємства.

В підсистемі «Логістика виробництва» відбу-
вається рух матеріальних ресурсів зі складу під-
приємства через його виробничі ланки безпосе-
редньо у виробництво. Матеріальні ресурси про-
ходять усі стадії виробничого процесу, проміжного
збереження і транспортування і трансформуються
в готові вироби, які передаються на склади підпри-
ємства.

Логістика розподілу являє собою рух готової
продукції через систему гуртових і роздрібних
складів або безпосередньо до кінцевого споживача.

Три функціональні сфери логістики обслугову-
ються такими підсистемами як логістика запасів,
логістика складування, логістика транспорту-
вання, інформаційна логістика, персонал.

Існування обслуговуючої підсистеми «Логісти-
ка запасів» обумовлено наявністю тимчасових і
просторових невідповідностей між функціональни-
ми підсистемами логістики – постачанням, вироб-
ництвом, розподілом. Тому створюються запаси,
які забезпечують безперебійну роботу кожної з цих
функціональних підсистем. Проблема запасів є
досить складною проблемою логістики і визначен-
ня оптимального з різних точок зору запасу скла-
дає предмет логістики запасів. Практично всі три
функціональні сфери логістики – постачання, ви-
робництво, розподіл поки не можуть працювати
без запасів.

Логістика складування тісно взаємопов'язана
з логістикою запасів і обслуговує постачання, ви-
робництво, розподіл. Організація складського гос-
подарства і створення раціональної системи скла-
дування в сукупності з іншими обслуговуючими
підсистемами формують ефективність логістичної
системи, дозволяючи накопичувати і зберігати ма-
теріальні ресурси і забезпечувати якісне обслуго-
вування агентів ринку.

Транспортна логістика розкриває сутність ор-
ганізації процесів перевезення. Ця обслуговуюча
підсистема включає внутрішній транспорт і
зовнішній. Значна частина логістичних операцій на
шляху проходження матеріалопотоку пов'язана з
транспортуванням. Погоджені дії в процесі здійс-
нення великих обсягів перевезень є предметом
транспортної логістики. Складність рішення цих
задач обумовлюється варіантністю рішення проб-
лем транспортування.

Інформаційна логістика орієнтує на раціо-
нальну організацію інформаційних потоків у взає-
мопогодженні з усіма матеріалопотоками, які ви-
никають у логістичній системі. Для управління ін-
формаційними потоками створюються інформа-
ційні системи, які дозволяють ефективно управля-
ти матеріальними потоками як на рівні підприємст-
ва, так і на макрорівні – регіону, країни.

Ефективна діяльність логістичної системи не-
можлива без персоналу, тому він виокремлюєть-
ся в підсистему логістичної системи. Сьогодні
зростаюча гуманізація логістичних процесів до-
зволяє пред'явити до персоналу особливі вимоги.
Логістик-менеджери – це професійно підготовлені
спеціалісти, спроможні вирішувати логістичні зав-
дання різної складності і на різних рівнях логістич-
ної системи.

Тема 7.2. Закупівельна логістика

Закупівельна логістика – це управління матері-
альними потоками в процесі забезпечення підпри-
ємства матеріальними ресурсами. Метою закупі-
вельної логістики є максимально ефективне, адек-
ватне і повне забезпечення потреб виробництва в
матеріальних ресурсах. Постачання істотно впли-
ває на конкурентоспроможність продукції підприє-
мства не тільки за рахунок скорочення витрат обігу
і своєчасності виконання замовлень виробництва.
Прямий вплив постачання здійснює на якість про-
дукції, а також на формування асортименту, оскіль-
ки є безпосереднім джерелом інформації про ри-
нок конкуруючих матеріалів і можливості поста-
чальників.

Процес управління матеріальними потоками в
закупівельній логістиці складається з двох основ-
них частин:

1) управління диспозицією матеріально-техніч-
них ресурсів, тобто управління запасами;

2) регулярний аналіз, вибір і організація поста-
чань матеріально-технічних ресурсів на підпри-
ємство, тобто управління постачаннями.

До типового набору логістичних активностей, по-
в'язаних з управлінням закупівлями відносять іденти-
фікацію і оцінку потреб, визначення і оцінку вимог
споживачів, визначення типів закупівель, ідентифіка-
цію можливих постачальників, попередню оцінку всіх
можливих джерел постачання, остаточну оцінку і ви-
бір постачальників, доставку матеріальних ресурсів,
контроль і оцінку виконання закупівель.

Перераховані етапи процесу закупівель об'єд-
нуються єдиною концепцією відносин з основними
постачальниками матеріальних ресурсів. Основ-
ними критеріями оцінювання такої логістичної кон-
цепції щодо закупівель є оптимальна періодичність
і строки поставки, оптимальна структура матері-
альних потоків, мінімальні сукупні логістичні витра-
ти на закупівлю.
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Матеріально-технічні ресурси підприємство ку-
пує на ринку – безпосередньо у виробників, у по-
середників, на біржі. Покупка матеріально-техніч-
них ресурсів безпосередньо у виробників, тобто
організація постачання по прямих зв'язках, має
певні переваги. У цьому випадку можуть бути опе-
ративно враховані спеціальні вимоги покупця до
продукції, конкретні побажання щодо її складу,
конструкції, оформлення. За прямими зв'язками
виконують постачання тих матеріально-технічних
ресурсів, які необхідні постійно й у великій кількос-
ті, закуповують вироби за індивідуальними замов-
леннями і складне устаткування.

Вся номенклатура складає іноді десятки тисяч
найменувань і типорозмірів і усе не може постав-
лятися по прямих зв'язках. Ті ресурси, які необхідні
в невеликій кількості, закуповують періодично у
посередників, в оптових фірмах і магазинах. Такі
посередники комплектують певний асортимент
товарів для продажу і територіально розміщені в
регіоні розташування підприємств і організацій-
споживачів.

Періодична закупівля тих матеріально-техніч-
них ресурсів, які характеризуються однорідними
стандартизованими якостями, може здійснювати-
ся на товарних біржах, де концентрується інфор-
мація про таку продукцію і рівень цін.

Коло основних постачальників підприємства є
досить стабільним, особливо в умовах масового і
серійного виробництва, тобто тоді, коли існує по-
стійна потреба в конкретних матеріальних ресур-
сах у великій кількості. Але періодично в підпри-
ємств виникають нові завдання і, як наслідок, вини-
кає потреба в нових матеріально-технічних ресур-
сах і нових постачальниках. Крім того, інколи з'яв-
ляється необхідність заміни окремих постачальни-
ків або розширення їхнього кола. Формалізоване
завдання вибору постачальника складається з де-
кількох етапів:

На першому етапі здійснюється пошук потен-
ційних постачальників. Для пошуку постачальни-
ків оголошують конкурс, вивчають рекламу, відві-
дують виставки і ярмарки, використовують листу-
вання й особисті контакти з можливими постачаль-
никами. Внаслідок комплексного пошуку поступо-
во формується перелік потенційних постачальни-
ків матеріальних ресурсів.

На другому етапі проводиться аналіз потен-
ційних постачальників з використанням конкрет-
них критеріїв, кількість яких складає кілька десят-
ків. Головними критеріями зазвичай вважають ціну
та якість поставляємих ресурсів. Слід зазначити,
що критерії оцінки і відбору постачальників мате-
ріальних потоків залежать від вимог споживаючої
логістичної системи і суттєво різняться. Найпоши-
ренішими оціночними критеріями є такі:

· надійність постачання;
· віддаленість постачальника від споживача;
· терміни виконання замовлень;
· періодичність постачань;

· умови оплати;
· мінімальний розмір партії товару;
· можливість отримання знижки;
· частка поставки у покритті витрат;
· повнота асортименту;
· умови розподілу ризиків;
· наявність сервісного обслуговування; реклам-

на підтримка; 
· репутація постачальника;
· фінансове становище постачальника, його кре-

дитоспроможність.
Очевидно, що характер і вартість закупівлі бу-

дуть впливати на вагові коефіцієнти окремих кри-
теріїв оцінки постачальника. Наприклад, невелике
замовлення або значна партія, разова закупівля
або замовлення, які повторюють. Дослідження по-
казують, що при розміщенні замовлення в невідо-
мого і неперевіреного постачальника ризик оціню-
ється як високий. При цьому необхідно відокреми-
ти звичайні регулярні закупівлі і менше стандартні
придбання. Ризик буде вищим при закупівлі неві-
домої сировини, виробів або устаткування, при
збільшенні вартості виробів. Покупці намагаються
зменшити ризик за допомогою використання екс-
пертів, пошуку додаткової інформації, здійснення
спробної закупівлі.

У результаті аналізу потенційних постачальни-
ків формується перелік конкретних постачальни-
ків, з якими проводиться робота з встановлення
договірних відносин. Список постачальників за-
звичай складається за кожним конкретним видом
матеріальних ресурсів, що постачаються. Конкрет-
ні результати досягаються як компроміс у процесі
переговорів і залежать від позицій постачальника
та покупця на ринку.

На третьому етапі оцінюються результати ро-
боти з постачальниками. На вибір постачальни-
ка суттєвий вплив здійснюють результати роботи
згідно з вже укладеними договорами. Оцінку пос-
тачальників потрібно проводити не тільки на стадії
пошуку, але й у процесі роботи з уже відібраними
постачальниками.

Всіх постачальників можна поділити на дві кате-
горії: до першої групи відносяться джерела, на-
дійність котрих ще не перевірена, до другої групи
– постачальники, з якими служба закупівель під-
приємства співробітничала і має уявлення про
діяльність постачальника. Обидві групи оцінюють-
ся як із формальних, так і з неформальних позицій. 

Укладаючи договір із невідомим постачальни-
ком, підприємство піддається суттєвому ризику. У
випадку неспроможності або недобросовісності
постачальника у споживача виникає проблема
своєчасності виконання виробничих програм і, як
наслідок, можливі фінансові втрати. Підприємства,
зазвичай, намагаються відшукати різноманітні
способи одержання інформації про постачальни-
ків.

Оскільки оцінювати діяльність існуючих поста-
чальників, маючи відповідну інформацію, досить
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просто, підприємства головну увагу зосереджують
на перевірці надійності потенційних джерел поста-
чання. Одним із розповсюджених способів пере-
вірки постачальника є спробні замовлення. Спроб-
на закупівля дозволяє визначити спроможність по-
стачальника успішно виконувати замовлення, але
не дає гарантії щодо надійності джерела постачан-
ня в довгостроковій перспективі. При оцінці потен-
ційних джерел постачання намагаються визначити
такі аспекти, як, по-перше, чи спроможний даний
постачальник задовільно забезпечити потребу по-
купця як у короткостроковій, так і в довгостроковій
перспективі; а, по-друге, наскільки мотивований
постачальник забезпечувати ці потреби в рамках
очікування покупця.

Для оцінки вже відомих постачальників вико-
ристовують методику ранжирування, за допомо-
гою якої розробляється спеціальна шкала оцінок,
що дозволяє розраховувати рейтинг постачальни-
ка. Задача вибору постачальника вирішується як
багато-критеріальна задача оптимізації розв'язку з
нерівноцінними критеріями, які оцінюють і ранжи-
рують за ступенем важливості для підприємства.
Значимість окремих критеріїв, за якими обирають
постачальника, оцінюють експерти, а потім – під-
раховують комплексну оцінку кожного постачаль-
ника з врахуванням коефіцієнтів значущості кож-
ного критерію.

Ефективна робота служби закупівель підпри-
ємства передбачає вирішення кількох суттєвих
проблем. Першою є визначення того, працювати з
одним чи кількома постачальниками. Перед оста-
точним вирішенням цієї проблеми детально аналі-
зують аргументи на користь одного або другого
рішення. Аргументами на користь одного джерела
постачання є такі: 

· існує довгостроковий контракт із постачальни-
ком, який задовольняє всім вимогам, тобто немає
сенсу ділити замовлення між кількома постачаль-
никами;

· постачальник є ексклюзивним володарем
конкретних патентів або процесів і тому – єдиним
можливим джерелом постачань;

· постачальник задовольняє критеріям якості
продукції, послуг або вартості і недоцільно закупо-
вувати ресурси й у інших постачальників;

· обсяг замовлення настільки незначний, що не-
доцільно його ділити між кількома постачальника-
ми;

· концентрація закупівель має своїм наслідком
одержання знижки або зниження ставок тарифу на
фрахт транспорту;

· підтримка ефективних відносин із постачаль-
ником потребує значних ресурсів і часу, тому до-
цільним є обмеження кількості постачальників.

Аргументами на користь декількох джерел пос-
тачання є такі:

· наявність у постачальника конкурентів спону-
кає його до пропонування сприятливої ціни і умов
обслуговування;

· підвищує гарантію постачання у випадках по-
жежі, страйку, виходу з ладу устаткування та інших
форс-мажорних обставин, від чого не застрахова-
ний будь-хто, постачання ресурсів здійснюється з
інших джерел, хоча б частково погашаючи дефі-
цит;

· компанія-покупець має можливість вести біз-
нес із численними постачальниками;

· при використанні кількох постачальників сут-
тєво зменшується залежність постачальника від
покупця;

· стратегія підприємства вимагає наявності чис-
ленних джерел постачання;

· законодавство сприяє наявності декількох по-
стачальників;

· відсутній такий постачальник, потужності якого
здатні задовольняти поточні і майбутні потреби по-
купця.

Ще однією проблемою, яку вирішує підпри-
ємство, є вироблення ресурсу власними силами
або закуповування у посередників. Традиційно рі-
шення на користь виробництва ресурсі власними
силами приймається у великих компаніях внаслі-
док придбання у власність виробничих і складаль-
них підприємств. Закупівлю, в основному, здійс-
нюють стосовно сировинних матеріалів, які пере-
робляють в процесі виробництва. В кожному конк-
ретному випадку рішення приймають з урахуван-
ням значної низки чинників – гнучкості постачання,
місцезнаходження постачальників, вимог спеціалі-
зації, рівня продуктивності і конкурентоспромож-
ності тощо. Зазвичай значні обсяги закупівель до-
зволяють покупцю одержувати цінові знижки або
зменшення транспортних тарифів.

Власне проблема «виробляти або купувати»
формулюється таким чином: яку обгрунтовану
частку доданої вартості віднесемо на відпускну ці-
ну кінцевого продукту за рахунок вартості проміж-
них послуг, вироблених всередині компанії? За ін-
ших рівних умов, компанія, яка має розвинуту
функцію постачання, буде схилятися на користь
здійснення закупівель.

На рішення виробляти власними силами впли-
вають такі аргументи:

· обсяг постачання настільки незначний, що
важко знайти постачальника, зацікавленого у про-
дажі продукту;

· вимоги до якості або дуже суворі, або незвич-
ні, внаслідок чого необхідні особливі умови вироб-
ництва, які постачальники не в змозі забезпечити;

· забезпечується гарантоване постачання та
досягається баланс пропозиції і попиту;

· зберігаються технологічні секрети;
· забезпечується стабільне використання влас-

них виробничих потужностей та зайнятість персо-
налу;

· виробництво ресурсу економічно доцільніше
організації процесу закупівель;

· відсутня залежність виробника від джерела
постачання;



Управління матеріальним потоком у вироб-
ництві має свою специфіку і називається виробни-
чою або внутрішньовиробничою логістикою. Ме-
тою виробничої логістики є оптимізація матеріаль-
них потоків всередині підприємства. Реалізація ло-
гістичних принципів у виробництві зумовлена кіль-
кома причинами. Насамперед, це намагання ви-
робництва гнучко реагувати на вимоги ринку шля-
хом переорієнтації з масового та крупносерійного
виробництва на вироблення невеликих партій або
навіть одиничних виробів на замовлення. Конку-
ренція при цьому змушує виробника задовольняти
вимоги замовника у мінімально короткі строки з
наданням гарантії.

Значущість виробничої логістики посилюється
при організації виробництва у рамках кооперації
кількох виробників для випуску складних виробів. У
цьому випадку транспортно-пересувні операції
між кількома виробниками стають об'єктом вироб-
ничої логістики, оскільки необхідно поєднати про-
цеси виробництва і переміщення матеріальних по-
токів з використанням як власних транспортних за-
собів для внутрішньосистемного переміщення
вантажів, так і транспорту загального користуван-

ня для переміщення між підприємствами-сумісни-
ками. Узгодження вимагає і періодичність та три-
валість процесів виробництва.

Конкретні специфічні особливості побудови
системи виробничої логістики підприємства зале-
жать від типу і характеру виробничого процесу. Ос-
кільки промисловим об'єктам притаманна терито-
ріальна компактність, то їх називають острівними
об'єктами логістики.

Зростання значення внутрішньологістичних
систем пов'язано з такими чинниками:

· внутрішньологістичні системи підприємства є
джерелом матеріальних потоків і первинної інфор-
мації;

· внутрішньологістичні системи задають певний
ритм функціонуванню підприємства. Такі функціо-
нальні підсистеми як закупівля та розподіл коорди-
нують свою діяльність відповідно ритму внутрішньо-
логістичних систем, а всі обслуговуючі підсистеми
пристосовуються до функціональних підсистем;

· завдяки системному підходу логістика висту-
пає координатором, мотиватором і організатором
взаємозв'язку між всіма суб'єктами підприємства і
його клієнтами та контрагентами;
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· умови конкуренції, політичні, соціальні або еко-
логічні аргументи змушують компанію робити ви-
роби, навіть тоді, коли доцільніше їх купувати (нап-
риклад, існує небезпека купівлі єдиного джерела
постачання конкурентами).

Рішення щодо закупівлі приймаються з враху-
ванням таких аргументів:

· компанія не має досвіду виробництва потріб-
них виробів або послуг;

· постачальники повністю задовольняють всі ви-
моги клієнта, мають відмінну репутацію;

· існує багатоваріантність у виборі можливих
джерел постачання, що дозволяє ефективно і гнуч-
ко вирішувати проблеми закупівлі;

· наявність розвиненої служби закупівлі;
· закупівля ресурсу економічно доцільніше ор-

ганізації його виробництва.
Ще однією важливою проблемою є рівень цент-

ралізації і децентралізації служби закупівель. Цент-
ралізація закупівель означає, що на підприємстві
закупівлями займається один спеціалізований від-
діл, а децентралізація – кожний підрозділ або філія
підприємства самостійно закуповує всі необхідні
ресурси.

Централізований спосіб закупівель має кілька
переваг. Зокрема – це економія від масштабу за-
купівель, тобто централізоване замовлення за об-
сягами зазвичай більше, ніж замовлення підрозді-
лів за децентралізованої організації постачань.
При централізованій організації постачання ефек-

тивно координуються сумісні дії всіх підрозділів
підприємства-покупця стосовно окремих поста-
чальників, досягається більш ефективний розподіл
ресурсів. Працівники, зайняті закупівлею, внаслі-
док спеціалізації з часом суттєво підвищують свою
кваліфікацію та набувають практичних навичок,
встановлюють стабільні тривалі зв'язки з поста-
чальниками. Основною проблемою централізова-
ної закупівлі є ефективна організація внутрішніх ко-
мунікацій між службою закупівлі і іншими структур-
ними підрозділами підприємства (виробничими,
науково-дослідними тощо).

Децентралізована організація закупівель вва-
жається більш гнучкою і оперативною, але призво-
дить до зростання чисельності персоналу, зайня-
того закупівлями, розпорошення ресурсів, форму-
вання загальних навичок персоналу закупівельних
децентралізованих служб, появи проблем інфор-
маційного забезпечення тощо.

Вибір між централізацією і децентралізацією
завжди вимагає компромісу. Установка на вигоду
одного способу має своїм наслідком втрати вигод
другого. Тому великі підприємства децентралізо-
вану організацію закупівель врівноважують цент-
ралізованим відділом закупівель, на який поклада-
ються обов'язки складання і виконання важливих
угод. Подекуди централізована організація допов-
нюється наявністю закупівельників у підрозділах
підприємства для закупівлі незначної кількості ре-
сурсів обмеженої номенклатури. 

Тема 7.3. Управління матеріальними
потоками у виробництві
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· можливість адаптації підприємства до навко-
лишнього середовища істотною мірою визначає-
ться здатністю внутрішньовиробничих логістичних
систем швидко змінювати якісний і кількісний
склад вихідного матеріального потоку, тобто асор-
тимент і кількість продукції, яка випускається.

Завдяки реалізації концепції логістики при по-
будові внутрішньовиробничих логістичних систем
забезпечується можливість постійного коригуван-
ня планів і дій постачальницьких, виробничих ланок
і збутової мережі.

До завдань внутрішньовиробничої логістики на-
лежать такі:

· оперативно-календарне планування випуску
готової продукції;

· оперативне управління технологічними проце-
сами виробництва;

· загальний контроль якості, підтримка стандар-
тів якості продукції та відповідного сервісу;

· стратегічне і оперативне планування поста-
чання матеріальними ресурсами;

· організація внутрішньовиробничого складсь-
кого господарства;

· прогнозування, планування і нормування ви-
трат матеріальних ресурсів у виробництві;

· організація роботи внутрішньовиробничого
технологічного транспорту;

· контроль і управління запасами матеріальних
ресурсів, незавершеного виробництва і готової
продукції на всіх рівнях внутрішньоскладської сис-
теми і у технологічному процесі виробництва;

· внутрішньовиробничий фізичний розподіл ма-
теріальних ресурсів і готової продукції;

· інформаційне і технічне забезпечення проце-
сів управління внутрішньовиробничими матеріаль-
ними потоками;

· автоматизація і комп'ютерізація управління
матеріальними та інформаційними потоками у ви-
робництві.

Управління матеріальними потоками у рамках
виробничої логістики грунтується на двох принци-
пово різних підходах – штовхаючому і тягнучому.
Штовхаючий підхід є системною організацією ви-
робництва, у якій предмети праці, що надходять на
виробничу ділянку, безпосередньо цією ділянкою з
попередньої технологічної ланки не замовляються.
Матеріальний потік виштовхується кожному на-
ступному адресату суворо за розпорядженням (ко-
мандою), яка надходить на передавальну ланку з

центральної системи управління виробництвом.
Використання такої системи управління призво-
дить до неодноразової зміни графіків всіх техноло-
гічних стадій протягом місяця, що досить складно
робити з огляду на трудовитрати і витрати часу.

Штовхаючі системи характерні для традиційних
методів організації виробництва. Можливість їх-
нього застосування у логістиці для організації ви-
робництва з'явилась у зв'язку з масовим розпов-
сюдженням обчислювальної техніки. На жаль, ці
системи мають обмежені можливості. Характерис-
тики передаваного від ланки до ланки матеріаль-
ного потоку оптимальні у тій мірі, в якій центр уп-
равління може його врахувати, оцінити і скоригува-
ти. Чим більше чинників враховує центр управлін-
ня, тим дорожчим, складнішим і досконалішим по-
винно бути програмне, інформаційне та матері-
ально-технічне забезпечення системи. Крім того,
така система формує запаси на всіх стадіях вироб-
ництва з метою страхування неузгодженостей та
забезпечення можливостей пристосування до
змін попиту. 

Тягнуча система є системою організації вироб-
ництва, у якій деталі і напівфабрикати подаються
на наступну операцію з попередньої у міру необхід-
ності. В цій системі централізована система управ-
ління не втручається в обмін матеріальними пото-
ками між різними ділянками підприємства, не
встановлює для них поточних виробничих завдань.
Виробнича програма окремої технологічної ланки
визначається розміром замовлення наступної лан-
ки. Основною функцією центра управління є поста-
новка завдання перед кінцевою ланкою виробни-
чого технологічного ланцюга.

Перевагою тягнучих систем є те, що вони не ви-
магають загальної комп'ютеризації виробництва. У
той же час таким системам притаманні висока
дисципліна і дотримання всіх параметрів поста-
чань, а також підвищена відповідальність персона-
лу всіх рівнів. Основною метою цих систем є:

· запобігання поширенню зростаючих коливань
попиту або обсягу продукції від наступного проце-
су до попереднього;

· зведення до мінімуму коливання параметрів
запасів між технологічними операціями;

· максимальне спрощення управління запасами
в процесі виробництва шляхом його децентраліза-
ції і підвищення рівня оперативного цехового уп-
равління.

Тема 7.4. Логістика розподілу

Розподільча логістика – це управління транс-
портуванням, складуванням та іншими матеріаль-
ними і нематеріальними операціями, які здійснюю-
ться в процесі доведення готової продукції від ви-
робника до кінцевого споживача згідно з вимогами

останнього, що супроводжується передаванням,
зберіганням і обробкою відповідної інформації.

Принципова відмінність розподільчої логістики
від традиційного розуміння збуту полягає, насам-
перед, у системному взаємозв'язку процесу роз-
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поділу з процесами виробництва і закупівель під
час управління матеріальними потоками, а також
системному взаємозв'язку всіх функцій всередині
самого розподілу.

Сфера розподілу і сфера закупівель значною
мірою накладаються одна на одну. Якщо розгляда-
ти умовні вихідні та кінцеві ланки матеріалопотоків,
то для одних суб'єктів логістичні операції є части-
ною системи збуту, а для інших – закупівель. Це, з
одного боку, спрощує, а з іншого боку – ускладнює
процес управління матеріальними потоками. Так,
значна низка логістичних робіт і операцій викону-
ється в обох сферах, тому більшість прийомів і ме-
тодів управління потоковими процесами прийнят-
на як у сфері постачання, так і в сфері розподілу то-
варної продукції. Об'єктивно протилежність інтере-
сів продуцентів, споживачів, а також торгових,
транспортних і інших посередників суттєво усклад-
нюють процеси логістичного управління.

Крім того, у сфері розподілу не створюються
нові матеріальні цінності, а виконуються ті форми
діяльності, які називаються послугами. Таким чи-
ном, сфера розподілу є виробником послуг – дуже
специфічного товару і фактично створює унікальну
модель пропозиції – товар-послуга.

Завдання розподільчої логістики формуються
як на мікро-, так і на макрорівні. На рівні підпри-
ємства (мікрорівні) це:

· оптимізація портфеля замовлень;
· укладення договорів з замовниками на поста-

чання продукції;
· забезпечення ритмічності та дотримання пла-

номірності реалізації продукції;
· визначення потреб у логістичному сервісі та

прийнятного рівня їхнього задоволення;
· оптимізація параметрів і умов зберігання то-

варних запасів.
На макрорівні до завдань розподільчої логісти-

ки належать:
· вибір схеми розподілу матеріального потоку;
· визначення оптимальної кількості розподіль-

чих центрів на території обслуговування;
· визначення оптимального місця розташування

розподільчого центру на території, яка обслугову-
ється.

Логістика розподілу оперує таким поняттям як
канал розподілу, на управління яким спрямовані
зусилля логістик-менеджерів різних рівнів. 

Канал розподілу в логістиці – це маршрут,
яким передається право власності на товари від
пункту виробництва до пункту споживання, прохо-
дячи учасників контракту, які або приймають право
власності на матеріальний потік, або сприяють його
передачі. Отже, фізичний розподіл включає всіх
учасників каналу розподілу (перевізників, посеред-
ників, розподільчі центри, склади тощо) незалежно
від відносин, пов'язаних з правом власності.

В каналі розподілу виникає сукупність потоків,
які пов'язують всіх суб'єктів ринку, функціонуючих в
межах каналу. Це:

· потік права власності;
· потік узгоджень;
· матеріальний (товарний) потік;
· фінансовий потік;
· інформаційний потік.
Вказані потоки не синхронізуються самостійно

в скоординований механізм зв'язку виробників з
кінцевими клієнтами і тому координація всіх видів
потоків вимагає спрямованих управлінських зу-
силь з боку деяких або всіх учасників каналу розпо-
ділу для задоволення існуючого попиту з мінімаль-
ними витратами. 

Використання каналів розподілу надає вироб-
никам певні переваги, такі як економія фінансових
коштів на розподіл товарів, продаж товарів більш
ефективними способами, забезпечення широкої
доступності товарів і швидке доведення до цільо-
вих ринків, скорочення обсягу робіт з розподілу то-
варів.

Обрані канали розподілу безпосередньо впли-
вають на швидкість, тривалість і ефективність пе-
реміщення і збереження продукції під час її достав-
ки від виробника до кінцевого споживача внаслідок
виконання кількох основних функцій. До таких
функцій відносяться функція розподілу, економічна
функція, контролююча функція.

В процесі реалізації фукції розподілу здійс-
нюють купівлю, продаж, прийняття ризику, транс-
портування, зберігання, обробку замовлень, фі-
нансування збуту, рекламування товару та інші
операції. Функція розподілу реалізується через такі
складові як концентрація, вирівнювання і забез-
печення, виконання яких дозволяє зводити разом
товари від багатьох виробників (концентрація), ви-
рівнювати їхню кількість для балансу попиту і про-
позиції (вирівнювання) і доставляти їх кінцевим
споживачам (забезпечення).

Загальною метою функціонування каналу
розподілу є подолання невідповідностей, які існу-
ють між виробництвом і споживанням. Основними
невідповідностями є кількісна невідповідність,
якісна (асортиментна) невідповідність, часова не-
відповідність і просторова невідповідність.

Кількісна невідповідність означає, що вироб-
ники у конкретний момент часу виробляють това-
рів значно більше, ніж їх можна спожити в цей же
момент часу. Отже, гуртовики і роздрібні торговці
грають роль буфера, згладжуючи цю суперечність,
обробляючи і продаючи товари дрібними партіями.

Якісна (асортиментна) невідповідність ви-
ражається в тому, що виробники концентруються
на виробництві порівняно обмеженого асортимен-
ту, а комбінація товарів через канали розподілу з
товарами інших товаровиробників дозволяє нада-
вати споживачам широкий і глибокий асортимент,
і, відповідно, забезпечувати задоволення потреб
значного кола споживачів.

Часова невідповідність формується внаслі-
док того, що більшість виготовлених товарів не
споживається миттєво і тому існує певний період
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обертання товарів між моментом їхнього виготов-
лення і моментом споживання. Отже, посередни-
ки, задіяні в каналах розподілу, забезпечуючи фі-
зичне зберігання товарів, суттєво впливають на
подолання цієї невідповідності.

Просторова невідповідність виникає, оскіль-
ки місцерозташування виробничих потужностей
для виготовлення товарів є функцією таких чинни-
ків як доступність сировини, наявність робочої си-
ли, компетентність персоналу підприємства і бага-
то інших, які можуть бути відсутніми на територіях,
де сконцентровані споживачі. Канали розвивають-
ся або свідомо створюються для сполучення відда-
лених одна від іншої сторін – виробників і спожива-
чів для зменшення фактичних невідповідностей у
просторі.

Економічна функція проявляється через реа-
лізацію в діяльності каналів розподілу таких прин-
ципів як спеціалізація (розподіл праці) і ефек-
тивність угод. Спеціалізація означає, що пра-
цюючі в каналі посередники накопичують відповід-
ну компетентність і це дозволяє ефективно розпо-
ділити витрати на виконання розподільчих функцій
між усіма учасниками ринку і суттєво їх знизити.

Ефективність угод або ефективність контакту
проявляється через зменшення числа угод між ви-
робником і кінцевими споживачами шляхом вико-
ристання посередників, що призводить до значної
економії транзакційних витрат і підвищення ефек-
тивності угод.

Функція контролю відображає намагання ме-
неджменту контролювати канал розподілу з огляду
на стратегічні цілі підприємства-виробника. В ціло-
му, чим коротшим є канал – тим вище ступінь конт-
ролю, і навпаки. Іноді виробник, намагаючись
уникнути залежності від влади посередників або
створюючи високий власний імідж, діє всупереч
формальній економічній логіці, тобто реалізує
функцію розподілу самостійно, навіть при форму-
ванні суттєво вищих витрат. 

Слід зазначити, що в операціях фізичного
розподілу, крім посередників, які безпосередньо
приймають на себе або допомагають передати
будь-кому іншому право власності на товар, прий-
мають участь різні організації і підприємства. Це
спеціалізовані транспортні, експедиторські, транс-
портно-експедиторські фірми, вантажні термінали
і термінальні комплекси, вантажні розподільчі
центри, підприємства із сортування, затарювання
та пакування готової продукції, вантажопереробні
підприємства. 

Крім того, низку підтримуючих функцій викону-
ють підприємства та установи фінансового сервісу
– банки, фінансові компанії, клірингові та розрахун-
кові центри і компанії, підприємства інформаційно-
го сервісу – інформаційно-диспетчерські центри,
обчислювальні центри колективного користуван-
ня, підприємства зв'язку і телекомунікацій, страхо-
ві компанії, установи стандартизації, ліцензування
та сертифікації тощо. 

Інтеграція учасників каналів розподілу пов'яза-
на із створенням партнерств і стратегічних союзів в
самому каналі. Така інтеграція спрямована на ра-
ціоналізацію фізичних і інформаційних потоків
шляхом реорганізації процесу розподілу. 

При виборі посередників, які будуть працювати
в каналі розподілу, використовують два методи –
аналітичний і експертний.

Аналітичний метод передбачає здійснення
вибору з використанням системи показників, які
дозволяють оцінювати характеристики посеред-
ників; експертний враховує оцінки і думки спеціа-
лістів-експертів для визначення параметрів, харак-
теризуючих логістичних посередників. 

Для створення ефективної товаропровідної ме-
режі логістика використовує розподільчі центри.
Розподільчий центр – це складський комплекс,
який отримує товари від підприємств-виробників
або від підприємств гуртової торгівлі, розташова-
них в інших регіонах або країнах, і розподіляє їх
більш дрібними партіями замовникам – підпри-
ємствам дрібногуртової та роздрібної торгівлі (че-
рез товаропровідну мережу). Фактично розподіль-
чий центр є товарним складом, але з прискореним
рухом товарів. На практиці розташування розпо-
дільчих центрів здійснюється поблизу ринків збуту
або поблизу виробництва. Існує й проміжне розта-
шування – між ринком і виробничим об'єктом.

Розташування розподільчих центрів побли-
зу ринків збуту полегшує поповнення запасів
клієнтів. Географічні розміри ринку, який обслуго-
вується таким складом, залежить від бажаної
швидкості постачань, середнього розміру замов-
лення і величини питомих витрат на локальне
транспортування. Критеріями роботи таких цент-
рів є забезпечення належної якості обслуговування
та мінімізація логістичних витрат. Зазвичай, це
центри, які акумулюють продукти харчування або
промислові товари масового попиту. 

Розташування складів поблизу виробницт-
ва полегшує нагромадження товарів, необхідних
для постачання споживачів, які відрізняються не-
концентрованим (розпорошеним) розташуван-
ням. Наближеність розподільчих центрів до вироб-
ництва дозволяє відправляти споживачам змішані
вантажі за консолідованими тарифами. Перевага
такого розміщення центрів полягає в поширенні
стандартів сервісу виробника на весь асортимент
продукції, яка постачається. Такий виробник має
можливість стати кращим з постачальників.

За умови проміжного розташування центрів
між виробництвом і споживачами центри працю-
ють за такою ж схемою, що і центри, розташовані
поблизу виробництва – вони накопичують повний
асортимент продукції і відправляють замовникам
змішані партії товарів за пільговими тарифами.

Кількість, потужності, розташування і функції
розподільчих центрів залежать від розмірів мате-
ріальних потоків, стратегії і фінансового стану під-
приємства або кількох підприємств, які створюють
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розподільчий центр. При цьому враховують значну
низку чинників – вартість транспортування, особ-
ливості складської переробки вантажів, систему
складування вантажів і оформлення замовлень,
вимоги щодо рівня обслуговування клієнтів тощо.

Розподільча мережа організується як центра-
лізована структура – з єдиним розподільчим
центром, або як децентралізована структура – з
декількома дрібними розподільчими центрами. У
централізованій товаропровідній мережі роз-
подільчий центр спрямовує товари, виготовлені
підприємством-виробником, кінцевим або про-
міжним споживачам у різні регіони країни – гурто-
вим чи дрібногуртовим посередникам або безпо-
середньо в роздрібну торговельну мережу. Пере-
ваги цього варіанту полягають у зменшенні запасів
на складах готової продукції підприємства-вироб-
ника шляхом відправлення всієї виготовленої партії
в розподільчі центри. Недоліками варіанту є значні
транспортні витрати на доставку товарів числен-
ним споживачам – замовникам товарів.

За децентралізованої системи вартість за-
гальних матеріальних запасів і декількох розпо-
дільчих центрів буде більшою, ніж у попередньому
варіанті. Однак вартість доставки товару спожива-
чам зменшується внаслідок розташування розпо-
дільчих центрів на території товарних ринків по-
близу споживачів. Крім того, локальні розподільчі
центри здатні вивчати свої регіональні ринки, внас-
лідок чого вони більш гнучко реагують на кон'юнк-
турні трансформації. Разом з тим, у невеликих ре-
гіональних центрах складно досягти такої ж низької
собівартості переробки вантажів, як у великому ав-
томатизованому розподільчому центрі внаслідок
використання централізованої системи організації
товаропровідної мережі. 

При створенні розгалуженої децентралізованої
системи розподілу з окремими складами в різних
регіонах функції централізованого розподільчого
складу виконує склад готової продукції підпри-
ємства-виробника. У такій системі витрати на
складування і переробку вантажів можуть зроста-
ти, а вартість транспортування вантажів і оформ-
лення замовлень – знижуватися. Доставка ванта-
жів у інші райони на власні розподільчі склади ви-
являється дешевшою через порівняно невелику
кількість таких складів.

Таким чином, визначення найбільш вигідної
кількості розподільчих центрів, це – оптимізаційна
задача, при вирішенні якої враховуються сумарні
витрати на транспорт та оформлення замовлень
та витрати на утримання складських запасів. Ці за-
гальні витрати необхідно мінімізувати за деякої
кількості розподільчих складів.

Однією з непростих задач, які розв'язуються в
процесі проектування розподільчих систем, є ви-
бір варіанта розміщення розподільчого центру.
Наукою і практикою розроблені методи, які дозво-
ляють визначити місцерозташування розподільчо-
го центру, розв'язавши оптимізаційну задачу від-

носно логістичних витрат на розподіл. Це такі ме-
тоди як метод повного перебору, метод визначен-
ня центру тяжіння, метод пробної точки та еврис-
тичні методи.

Метод повного перебору. Задачу вибору оп-
тимального місця розташування вирішується пов-
ним перебором і оцінюванням всіх можливих ва-
ріантів розміщення розподільчих центрів і виконує-
ться на ЕОМ методами математичного програму-
вання. Однак на практиці в умовах розгалужених
транспортних мереж метод може виявитися не-
придатним, тому що число можливих варіантів у
міру збільшення масштабів, а з ними і трудоміст-
кість вирішення, зростають за експонентою.

Метод визначення центру тяжіння викорис-
товується для визначення місця розташування од-
ного розподільчого центру. Для цього використо-
вується метод накладення мережі координат на
карту потенційних місць розташування центру.
Система мережі дає можливість оцінити для кож-
ного постачальника вартість доставки до ймовір-
ного центру і від центру – до потенційного спожи-
вача, а обирається варіант, який визначається як
центр тяжіння. 

Метод пробної точки. Дозволяє визначити оп-
тимальне місце розташування розподільчого скла-
ду у випадку прямокутної конфігурації мережі авто-
мобільних доріг на ділянці, яка обслуговується.
Суть методу полягає в послідовній перевірці кож-
ного відрізка ділянки, що обслуговується. 

Пробною точкою відрізка називається будь-яка
точка, яка розташована на цьому відрізку і не нале-
жить до його кінців. Розраховують лівий і правий
вантажооборот пробної точки. Лівий вантажообо-
рот пробної точки – вантажооборот споживачів,
розташованих на всій ділянці обслуговування ліво-
руч від цієї точки. Правий вантажооборот пробної
точки – це вантажооборот споживачів, розташова-
них праворуч від неї.

Ділянку обслуговування перевіряють, почина-
ючи з її крайнього лівого кінця. Спочатку аналізують
перший відрізок ділянки: на даному відрізку ста-
виться пробна точка і підраховується сума ванта-
жообігів споживача, який знаходиться ліворуч і
праворуч від поставленої точки. Якщо товарообо-
рот споживачів, які знаходяться праворуч від пос-
тавленої точки, більший, то перевіряють наступний
відрізок, якщо менший, то приймається рішення
щодо розміщення складу на початку аналізованого
відрізка.

Перевірка пробних точок триває доти, поки не
з'явиться точка, для якої сума вантажооборотів
споживачів з лівої сторони не перевищує суму ван-
тажооборотів споживачів з правої сторони. Рішен-
ня приймається про розміщення складу на початку
цього відрізка, тобто ліворуч від пробної точки.

Для визначення методом пробної точки опти-
мального вузла транспортної мережі прямокутної
конфігурації з метою розміщення в ньому розпо-
дільчого складу наносять на карту району коорди-
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натні осі, зорієнтовані паралельно до доріг. Визна-
чивши координати споживачів, на кожній осі мето-
дом пробної точки знаходять оптимальне місце-
розташування розподільчого центру. 

Евристичні методи. Ці методи ефективні для
вирішення великих практичних задач, вони дають
близькі до оптимального результати за невисокої
складності розрахунків, однак не забезпечують от-
римання оптимального рішення. В основі цих мето-
дів лежать людський досвід та інтуїція. Власне кажу-
чи, цей метод заснований на правилі Парето, тобто
на попередній відмові від великої кількості очевидно
неприйнятних варіантів. Таким чином, проблема
скорочується до керованих розмірів з погляду кіль-
кості альтернатив, які необхідно оцінити. Для цих
варіантів ЕОМ також виконує розрахунки.

Важливою складовою управління товаропото-
ком в розподілі є управління замовленнями, від
ефективності якого суттєво залежить величина ло-
гістичних витрат.

Управління замовленнями – це ефективно
організована діяльність підприємства щодо одер-
жання, оформлення і забезпечення замовлень, які
надходять; діяльність, здійснювана між моментом
одержання замовлення до моменту, коли на під-
приємство надходить повідомлення про відванта-
ження та доставку товару замовнику. Цикл замов-
лення – це період часу з моменту відправлення за-
мовлення споживачем і до моменту одержання
ним товару. Чим коротший і стабільніший цей цикл
замовлення, тим менший запас товарів необхід-
ний замовнику.

Більшість менеджерів, які займаються управлін-
ням замовленнями, вважають важливим сьогодні
використання всіх можливостей скорочення циклу
замовлення. Підприємства здатні все оперативні-
ше обробляти замовлення внаслідок суттєвої під-
тримки комп'ютерними системами і більш швидкої
доставки вантажу перевізниками за рахунок суво-
рого додержання графіків. При цьому клієнт має
можливість «слідкувати» за замовленням за допо-
могою технічних засобів, тобто може визначати
географічне місцезнаходження і стан вантажу.

Для вирівнювання завантаження логістич-
ного каналу, підприємства планують рівномір-
ний розподіл замовлень. Найбільшою пробле-
мою в досягненні ефективного опрацювання за-
мовлень є так звана «грудка» замовлень, тобто
майже одночасне надходження замовлень від ба-
гатьох клієнтів. «Грудка» замовлень призводить до
перевантаження системи, внаслідок чого відбува-
ється затримка опрацювання замовлень, збіль-
шення циклу замовлення і, відповідно, зниження
рівня обслуговування клієнтів. Рішення цієї проб-
леми можливо шляхом управління інтенсивністю
розміщення замовлень клієнтами. Якщо створити
певні важелі впливу на клієнтів, які розміщують за-
мовлення, то вдається збалансувати процес роз-
міщення, а саме, скоригувати спади і піки кривої
завантаження системи опрацювання замовлень.

Отже, розглянемо цикл замовлення та напрям-
ки управління замовленнями. На першому етапі
здійснюється збирання замовлень, в процесі якого
можливим є управління інтенсивністю розміщення
замовлень клієнтами за допомогою таких прийо-
мів. По-перше, менеджери або виїзні збутові аген-
ти, які працюють поза офісом, приймають замов-
лення, зазвичай, шляхом відвідання клієнтів. В цьо-
му випадку завжди є можливість розробити і вико-
нувати планові графіки відвідування клієнтів для
регулювання планомірності одержання замов-
лень. По-друге, збутові агенти, які працюють в офі-
сі, телефонують клієнтам також за певним графі-
ком, що дозволяє формувати телефонні замов-
лення відносно стабільно. По-третє, для розмі-
щення замовлення у визначені дні клієнтам пропо-
нують істотні знижки і цей простий прийом сприяє
рівномірному завантаженню підприємства.

На другому етапі опрацьовують замовлення,
що включає такі дії:

· перевірка інформації про замовлення на пов-
ноту і точність;

· перевірка платоспроможності клієнта;
· заповнення бланків вхідних реєстраційних до-

кументів;
· передача доручення агенту з продажів;
· реєстрація транзакції бухгалтерією;
· визначення найближчого до клієнта складу і

переадресація розпорядження щодо відбору това-
ру;

· організація доставки вантажу транспортним
підрозділом підприємства.

Всі замовлення поділяються на термінові і зви-
чайні, а також на замовлення від постійних і нових
клієнтів.

На третьому етапі відбирають товари і комплек-
тують замовлення, тобто, насамперед, оформлю-
ють документ, за допомогою якого віддається роз-
порядження конкретному складу комплектувати
відповідне замовлення для клієнта, і відвантажити
його зі складу.

На четвертому етапі здійснюють доставку то-
вару, тривалість цього етапу – це час із моменту,
коли перевізник забирає вантаж, до моменту при-
буття вантажу на місце призначення, вказане по-
купцем. Конкурентоспроможні перевізники, як
правило, гарантують підприємству виконання гра-
фіка доставки і сплачують вантажовідправнику
штраф, якщо доставка здійснюється пізніше при-
значеного терміна. Деякі підприємства здійсню-
ють доставку замовлень власними транспортними
засобами.

Якщо всі етапи циклу – планування, опрацюван-
ня, відбір і комплектація, доставка товарів – ста-
ранно відпрацьовані, вміло скоординовані і знахо-
дяться під суворим контролем, то забезпечується
відповідний рівень сервісу, формується позитив-
ний імідж суб'єкта, ефективно виконуючого замов-
лення, що позитивно впливає на показники діяль-
ності підприємства.
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Запаси відносяться до числа об'єктів, які потре-
бують великих капітальних вкладень. Водночас за-
паси істотно впливають на рівень логістичного
обслуговування в цілому, оскільки є певною стра-
ховкою або чинником, який гарантує безпеку сис-
теми матеріально-технічного постачання. До запа-
сів відносяться сировинні матеріали, комплекту-
ючі, напівфабрикати; продукція, що знаходиться в
процесі виготовлення (незавершене виробницт-
во), готові вироби.

Послаблюючи залежності між функціональни-
ми сферами логістичної системи, тобто між поста-
чальником, виробником і споживачем, запаси за-
хищають від випадковостей, збільшують якість об-
слуговування, іноді вони просто необхідні для
здійснення виробничого процесу.

Основними мотивами створення запасів є такі:
· Ймовірність порушення встановленого гра-

фіку постачань, а саме, непередбачуване знижен-
ня інтенсивності вхідного матеріального потоку. У
цьому випадку запас необхідний для упередження
зупинки виробничого процесу.

· Коливання попиту або непередбачуване збіль-
шення інтенсивності вихідного потоку. Попит на
яку-небудь групу товарів можна передбачити з ве-
ликою ймовірністю. Однак прогнозувати попит на
конкретний товар набагато складніше. Тому від-
сутність достатнього запасу конкретного товару,
на який непередбачувано збільшується попит, є
необхідною умовою задоволеності.

· Сезонні коливання виробництва деяких видів
товарів. При промисловій переробці деяких видів
продукції сільського господарства ритмічне заван-
таження виробництва можливе тільки за умов
створення запасів.

· Знижки за покупку великої партії товарів також
можуть стати причиною створення запасів.

· Спекуляція. Ціна на деякі товари здатна інколи
різко зростати, тому підприємство, яке передба-
чає таке зростання, створює запаси з метою одер-
жання прибутку за рахунок підвищення ринкової
ціни.

· Витрати, пов'язані з оформленням замовлен-
ня. Процес оформлення кожного нового замов-
лення супроводжується витратами адміністратив-
ного характеру. Знизити ці витрати можливо, ско-
ротивши кількість замовлень, що рівноцінно збіль-
шенню обсягу партії, яка замовляється і, відповід-
но, підвищенню розміру запасу.

· Можливість рівномірного здійснення операцій з
виробництва і розподілу. Ці два види діяльності тіс-
но взаємопов'язані між собою: розподіляється те,
що виробляється. Якщо запаси відсутні, інтенсив-
ність матеріальних потоків у системі розподілу коли-
вається відповідно до змін у інтенсивності вироб-

ництва. Наявність запасів у системі розподілу до-
зволяє здійснювати процес реалізації більш рівно-
мірно, залежно від ситуації у виробництві. У свою
чергу, наявність виробничих запасів згладжує коли-
вання в постачаннях сировини і напівфабрикатів, за-
безпечує рівномірність процесу виробництва.

· Можливість негайного обслуговування клієн-
тів. Виконати замовлення можна в такий спосіб, як
виготовити замовлений товар, закупити замовле-
ний товар, видати замовлений товар негайно з на-
явного запасу. Останній спосіб є, як правило, най-
дорожчим, тому що вимагає утримання запасу. До
того ж в умовах гострої конкуренції можливість
термінового виконання замовлення є вирішаль-
ною в завоюванні і утриманні споживача.

· Зведення до мінімуму простоїв у виробництві
через відсутність запасних частин. Псування ус-
таткування, різноманітні аварії можуть призвести
до зупинки виробничого процесу за відсутності за-
пасів деталей. 

· Спрощення процесу управління виробницт-
вом. Наявність запасів напівфабрикатів дозволяє
знизити вимоги до узгодженості виробничих про-
цесів на різних ділянках і, відповідно, скоротити ви-
трати на організацію управління цими процесами.

Проблема планування і управління запасами
актуалізується внаслідок зростаючого розмножен-
ня модифікацій товарів, що породжує проблему
множини виробничих ліній і розподільчих потоків.
Крім того, новий спосіб управління виробництвом
«по-японськи» (точно-вчасно) ставить під сумнів
саме існування запасів.

Як наявність запасів, так і їхня відсутність, пов'я-
зані з витратами. Виділяють декілька видів таких
витрат:

а) витрати омертвляння вкладеного капіта-
лу – існування запасів протягом деякого періоду
означає «складування» або відволікання грошей,
які потрібні для закупівлі, обслуговування і функ-
ціонування ресурсів;

б) власні витрати товарних запасів – це ви-
трати на утримання складів, а також пов'язані з за-
пасами адміністративні операції й операції з їхньо-
го обслуговування;

в) псування, старіння запасів – витрати, які
несе підприємство внаслідок фізичного псування
матеріальних ресурсів від тривалого зберігання, та
витрати, які існують у випадку морального старіння
запасів.

Незважаючи на всі витрати, пов'язані з запаса-
ми, найвагомішим чинником їхнього формування є
вартість негативного рівня запасів або дефіциту. 

Матеріальний потік на шляху переміщення від
первинного джерела сировини до кінцевого спо-
живача накопичується у вигляді запасу на будь-

Тема 7.5. Логістика запасів
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якій ділянці логістичної системи. Розробка ефек-
тивного інструментарію управління запасами на
кожній з ділянок потребує врахування специфіки як
самих запасів, так і їхнього місцезнаходження. Ло-
гістична теорія і практика розрізняє такі види за-
пасів:

1. За матеріально-сутнісним вмістом:
· запаси матеріальних ресурсів;
· запаси незавершеного виробництва;
· запаси готової продукції;
· запаси тари;
· запаси зворотних відходів.
2. За функціональними логістичними під-

системами:
· запаси в постачанні або матеріальні ресурси,

які знаходяться в логістичних ланцюгах від поста-
чальників до складів матеріальних ресурсів това-
ровиробника. Призначені для забезпечення ви-
робництва готової продукції;

· виробничі запаси або запаси матеріальних ре-
сурсів і незавершеного виробництва, які надійшли
до споживачів і не були перероблені, знаходяться
на підприємствах усіх галузей сфери матеріально-
го виробництва, призначені для виробничого спо-
живання і дозволяють забезпечити безперервність
виробничого процесу;

· товарні (збутові) запаси або запаси готової
продукції, транспортні запаси, які знаходяться на
складах готової продукції фірми-виробника та у
дистрибутивній мережі, призначені для задово-
лення попиту споживачів (продажу).

Отже, сукупні матеріальні запаси є об'єктом оп-
тимізації логістичного управління з позиції загаль-
них витрат і містять у собі всі перераховані вище
види запасів: запаси у постачанні, виробничі запа-
си, товарні запаси. 

3. За обслуговуючими логістичними під-
системами:

· складські запаси або запаси продукції, які зна-
ходяться на складах різного типу і рівня певних ла-
нок логістичних системи як внутрішньофірмових,
так і логістичних посередників;

· транспортні запаси (запаси в дорозі, транзитні
запаси) або запаси матеріальних ресурсів, неза-
вершеного виробництва або готової продукції, які
знаходяться в процесі транспортування від однієї
ланки логістичної системи до іншої або в межах
однієї ланки логістичної системи;

· запаси вантажопереробки або специфічний
складський запас, який формується без логістичної
операції зберігання (наприклад, перевантаження в
одному транспортному вузлі з одного виду транс-
порту на інший, консолідація, сортування тощо).

4. За функціональним призначенням (стосу-
ється виробничих і товарних запасів):

· поточні (регулярні) запаси – це основна части-
на виробничих і товарних запасів, які призначені
для забезпечення безперервності процесу вироб-
ництва і збуту між двома черговими постачаннями,

утворюються за умов нерівномірного і нерегуляр-
ного постачання через невідповідність обсягів по-
стачання і разового споживання;

· страхові (гарантійні) запаси – призначені для
безперервного забезпечення споживача за непе-
редбачених обставин: відхилення в періодичності
й у величині партій постачань від запланованих,
зміна інтенсивності споживання, затримка поста-
чань у дорозі, збої у виробничо-технологічних цик-
лах, форс-мажорні обставини тощо;

· підготовчі (буферні) запаси – це частина ви-
робничого (товарного) запасу, призначена для під-
готовки матеріальних ресурсів і готової продукції
до виробничого або особистого споживання, їхня
наявність зумовлена необхідністю виконання пев-
них логістичних операцій з приймання, оформлен-
ня, завантаження-розвантаження, додаткової під-
готовки до споживання;

· сезонні запаси – це запаси матеріальних ре-
сурсів і готової продукції, створювані і підтримувані
за очевидних сезонних коливань попиту або харак-
теру виробництва, транспортування;

· спекулятивні запаси – створюються фірмами
на матеріальні ресурси з метою захисту від можли-
вого підвищення цін або введення протекційних
тарифів і квот.

Головною метою будь-якої системи управління
запасами є підтримка розмірів матеріальних запа-
сів на такому рівні, щоб забезпечити безперебійне
постачання всіх підрозділів необхідними мате-
ріальними ресурсами за умови дотримання вимог
економічності всього процесу переміщення мате-
ріального потоку. 

Система управління запасами – сукупність
правил і показників, які визначають момент часу й
обсяг закупівлі продукції для поповнення запасів.
Параметрами системи управління запасами є:

· точка замовлення – мінімальний (контроль-
ний) рівень запасів продукції, за умови досягнення
якого замовляється чергова партія постачання;

· нормативний рівень запасів – розрахункова
величина запасів, яка досягається під час чергової
закупівлі;

· обсяг окремої закупівлі;
· частота здійснення закупівель – тривалість ін-

тервалу між двома можливими закупівлями про-
дукції, тобто періодичність поповнення запасів
продукції;

· поповнювана кількість продукції, за якої дося-
гається мінімум витрат на зберігання запасу згідно
із заданими витратами на поповнення і заданими
альтернативними витратами інвестованого капіта-
лу.

У логістиці застосовують такі технологічні сис-
теми управління запасами:

1) система управління запасами з фіксованим
розміром замовлення;

2) система управління запасами з фіксованою
періодичністю замовлення;
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3) система з встановленою періодичністю по-
повнення запасів до встановленого рівня;

4) система «максимум-мінімум».
Для ситуації, коли відсутні відхилення від запла-

нованих показників і запаси споживаються рівно-
мірно, у теорії управління запасами розроблено
дві основні системи управління запасами –
система управління запасами з фіксованим розмі-
ром замовлення і система управління запасами з
фіксованою періодичністю замовлення.

Інші системи управління є модифікацією цих
двох систем. Система з фіксованим розміром
замовлення. Ця система проста і вважається кла-
сичною. У даній системі розмір замовлення на по-
повнення запасу є постійною величиною. Замов-
лення на постачання продукції здійснюється за
умови зменшення наявного на складах логістичної
системи запасу до встановленого мінімального
критичного рівня, який називається точкою замов-
лення.

У процесі формування даної логістичної систе-
ми інтервали постачання можуть бути різними за-
лежно від інтенсивності витрат (споживання) мате-
ріальних ресурсів у логістичній системі. На практи-
ці можлива ситуація, коли розмір замовлення ви-
значається з врахуванням деяких часткових орга-
нізаційних міркувань, наприклад, зручність транс-
портування, повнота завантаження складу тощо.

Регулюючими параметрами такої системи є
розмір замовлення і точка замовлення. За умови
досягнення нижньої критичної межі запасу та орга-
нізації чергового замовлення на постачання необ-
хідних матеріальних ресурсів рівень запасу на мо-
мент організації замовлення повинен бути достат-
нім для безперебійної роботи в період виконання
замовлення. При цьому страховий запас залишає-
ться недоторканим. У деяких випадках застосову-
ють плаваючу точку замовлення. Вона не фіксуєть-
ся заздалегідь, а момент подачі замовлення ви-
значається з урахуванням виконання постачальни-
ком своїх забов'язань або з урахуванням коливань
попиту на вироблену продукцію.

Мінімальний розмір запасу в розглянутій систе-
мі залежить від інтенсивності витрат (споживання)
матеріальних ресурсів у проміжок часу між пода-
чею замовлення і надходженням партії на склад за-
мовника. Умовно припускається, що даний інтер-
вал часу в заготівельному періоді є постійним. Сис-
тему з фіксованим розміром замовлення іноді на-
зивають двобункерною, оскільки в даному випадку
передбачається, що запас зберігається в двох
умовних бункерах. З першого бункера матеріальні
ресурси витрачаються з моменту надходження
чергової партії до моменту подачі замовлення, а з
другого бункера – у період між подачею замовлен-
ня і його виконанням, тобто до моменту постачан-
ня.

Отже, система з фіксованим розміром замов-
лення передбачає захист підприємства від утво-
рення дефіциту. На практиці система управління

запасами з фіксованим розміром замовлення за-
стосовується в таких випадках:

· великі втрати внаслідок відсутності запасу;
· високі витрати на зберігання запасів;
· висока вартість товару, який замовляється;
· високий ступінь невизначеності попиту;
· наявність знижки з ціни залежно від кількості,

яка замовляється;
· накладання постачальником обмеження на мі-

німальний розмір партії постачання.
Істотним недоліком цієї системи є те, що вона

передбачає безперервний облік залишків матері-
альних ресурсів на складах з тим, щоб не пропусти-
ти момент досягнення точки замовлення. За наяв-
ності широкої номенклатури матеріалів необхідною
умовою застосування цієї системи є оперативний
облік запасів, який можливо здійснити за умов ви-
користання комп'ютеризованої технології, зокре-
ма, автоматизованої ідентифікації штрихових кодів.

Система з фіксованою періодичністю за-
мовлення. У системі з фіксованою періодичністю
замовлення замовлення роблять в чітко визначені
моменти часу, які віддалені один від другого рівни-
ми інтервалами (раз на місяць або раз на квартал),
а розмір запасу регулюється шляхом зміни обсягу
партії замовлення.

Наприкінці кожного періоду перевіряється рі-
вень запасів і визначається розмір партії постачан-
ня. Таким чином, у системі з фіксованою періодич-
ністю замовлення щоразу змінюється розмір за-
мовлення (обсяг партії постачання), який залежить
від рівня витрачання матеріальних ресурсів у попе-
редньому періоді. Величина замовлення визначає-
ться як різниця між фіксованим максимальним рів-
нем ресурсу, до якого поповнюється запас, і фак-
тичною його величиною на момент замовлення.

Регулюючими параметрами системи є макси-
мальний розмір запасу і фіксований період замов-
лення, тобто інтервал між двома замовленнями
або черговими надходженнями партій. Перевагою
даної системи є відсутність необхідності вести сис-
тематичний облік запасів на складах. Недолік по-
лягає в необхідності робити замовлення іноді на
незначну кількість матеріальних ресурсів, а за умо-
ви прискорення інтенсивності споживання мате-
ріалів виникає небезпека використання запасу до
настання моменту чергового замовлення, тобто
можливо виникнення дефіциту.

Система управління запасами з фіксованою пе-
ріодичністю замовлення використовується в таких
випадках:

· умови постачання дозволяють варіювати роз-
мір замовлення;

· витрати на замовлення і доставку є порівняно
невеликі;

· втрати від можливого дефіциту ресурсу неза-
грозливі для підприємства.

Система з фіксованою періодичністю замов-
лення використовується за можливості замовлен-
ня ресурсів в одного і того ж постачальника, для
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ресурсів з відносно сталим попитом, малоцінних
товарів.

Отже, управління запасами за системою з фік-
сованим розміром замовлення і системою з фіксо-
ваною періодичністю замовлення орієнтовано на
стабільний попит, а при значних коливаннях попи-
ту ці системи не забезпечують безперебійного по-
стачання і є неефективними.

За нестабільного попиту і споживання викорис-
товують такі дві системи як система із заданою пе-
ріодичністю поповнення запасів до встановленого
рівня і система «максимум-мінімум».

У системі із заданою періодичністю попов-
нення запасів до встановленого рівня вхідним
параметром є період часу між замовленнями. На
відміну від основної системи, вона зорієнтована на
роботу за умови значних коливань споживання.
Для запобігання завищенню обсягів запасів, які
знаходяться на складі або їхнього дефіциту, замов-
лення подаються не тільки у встановлені моменти
часу, але й за умови досягнення запасом гранич-
ного рівня. Розглянута система містить елемент
системи з фіксованим інтервалом часу між замов-
леннями (встановлену періодичність замовлення) і
елемент системи з фіксованим розміром замов-
лення (відстеження граничного рівня запасів або
точки замовлення). У тому випадку, коли розмір
запасу знижується до мінімального рівня раніше
настання терміну подачі чергового замовлення, то
робиться позачергове замовлення. В інший час
дана система функціонує як система з фіксованою
періодичністю замовлення. Відмінністю цієї систе-

ми є те, що замовлення поділяються на дві катего-
рії: планові та додаткові. Планові замовлення роб-
лять через задані інтервали часу. При досягненні
запасами на складі граничного рівня виконуються
додаткові замовлення. Очевидно, що необхідність
додаткових замовлень з'являється тільки за умови
відхилення темпів споживання ресурсів від запла-
нованих.

Як і в системі з фіксованим інтервалом часу між
замовленнями, обчислення розміру замовлення
грунтується на певному рівні споживання на період
виконання і надходження замовлення на склад під-
приємства. Перевагою даної системи є повне
виключення дефіциту матеріальних ресурсів для
потреб логістичної системи, однак при цьому існу-
ють додаткові витрати на облік запасів та органі-
зацію позачергового постачання.

Як і в системі з фіксованим інтервалом часу між
замовленнями в системі «максимум-мінімум»
використовується сталий інтервал часу між замов-
леннями. Система «максимум-мінімум» зорієнто-
вана на ситуацію, коли витрати на облік запасів і
витрати на оформлення замовлення настільки
значні, що стають порівняними з втратами від  де-
фіциту запасів. Тому в цій системі замовлення
формують не через задані інтервали часу, а тільки
за умови, що запаси ресурсів на складі в цей мо-
мент виявилися рівними або меншими встановле-
ного мінімального рівня. Таким чином, дана систе-
ма працює лише з двома рівнями запасів – міні-
мальним і максимальним, чим і зумовлюється її
назва.

Тема 7.6. Логістика складування

Сьогодні під складом розуміють різноманітні
будівлі і споруди, які оснащені спеціальним техно-
логічним устаткуванням, засобами механізації й
автоматизації і призначені для приймання, розмі-
щення та зберігання товарно-матеріальних ресур-
сів. Склад або сукупність складів разом з інфра-
структурою утворюють складське господарство.
Склади створюються на початку і наприкінці мате-
ріальних потоків. Вони призначені для тимчасово-
го накопичення вантажів, їхнього збереження і
своєчасного забезпечення замовлень споживачів.

Основними функціями складів є такі:
· Створення необхідного асортименту відповід-

но до замовлення споживачів – у постачанні і ви-
робничій логистиці ця функція спрямована на за-
безпечення матеріально-технічними ресурсами за
кількістю і якістю різноманітних фаз виробництва.
У розподільчій логистиці ця функція трансформує
виробничий асортимент у споживчий відповідно
до вимог і замовлень клієнтів.

· Концентрація запасів, їхнє складування і збе-
реження – виконання цієї функції дозволяє вирів-
нювати розбіжності між обсягами вироблюваної

продукції і її споживанням, дає можливість за раху-
нок утворюваних запасів забезпечувати безупин-
ність та ритмічність виробничого процесу та здійс-
нювати безперебійне і ритмічне постачання спо-
живачів.

· Консолідація і розукрупнення партій відванта-
ження і транспортування вантажів – кожний спожи-
вач зацікавлений у ритмічній і гарантованій достав-
ці вантажів за умови мінімальних витрат на транс-
портування. При цьому споживачі часто замовля-
ють менше, ніж вагон або менше, ніж контейнер.
Для задоволення таких замовлень з оплатою за
пільговим тарифом, склад здійснює об'єднання
дрібних партій (консолідацію вантажів) для декіль-
кох клієнтів одночасно до повного завантаження
транспортного засобу.

· Надання послуг клієнтам – фасування, паку-
вання, маркування, продаж, заповнення контейне-
рів, експедиційні послуги тощо.

Метою створення складів у системах логістики
є перетворення параметрів матеріальних потоків
для їхнього найбільш ефективного використання.
Під параметрами розуміють розміри і склад транс-
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портних партій вантажів, тип і спосіб упакування,
кількість найменувань вантажів у транспортних
партіях, час прибуття і відправлення транспортних
партій тощо.

Об'єктивна необхідність у спеціально обладна-
них місцях для зберігання запасів існує на всіх ста-
діях руху матеріального потоку, починаючи від пер-
винного джерела сировини і закінчуючи кінцевим
споживачем. Цим пояснюється досить велика но-
менклатура складів, основними класифікаційними
ознаками яких є такі:

Склади постачальницької логістики – спе-
ціалізуються на збереженні сировини, матеріалів,
комплектуючих виробів і напівфабрикатів. Ці скла-
ди можна умовно розділити на дві групи:

· Склади сировини і матеріалів – для них харак-
терна переробка однорідних вантажів, які надхо-
дять великими партіями, інтенсивними вантажопо-
токами за ритмічним графіком постачання спожи-
вачу, з відносно постійною оборотністю, що дає
можливість реалізувати автоматизовану складську
переробку вантажу.

· Склади продукції виробничого призначення
працюють, як правило, із тарними і штучними ван-
тажами великої ваги відносно однорідної номенк-
латури. Тут можливо досягти високого рівня меха-
нізації й автоматизації складських робіт.

Склади виробничої логістики призначені для
забезпечення виробничих процесів. На цих скла-
дах зберігаються запаси незавершеного вироб-
ництва, прилади, інструменти, запчастини. Робота
тут пов'язана з відносно постійною номенклатурою
вантажів, які надходять із певною періодичністю і
малим терміном збереження, що дозволяє дома-
гатися автоматизованого опрацювання вантажів
або високого рівня механізації проведених опера-
цій.

Склади розподільчої логістики слугують для
підтримки руху товаропотоку зі сфери виробницт-
ва в сферу споживання. Вони можуть належати ви-
робникам і підприємствам торгівлі. Це:

· склади готової продукції і розподільчі склади
виробників у різноманітних регіонах збуту, призна-
чені для обробки тарних і штучних вантажів віднос-
но однорідної продукції зі швидкою оборотністю,
які реалізуються значними партіями. На таких
складах здійснюється високомеханізоване й авто-
матизоване опрацювання вантажів;

· склади гуртової торгівлі споживчими товарами;
· склади роздрібної торгівлі.
Склади транспортних організацій призначе-

ні для тимчасового складування, пов'язаного з екс-
педицією матеріальних цінностей. Сюди віднося-
ться: склади залізничних станцій, вантажні термі-
нали автотранспортних, морських і річкових портів;
термінали повітряного транспорту. За характером
виконуваних операцій вони відносяться до тран-
зитно-перевалочних. Термін збереження вантажів
на цих складах зведений до мінімуму. 

Товарні склади бувають або корпоративни-
ми, тобто використовуються власниками для
власних потреб, або загального користування,
якими користуються кілька агентів ринку. Розпо-
дільчі центри бувають і тими, і іншими, але вони
більше пристосовані для розподілу, а не збере-
ження товарів.

Товарні склади загального користування
використовують фірми, котрим дорого б обійшло-
ся утримання власних складів або вони віддають
перевагу спеціалізованим складам загального ко-
ристування, або не вважають за доцільне створю-
вати власні. Склади загального користування до-
зволяють більш гнучко використовувати інвестиції.
Склади надають клієнтам низку послуг, основними
з яких є такі:

· збереження товарів;
· надання офісів і виставочних площ;
· надання устаткування для опрацювання ін-

формації;
· підтримка рівня товарно-матеріальних запасів;
· місцева доставка і надання послуг перевізнику

при транспортуванні вантажу;
· розпаковка, перевірка, складання, переупа-

ковка, маркірування і проставлення ціни;
· заставне збереження товарів.
Корпоративні товарні склади належать фірмі

або орендуються нею за довгостроковим оренд-
ним договором. Їх використовують фірми, у яких
потреба в товарному складуванні настільки ста-
більна, що доцільно взяти на себе довгострокові
зобов'язання по використанню складських потуж-
ностей.

Логістичний процес, який здійснюється на
складі, має певні особливості і включає такі
логістичні операції:

· постачання запасів;
· контроль за постачанням;
· розвантаження і приймання вантажів;
· внутрішньоскладське транспортування і пере-

валка вантажів;
· складування і зберігання вантажів;
· комплектацію замовлень клієнтів та відванта-

ження;
· транспортування і експедицію замовлень;
· збір і доставку порожніх товароносіїв;
· контроль за виконанням замовлень;
· інформаційне обслуговування складу;
· надання послуг клієнтам.
Функціонування всіх складових логістичного

процесу треба розглядати у взаємозв'язку і взає-
мозалежності. Такий підхід дозволяє чітко коорди-
нувати діяльність служб складу і є основою плану-
вання та контролю за просуванням вантажів на
складі з мінімальними витратами.

Перші дві складові складського логістичного
процесу – постачання запасів і контроль за поста-
чанням передують суто складським логістичним
операціям, тому зосередимо увагу саме на логіс-
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тичних операціях, які і формують у сукупності логіс-
тичний процес на складі.

Розвантаження і приймання вантажів. Під
час здійснення цих операцій необхідно орієнтува-
тися на умови постачання укладеного договору.
Спеціальне обладнання місць розвантаження і
правильний вибір завантажно-розвантажувально-
го устаткування дозволяють ефективно проводити
розвантаження (у найкоротший термін і з мінімаль-
ними втратами вантажу), у зв'язку з чим скорочу-
ються простої транспортних засобів, а, отже, зни-
жуються витрати обігу. Проведені на даному етапі
операції включають: розвантаження транспортних
засобів, контроль документальної та фізичної від-
повідності замовлень постачання, документальне
оформлення вантажу, формування складської ван-
тажної одиниці.

Внутрішньоскладське транспортування пе-
редбачає переміщення вантажу між різними зона-
ми складу. Транспортування всередині складу по-
винно здійснюватися за мінімальної тривалості в
часі та просторі наскрізними «прямоточними» мар-
шрутами. Кількість перевалок з одного виду облад-
нання на інше також повинна бути мінімальною.

Складування і зберігання полягає у розмі-
щенні і укладанні вантажів та їхньому зберіганні.
Основний принцип раціонального складування –
ефективне використання зони зберігання. Переду-
мовою цього є оптимальний вибір системи скла-
дування і, в першу чергу, складського устаткуван-
ня. Обладнання для зберігання повинно відповіда-
ти специфічним особливостям вантажу і забезпе-
чувати максимальне використання висоти і площі
складу. При цьому простір під робочі проходи по-
винен бути мінімальним, але з урахуванням діючих
норм. Для впорядкованого зберігання вантажу та
економного його розташування використовують
систему адресного зберігання за принципом
жорсткого (фіксованого) або вільного (вантаж роз-
ташовується в будь-якому вільному місці) вибору
місця складування.

Процес складування і зберігання включає за-
кладання вантажу на зберігання, зберігання ванта-
жу і забезпечення відповідних для цього умов,
контроль за наявністю запасів на складі.

Комплектація замовлень і відвантаження.
Процес комплектації зводиться до підготовки то-
вару відповідно до замовлень споживачів. Комп-
лектація і відвантаження замовлень включають:

· відбір товару кожного найменування згідно із
замовленням клієнта;

· комплектацію відібраного товару для конкрет-
ного клієнта відповідно до його замовлення;

· підготовка товару до відправлення (укладання
в тару);

· документальне оформлення підготовленого
замовлення і контроль за підготовкою замовлення;

· об'єднання замовлень клієнтів у партію від-
правлень й оформлення транспортних накладних;

· відвантаження вантажів у транспортний засіб.

Транспортування і експедиція замовлень мо-
жуть здійснюватися як складом, так і самим замов-
ником. Останній варіант виправдує себе лише тоді,
коли замовлення роблять партіями, рівними міст-
кості транспортного засобу, і при цьому запаси
споживача не збільшуються. Найбільш пошире-
ною і економічно виправданою є централізована
доставка замовлень складом. У цьому випадку
завдяки об'єднанню вантажів і оптимальним
маршрутам доставки досягається значне скоро-
чення транспортних витрат і з'являється реальна
можливість здійснювати постачання дрібними і
частішими партіями, що призводить до скорочен-
ня запасів у споживача.

Збір і доставка порожніх товароносіїв відіг-
рають істотну роль у формуванні витрат. Товаро-
носії (піддони, контейнери, тара, устаткування) під
час внутрішньоміських перевезень найчастіше бу-
вають багатооборотовими, а тому вимагають по-
вернення відправнику. Ефективний обмін товаро-
носіїв можливий лише в тих випадках, коли досто-
вірно відома їхня оптимальна кількість і чітко вико-
нується графік їхнього обміну зі споживачами.

За основу платформи для формування вантаж-
ної одиниці використовують стандартні піддони
розміром 1200 на 800 і 1200 на 1000 мм. Будь-який
вантаж, упакований у стандартну тару, можна ра-
ціонально укласти на цих піддонах. Це досягається
уніфікацією розмірів транспортної тари.

У логістиці використовується багата матеріаль-
но-технічна база. Для того, щоб вона була співви-
мірною, використовують деяку умовну одиницю
площі, так званий базовий модуль. Цей модуль є
прямокутником зі сторонами 600 на 400 мм, який
повинен вміщуватися кратну кількість разів на
платформі транспортного засобу, на робочій по-
верхні складського устаткування тощо. Викорис-
тання єдиного модуля дозволяє досягти гармоній-
ної відповідності у розмірах матеріально-технічної
бази впродовж всього шляху переміщення мате-
ріального потоку, починаючи від первинного дже-
рела сировини аж до кінцевого споживача.

На підставі базового модуля розроблено єдину
систему уніфікованих розмірів транспортної тари.
Принцип створення цієї системи полягає в тому,
що площу піддона розділяють на сітку кратних під-
дону розмірів, які визначають зовнішні та внутрішні
розміри транспортної тари.

Інформаційне забезпечення складу перед-
бачає управління інформаційними потоками і по-
в'язує функціонування всіх служб складу в єдиний
процес. Залежно від технічного забезпечення уп-
равління інформаційними потоками може бути як
самостійною системою (на механізованих скла-
дах), так і складовою підсистемою загальної авто-
матизованої системи управління матеріальними і
інформаційними потоками (на автоматизованих
складах). Інформаційне обслуговування охоплює:
обробку вхідної документації, пропозиції щодо за-
мовлень постачальників, оформлення замовлень



Перевезення є важливою складовою логістики.
Акцент на скорочення витрат і часу в ланцюзі пос-
тачання підкреслює значущість швидкості обороту
і збільшує потребу в конкурентоспроможних по-
слугах по перевезенню як альтернативи утриман-
ня дорогого запасу.

У залежності від типу товару, який перевозить-
ся, перевезення може складати значну частку за-
гальної вартості виробу. Компанії вважають, що

тільки спроби по управлінню транспортними ви-
тратами призводять до їхньої суттєвої економії.

Проте скорочення витрат не є єдиним завдан-
ням транспортної логістики. Покупець транспорт-
них послуг, крім ціни, враховує ще і власне послуги
– час, що витрачається на перевезення, виробни-
чий графік, відповідно до якого повинні бути до-
ставлені вироби, рівень запасів, котрий треба під-
тримувати під час доставки нової партії.
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постачальників, управління прийомом і відправ-
ленням, контролювання наявності на складі, при-
йом замовлень споживачів, оформлення докумен-
тації відправлення, оптимальний вибір партії від-
вантаження і маршрутів доставки, обробку рахун-
ків клієнтів, обмін інформацією з персоналом усіх
рівнів, різну статистичну інформацію.

Забезпечення обслуговування клієнтів (на-
дання послуг). Склад може забезпечити такі види
послуг:

· сортування і маркірування товарів;
· повну перевірку якості товарів, які постачають-

ся;
· фасування і пакування;
· переадресацію замовлення;
· експедиторські послуги зі здійсненням роз-

вантаження;
· інформаційні послуги;
· укладання договорів із транспортними агент-

ствами;
· надання оренди складського простору спожи-

вачам;
· дезинфекція вантажів тощо.
Відповідно до принципової схеми технологічно-

го процесу з метою чіткої організації робіт реко-
мендується складати технологічні карти, які роз-
робляються відповідно до конкретних умов складу.
Технологічна карта – це документ, в якому відобра-
жено поопераційну розробку складського техно-
логічного процесу з вказівкою технічних засобів і
витрат часу на його виконання. Технологічні карти
складаються на весь етап переробки продукції на
складі або на окремі його етапи. Крім технологічної
карти, складаються технологічні графіки, які пе-
редбачають виконання складських операцій у часі.

З метою механізації вантажно-розвантажуваль-
них робіт і під час складських операцій застосову-
ють різноманітні пристрої і машини: крани-штабе-
лери, електронавантажувачі, кран-балки і мостові
крани, електрокари і різноманітні засоби безпе-
рервного транспорту. Для комплексної механізації
використовують швидкодіючі автоматичні стропи і
захвати. Склади оснащують різними стелажами й
уніфікованою тарою, монорейками і тельферами,
конвеєрами, штабелерами, авто- та електрокара-
ми, роботами-електрокарами. У гнучких виробни-

чих системах використовуються спеціальні стела-
жі, призначені для розміщення плоских і ящикових
піддонів. Такі стелажі являють собою систему ча-
рунок по вертикалі і горизонталі, що дає змогу за-
стосовувати кодове штрихування та засоби авто-
матизації вантажно-розвантажувальних робіт.
Склади з цими стелажами є невід'ємною частиною
автоматизованої транспортної системи гнучкого
автоматизованого виробництва.

Склади також мають бути оснащені вимірю-
вальним устаткуванням: вагами, кружками, мірни-
ками, лічильниками, лінійними мірами для виміру
довжини, висоти і діаметрів (метрами, рулетками,
штангенциркулями тощо).

Технічне оснащення складів залежить від виду,
форми і кількості збережених матеріалів; типу, ха-
рактеру і розташування складських приміщень, а
також від існуючої системи транспортування мате-
ріалів поза межі складу.

Будова і оснащення складу залежать від ванта-
жообороту, тривалості збереження, виду тари, що
застосовується, обсягу і частоти постачань і від-
правлень, виду рухомого транспорту, який вико-
ристовується. Залежно від цих умов матеріали і го-
тові вироби можуть зберігатися на спеціально об-
ладнаних і відкритих майданчиках, під навісами, в
опалювальних і неопалювальних приміщеннях.
Матеріали можуть зберігатися на акумулюючих
пристроях засобів безперервного транспорту.

Засоби зберігання на складах можна згрупува-
ти за видами матеріалів, які зберігаються (штучні
великогабаритні, тарно-штучні, сипучі, рідкі, газо-
подібні) відповідно до їхнього фізичного стану і ха-
рактеристик.

Штучні вантажі можуть зберігатися на складах у
штабелях (у плоских, стоячих або ящикових піддо-
нах) або на стелажах, типи і параметри яких зале-
жать від вантажів, що зберігаються, а також при-
значення складу, технології переробки вантажів,
терміну їх збереження та інших чинників.

Сипучі вантажі зберігаються на відкритих
складських майданчиках у штабелях і траншеях
різноманітної форми і закритих складах, а в неве-
ликих кількостях – у бункерах різноманітної форми.

Рідкі вантажі можуть зберігатися на складах у
тарі (бочках, суліях, барабанах) і наливом.

Тема 7.7. Транспортна логістика
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Отже, завданнями транспортної логістики є та-
кі:

· забезпечення транспортної і технологічної уз-
годженості учасників транспортного процесу, уз-
годження їхніх економічних інтересів;

· забезпечення технологічної єдності транс-
портно-складського господарства;

· вибір виду транспорту;
· вибір транспортного засобу;
· визначення раціональних маршрутів;
· вибір перевізника та експедитора.
В залежності від стратегії і завдань здійснює-

ться вибір транспорту для доставки продукції. При
цьому враховують розміщення виробництва, техні-
ко-економічні особливості різних видів транспор-
ту, що визначає сфери їхнього раціонального вико-
ристання.

За призначенням виділяють дві основні групи
транспорту:

1. Транспорт загального користування або
транспорт, який задовольняє потреби всіх галузей
народного господарства і населення у перевезен-
нях вантажів та пасажирів. Це так званий магіст-
ральний транспорт. Поняття транспорту загально-
го користування охоплює залізничний, водний, ав-
томобільний, повітряний і трубопровідний транс-
порт.

2. Транспорт незагального користування
або внутрішньовиробничий транспорт, а також
транспортні засоби всіх видів, які належать не-
транспортним підприємствам і є частиною яких-
небудь виробничих систем.

При виборі транспорту загального користуван-
ня враховують основні переваги і недоліки заліз-
ничного, водного, автомобільного, повітряного,
трубопровідного транспорту.

До переваг залізничного транспорту відносять
такі:

· побудова шляхів сполучення на будь-якій сухо-
путній території;

· висока провізна і пропускна здатність;
· регулярність перевезення незалежно від клі-

матичних умов, періоду року і часу доби;
· відносно велика швидкість доставки вантажів;
· високі показники використання шляхів і рухли-

вого складу;
· можливість доставки вантажів на великі від-

стані;
· відносно невисока собівартість перевезення

та можливість ефективної організації навантажу-
вально-розвантажувальних робіт.

Суттєвим недоліком залізничного транспорту є
високі капітальні вкладення в побудову споруд, бу-
дівель, під'їздних шляхів і сам залізничний транс-
порт.

Водний транспорт поділяється на морський і
річковий. Морський транспорт забезпечує міжкон-
тинентальні перевезення вантажів, має низьку со-
бівартість на великі відстані, практично високу про-
візну і пропускну здатність, незначні капітальні

вкладення в обладнання шляхів. Цей вид транс-
порту є найвагомішим перевізником в міжнарод-
них перевезеннях. Основною перевагою є низькі
провізні тарифи. До недоліків цього виду транс-
порту відносять малу швидкість руху, жорсткі ви-
моги до упакування і кріплення вантажів, низьку
частоту відправок. Крім того, існує певна залеж-
ність транспорту від географічних і навігаційних
умов та необхідність створення портового госпо-
дарства.

Висока провізна здатність на глибинних річках,
невелика собівартість перевезення, незначні капі-
тальні вкладення на організацію судноплавства,
низькі вантажні тарифи є перевагами річкового
транспорту. До недоліків річкового транспорті від-
носять малу швидкість, обмежену географічну до-
ступність, сезонність функціонування.

Сьогодні все більше перевезень здійснюється
автомобільним транспортом. До переваг автомо-
більного транспорту відносяться висока маневре-
ність, рухливість, гнучкість, висока швидкість дос-
тавки вантажів, можливість доставки вантажів без
перевантаження і безпосередньо зі складу відправ-
ника до складу одержувача, регулярність постачан-
ня, менш жорсткі вимоги до пакування товару. Ос-
новні недоліки автомобільного транспорту – віднос-
на висока вартість перевезень, терміновість наван-
таження – розвантаження, вірогідність викрадення
вантажів і угону автотранспорту, відносно низька
вантажопідйомність, залежність від стану доріг.

Трубопровідний транспорт вважають таким, що
забезпечує низьку собівартість і повну герметиза-
ція транспортування, автоматизацію всіх операцій.
Прокладення трубопроводів та перекачування рід-
ких та газоподібних продуктів практично можливо
скрізь. Суттєвим недоліком є вузька спеціалізація,
тобто не всі вантажі можливо транспортувати.

У повітряного транспорту є такі переваги як ви-
сока швидкість доставки вантажів, можливість до-
сягнення віддалених районів, велика дальність
безпосадкового польоту. В той же час високі ван-
тажні тарифи і залежність від метеоумов знижують
надійність додержання графіку постачання і звужу-
ють коло прихильників такого перевезення. 

Виділяють шість основних чинників, які вплива-
ють на вибір транспорту. Це час доставки, частота
відправлень вантажів, надійність додержання гра-
фіку доставки, здатність перевозити різні вантажі,
здатність доставити в будь-яку точку території, вар-
тість перевезення. В кожному конкретному випадку
враховують всі ці чинники, аналізують особливості
ринку, території та характеристики вантажів.

На практиці для перевезення вантажів застосо-
вують кілька видів транспорту. Проблема зміни ви-
дів транспорту вирішується за допомогою інтегру-
вання або докладання зусиль по «стиковці» шляхів
сполучення, транспортних засобів, засобів перемі-
щення тощо.

Крім того, під час прийняття рішень про вид
транспорту враховують складні компроміси між різ-
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ними видами транспорту, а також наслідки цих ком-
промісів для інших видів діяльності в системі розпо-
ділу, таких як складування або підтримка товарно-
матеріальних запасів. Оскільки з часом умови транс-
портування змінюються, підприємства періодично
переглядають свої схеми транспортування з метою
знаходження оптимального варіанта товароруху.

Вибір виду транспортного засобу, а потім конк-
ретного перевізника, є прерогативою транспортно-
го відділу компанії і, у першу чергу, менеджера по
перевезеннях. Іноді рішення про використання до-
рогих видів транспорту приймає вище керівництво.
Часто вибір транспорту визначений початковим рі-
шенням про розміщення виробничих потужностей.

Перший крок – визначення виду транспорту,
який відповідає потребам перевезення. Під час
вибору транспортних засобів і встановлення їхнього
типажу враховуються основні параметри вантажно-
го потоку, вимоги до організації перевезень, органі-
зації та технології виробничого або розподільчого
процесу, що обслуговуються, можливості забезпе-
чити високу продуктивність і сприятливі умови праці.

Спосіб транспортування, вантажувальні-роз-
вантажувальні механізми, а також тип вагона, суд-
на, автомобіля, режим зберігання вантажу, заходи
щодо техніки безпеки і пожежної безпеки визнача-
ються техніко-хімічними властивостями вантажу і
формою пред'явлення його до перевезення. З
врахуванням особливостей вантажів створені від-
повідні вантажні пристрої (підйомні крани, наван-
тажувачі, транспортери, грейфери, захвати тощо) і
транспортні засоби (вагони, суда, автомобілі).

Якщо вантаж упакований у відповідну за умова-
ми перевезення тару, маркований згідно правил,
знаходиться у відповідному кондиційному стані і
може бути бережно перевезений, то вважається,
що вантаж знаходиться у транспортабельному
стані. 

Всі вантажі, які приймаються до перевезення,
незалежно від виду сполучення повинні мати марку-
вання, яке на всіх видах транспорту однакове. Мар-
куванням називають різного виду знаки, малюнки,
надписи або умовні позначки, які наносяться на
вантажі, і встановлюють порядок їхнього обліку і за-
ходи щодо їхньої схоронності при транспортуванні.

Розрізняють маркування товарне, відправниць-
ке, спеціальне і транспортне.

Товарне маркування – містить найменування
виробу і назву виробника товару, його адресу, за-
водську марку, сорт, державний стандарт й інші ві-
домості про товар.

Відправницьке маркування – вміщує номер міс-
ця і кількість місць, найменування відправника і
одержувача, пункт відправлення і призначення.

Спеціальне (попереджувальне) маркування –
вказує спосіб зберігання вантажу і поводження з
ним під час вантажних операцій. На небезпечні
вантажі наносять додаткове маркування знаками,
написами і кольоровими наклейками згідно пра-
вил перевезення цих вантажів.

Транспортне маркування – наноситься відправ-
ником у вигляді дробу – чисельник – порядковий
номер, за яким дане відправлення прийнято до пе-
ревезення по книзі відправлень, знаменник – число
місць даного відправлення, поряд з дробом нано-
сять номер вантажної накладної. Транспортне мар-
кування наносять незалежно від відправницького. 

Параметри транспортних засобів на логістич-
них дільницях повинні бути узгоджені з метою
комплексної механізації та автоматизації вантаж-
но-розвантажувальних робіт під час переванта-
ження вантажів. Для цього розробляються єдині
транспортно-технологічні схеми, які забезпечують
стикування окремих ланок транспортної мережі.
Виходячи з схеми вантажопотоків і обсягу переве-
зень у кожній групі вантажів вибирають транспорт-
ні засоби і розраховують потребу в них.

Останній час через зрослу надійність технологіч-
них і операційних удосконалень одержали поши-
рення перевезення із застосуванням різних видів
транспорту, транспортування товарів у трейлерах
або контейнерах залізницею з використанням, при-
наймні, одного додаткового виду транспорту, на-
приклад, автомобільного або повітряного. Для того,
щоб конкурувати з іншими видами транспорту, за-
лізниця розробила особливе устаткування і послуги.
Транспортні залізничні послуги, коли вантажні трей-
лери розміщаються на спеціальних колійних плат-
формах для перевезення на дальні відстані, а також,
коли спеціально сконструйовані контейнери заван-
тажуються товаром, доставляються залізницею або
автомобільним транспортом на причал порту, ван-
тажаться на борт судна, а потім вивантажуються для
перевезення залізницею або автомобільним транс-
портом до кінцевого пункту призначення – це прик-
лади мультимодальних перевезень.

Другий крок – вибір перевізника. Основними
вимогами, які пред'являються перевізникам, є та-
кі:

· надійність перевезень;
· гарантовані строки доставки;
· тарифи або витрати доставки «від дверей до

дверей»;
· безпека перевезень;
· забезпечення збереження вантажів при пере-

везенні;
· зручності по прийманню і здаванню вантажів;
· статистика втрат і ушкоджень при транспорту-

ванні вантажу;
· статистика претензій;
· гнучкість обслуговування;
· спостереження за вантажем;
· якість обслуговування при розвезенні і достав-

ці вантажу малими партіями;
· наявність єдиного ланцюжка обслуговування;
· наявність належного устаткування;
· налагоджена система інформування і доку-

ментування;
· експедиція вантажу;
· можливість митного очищення.
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Найбільш важливими чинниками, які враховує
більшість замовників – це додержання строків дос-
тавки вантажу, транспортні витрати, якість обслу-
говування.

У зв'язку з децентралізацією транспортної ін-
дустрії і розвитком послуг по різноманітних видах
перевезення вибір покупців зміщається з виду
транспорту в бік діапазону послуг, інформаційних
систем, своєчасності (надійності і швидкості) і ста-
вок оплати. Діапазон послуг перевізника розши-
рюється – це множина питань логістики, включаю-
чи транспортування, складування, управління за-
пасом і можливість прискорення доставки, тран-
зитні пільги, переадресація – реконсигнація.

Через важливість оперативності в питаннях за-
безпечення надійного, послідовного, своєчасного
обслуговування і швидкого переміщення товарів,
постачальники шукають перевізників, з якими
можливо встановлювати довготривалі зв'язки та
суттєво скоротити цикли перевезення.

Розрізняють кілька способів перевезення ван-
тажів. Пакетна транспортно-технологічна сис-
тема застосовується для перевезення тарно-
штучних вантажів широкої номенклатури, сформо-
ваних у вигляді укрупнених вантажних місць-
пакетів. Транспортний пакет – це укрупнене ван-
тажне місце, сформоване з тарних і штучних ванта-
жів із використанням пакетуючих засобів, які за-
безпечують у процесі перевезення цілість ванта-
жів, можливість навантаження і розвантаження.

Контейнерна транспортно-технологічна
система – доставка вантажів «від дверей до две-
рей» у контейнерах. Такі перевезення виконуються
при послідовному використанні двох-трьох видів
транспорту. 

Трейлерна транспортно-технологічна сис-
тема використовується для перевезення пакето-
ваних і непакетованих вантажів, покладених у
трейлери (вантажні площадки на колісному ходу) і
ролл-трейлери (спеціальні платформи на колісно-
му ходу), які буксируються тягачами або автона-
вантажувачами. Навантаження морського судна
здійснюється горизонтальним засобом через бор-
тові, носові або кормові прорізи по спеціальних ап-
парелях.

Поромна транспортно-технологічна система
призначена для перевезення залізничних вагонів, а
також автомашин, причепів і напівпричепів на спе-
ціалізованих судах-поромах. Крім того, на поромі
можуть перевозитися локомотиви і залізничні крани.

Ліхтерна транспортно-технологічна систе-
ма призначена для перевезення навалювальних,
насипних і генеральних вантажів, завантажених у
несамоходні баржі – ліхтери.

Касетна транспортно-технологічна схема –
касета – укрупнене вантажне місце (більш 500 т).
Застосовуються касети двох типів – плоска плат-
форма і плавуча секція.

Комбінована транспортно-технологічна
система – сполучення систем різноманітних типів,

використовує різноманітні засоби укрупнення ван-
тажних місць.

Транспортний відділ відповідає за підготування
всіх необхідних документів для перевезення про-
дукції підприємства. Сьогодні для цього викорис-
товують персональні комп'ютери. 

Найбільш важливим транспортним докумен-
том є товарно-транспортна накладна (коноса-
мент), основний документ при транспортуванні.
Термін «коносамент» використовується при морсь-
ких перевезеннях. Цей документ виконує функцію
розписки при передачі вантажу перевізнику, у той
же час є договором, котрий конкретизує права й
обов'язки як вантажовідправника, так і перевізника.

Іншим базовим документом є перевізна раху-
нок-фактура (рахунок по фрахту). Цей документ
виставляється перевізником із вимогою оплати.

Деякі перевізники надають транзитні пільги,
тобто надають право робити зупинки на шляху
проходження між пунктом походження вантажу і
кінцевого пункту його призначення, розвантажува-
ти там товар, зберігати або опрацьовувати, а потім
завантажувати для відправлення до місця кінцево-
го призначення. 

Демерредж – це грошове відшкодування, яке
сплачується вантажовідправником або консигнато-
ром залізниці за простоювання залізничного ваго-
на понад установлену норму. Демерредж також
стягує внутрішній водний перевізник, якщо ванта-
жовідправник або консигнатор утримує транспорт-
ний засіб довше призначеного часу. Користувачі
контейнерів також піддаються подібним штрафним
санкціям. Для багатьох менеджерів недопущення
штрафних санкцій є важливим обов'язком.

Консолідація. Проблема відправлення неве-
личких вантажів, із яким зштовхується менеджер
по перевезеннях, є однією із самих складних.
Транспортні витрати залежать від маси вантажу,
отже, чим вона більше, тим менше вартість дос-
тавки в розрахунку на один кілограм вантажу. Тому
менеджер намагається об'єднати (консолідувати)
побільше невеличких відправлень в один або де-
кілька великих вантажів. На практиці це вирішуєть-
ся шляхом або внутрішньофірмової консолідації,
або міжфірмової через розподільчі центри.

Транспортне обслуговування споживачів базу-
ється на раціональних маршрутах перевезень і
складанні розкладів доставки вантажів спожива-
чам, тобто на маршрутизації перевезень. Мар-
шрутизація перевезень – це спосіб організації
перевезень вантажів з підприємства або від гурто-
вика, який використовує раціональні напрямки і
послідовність доставки за розкладом одержува-
чам вантажів. Так, створення маршрутів дозволяє
визначити обсяг перевезень, кількість і тип транс-
портних засобів, сприяє скороченню простоїв
транспортних засобів і прискорює їх оборотність.

Перевезення вантажів мають разовий (за окре-
мим замовленням) або постійний маршрутний (за
твердим розкладом) характер. При побудові



Значення інформаційного забезпечення логіс-
тичного процесу настільки важливе, що багато фа-
хівців виділяють інформаційну логістику, підкрес-
люючи її суттєвий вплив на управління логістични-
ми процесами. 

Інформаційна логістика організовує потік да-
них, які супроводжують матеріальний потік, і є тією
істотною для підприємства ланкою, котра пов'язує
постачання, виробництво і збут. Вона охоплює уп-

равління всіма процесами переміщення і складу-
вання реальних товарів на підприємстві, забезпе-
чуючи своєчасну доставку цих товарів у необхідних
кількостях, комплектації, якості з точки їхнього ви-
никнення в точку споживання з мінімальними
витратами й оптимальним сервісом.

Інформація виступає рушієм ефективності
функціонування логістичної системи і чинником її
адаптивних якостей – здатністю пристосовуватися
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маршрутів використовують маятникову, кільцеву,
радіальні схеми. Маятниковий вид перевезень
застосовується для транспортування вантажів між
двома постійними пунктами обслуговування. За
організацією руху він може бути простим (за зво-
ротним порожнім пробігом), повним (зі зворотним
навантаженим пробігом) та змішаним (зі зворот-
ним неповним навантаженим пробігом). Промене-
вий маршрут – використовується при русі транс-
порту з вантажем з одного пункту віялоподібно в
кілька пунктів; зворотним – з низки пунктів – в
один. Двостороння маятникова система викорис-
товується рідко. 

Кільцева схема – застосовується для обслуго-
вування низки пунктів, які пов'язані послідовною
передачею вантажів від одного до іншого.

Радіальна схема – це комбінування різних ма-
ятникових маршрутів.

Транспортні тарифи суттєво впливають на кінцеві
ціни товарів. Знання основних принципів їхньої побу-
дови і правил корегування дозволяє суттєво мінімі-
зувати витрати на транспортування вантажів. Побу-
дова вантажних тарифів здійснюється таким чином:

1. Провізна плата залежить насамперед від та-
рифної відстані. Вона визначається як найбільш
коротка або фактична відстань перевезення:

а) між станціями відправлення і призначення в
межах однієї країни;

б) від станції відправлення до вихідної прикор-
донної станції при експорті продукції;

в) від вхідної прикордонної станції до станції
призначення при імпорті продукції.

2. Суттєвий вплив на провізні платежі здійсню-
ють такі чинники:

· вид відправки – повагонна, контейнерна, міл-
ка, малотонажна, збірна;

· вид вантажу, його маса і габарити;
· швидкість перевезення – вантажна, велика,

пасажирська;
· відстань перевезення;
· тип вагона (універсальний, спеціалізований,

ізотермічний, цистерна, платформа);
· приналежність вагона або контейнера;
· кількість вантажу, який перевозиться.
3. Однією зі складових вантажних тарифів є різ-

ні збори і штрафи. Збори збираються від власників

вантажів за додаткові операції і роботи, які виконує
перевізник. Наприклад, залізниця: зважує вантажі,
здійснює навантаження-розвантаження засобами
залізниці, експедиційні операції, зберігання ванта-
жів на складах тощо. За недодержання правил і по-
рядку перевезення передбачено систему штрафів.

Система тарифів на різних видах транспорту
має свої особливості. На залізничному транспорті
для визначення вартості перевезень використову-
ють загальні, виключні, пільгові та місцеві тарифи.
Загальні тарифи – це основний вид тарифів. З їх-
ньою допомогою визначається вартість переве-
зення основної маси вантажів.

Виключні тарифи – це тарифи, які встановлю-
ють з відхиленням від загальних тарифів у вигляді
спеціальних надбавок або знижок. Вони розпов-
сюджені на конкретні вантажі. Виключні тарифи
дозволяють впливати на розміщення промисло-
вості. За допомогою їх досягають зниження нерів-
номірності перевезень. Можуть використовува-
тись для руху порожніх транспортних засобів в
усталеному напрямку.

Пільгові тарифи – застосовують при переве-
зенні вантажів для конкретних цілей, а також для
вантажів самої залізниці.

Місцеві тарифи – встановлюють керівники ок-
ремих залізниць.

При автомобільних перевезеннях на тариф
впливають такі чинники:

· відстань перевезення;
· маса вантажу;
· об'ємна вага вантажу, яка характеризує мож-

ливість використання вантажопідйомності автомо-
біля. За цим показником всі вантажі, які перевозя-
ться автомобілями, поділяються на класи;

· вантажопідйомність автомобіля;
· загальний пробіг;
· час використання автомобіля;
· тип автомобіля;
· район, в якому здійснюється перевезення.
На морському транспорті плата за перевезення

здійснюється або за тарифом, або за фрахтовою
ставкою. Річні тарифи кожне пароплавство визна-
чає самостійно.

Тема 7.8. Інформаційна логістика
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до нових умов. У зв'язку з цим одним з ключових
понять логістики є поняття інформаційного потоку.
В загальному вигляді інформаційний потік є пере-
міщенням у деякому середовищі даних, виражених
у вигляді певної структури.

Інформаційний потік – це сукупність циркулю-
ючих у логістичній системі повідомлень, необхід-
них для управління і контролю за логістичними
операціями.

У логістиці виділяють такі види інформаційних
потоків:

1. Залежно від місця проходження:
· зовнішній (циркулює між логістичною систе-

мою і зовнішнім середовищем);
· внутрішній (циркулює всередині логістичної

системи або її окремого елемента).
2. Залежно від напрямку по відношенню до

логістичної системи:
· вхідний;
· вихідний.
3. За видом носіїв інформації:
· на паперових носіях;
· на магнітних носіях;
· електронні;
· інші.
4. Залежно від призначення:
· директивні (управляючі);
· нормативно-довідкові;
· обліково-аналітичні;
· допоміжні.
Між інформаційним і матеріальним потоком

відсутня ізоморфність, тобто однозначна відповід-
ність, синхронність у часі виникнення. Як правило,
інформаційний потік або випереджує матеріаль-
ний, або відстає від нього:

· так, інформаційний потік може випереджувати
матеріальний, здійснюється у зустрічному напрям-
ку і містить, як правило, відомості про замовлення;

· інформаційний потік випереджує матеріаль-
ний у прямому напрямку – це попередні повідом-
лення про майбутнє прибуття вантажу;

· одночасно з матеріальним потоком йде інфор-
мація в прямому напрямку про кількісні та якісні па-
раметри матеріального потоку;

· услід за матеріальним потоком в зустрічному
напрямку проходить інформація про результати
приймання вантажу за кількістю або якістю, різ-
номанітні претензії, підтвердження тощо;

· шлях, яким рухається інформаційний потік, не
завжди збігається з маршрутом переміщення ма-
теріального потоку.

Інформаційні потоки, характерні для окремих
логістичних функцій, наприклад, виробничих про-
цесів, транспортування, управління запасами і за-
мовлення, бувають складними і насиченими, тобто
супроводжуються складним документооборотом,
великою кількістю документів і реквізитів. При ви-
конанні, наприклад, змішаних залізнично-морсь-
ких міжнародних перевезень використовується до
160 оригінальних документів, а взаємодія по ін-

формаційних потоках здійснюється між двома де-
сятками логістичних посередників.

Вимірюється інформаційний потік кількістю об-
робленої або переданої інформації за одиницю ча-
су. Інформаційний потік грунтується на перемі-
щенні паперових або електронних документів. За-
лежно від цього він може вимірюватись або кіль-
кістю оброблених і переданих одиниць паперових
документів або сумарною кількістю документоряд-
ків у цих документах, або кількістю інформації (біт),
яка міститься в тому чи іншому повідомленні.

Інформаційний потік характеризують такі пара-
метри:

· джерело виникнення;
· напрямок руху потоку;
· періодичність;
· швидкість передачі і прийому;
· інтенсивність потоку.
Управління інформаційним потоком можна

здійснювати таким чином:
· змінюючи напрямок потоку;
· обмежуючи швидкість передачі до відповідної

швидкості прийому;
· обмежуючи обсяг потоку до величини пропуск-

ної здатності окремого вузла або ділянки шляху.
Для того, щоб інформація ефективно підтриму-

вала логістичні процеси, при побудові логістичної
інформаційної системи використовують такі ос-
новні принципи:

· Повнота і придатність інформації для корис-
тувача – логістична система повинна подавати ви-
конавцям інформацію в тому місці, того вигляду і
повноти, які необхідні для виконання відповідних
логістичних функцій і операцій.

· Точність – точність має принципове значення
для прийняття правильних рішень. Наприклад, ін-
формація про рівень запасів у розподільчій мережі
в сучасних логістичних системах допускає не біль-
ше однієї помилки або невизначеності для прий-
няття ефективних рішень щодо фізичного розподі-
лу, створення запасів і задоволення запитів спожи-
вачів. Велике значення має точність і достовірність
вихідних даних для прогнозування попиту, плану-
вання потреб у матеріальних ресурсах тощо.

· Своєчасність – логістична інформація повин-
на надходити в систему менеджменту вчасно. Своє-
часність інформації принципово важлива практично
для всіх комплексних логістичних функцій. Вимога
своєчасності надходження і обробки інформації
реалізується сучасними технологіями сканування,
штрихового кодування, електронного обміну даних.

· Орієнтованість – інформація в логістичній інфор-
маційній системі має бути орієнтована на виявлення
додаткових можливостей поліпшення якості продук-
ції, сервісу, зниження логістичних витрат. Способи
отримання, передачі, відображення і попередньої
обробки інформації повинні сприяти виявленню
вузьких місць, резервів економії ресур-сів тощо.

· Гнучкість – інформація, яка циркулює в логіс-
тичній системі, повинна бути пристосованою до
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конкретних користувачів і мати найбільш зручний
для них вигляд.

· Придатний формат даних – формат даних і
повідомлень повинен максимально ефективно ви-
користовувати продуктивність технічних засобів
(обсяг пам'яті, пропускну здатність тощо). Види і
форми документів, розташування реквізитів на па-
перових документах, розмірність даних та інші па-
раметри мають полегшувати машинну обробку ін-
формації. Крім того, необхідна інформаційна су-
місність комп'ютерних та телекомунікаційних сис-
тем логістичних посередників та інших користува-
чів за форматами даних у логістичній інформацій-
ній системі.

Для формування інформаційних потоків та
ефективного управління ними використовуються
логістичні інформаційні системи. Логістична ін-
формаційна система – це певним чином органі-
зована сукупність взаємопов'язаних засобів об-
числювальної техніки, різних довідників і необхід-
них засобів програмування, які в сукупності забез-
печують вирішення тих або інших функціональних
завдань з управління матеріальними потоками.

Інформаційна система, так само, як і будь-яка
система, повинна складатися з упорядкованих
взаємопов'язаних елементів і мати певні інтегра-
тивні властивості. Зазвичай інформаційні системи
поділяються на дві підсистеми – функціональну і
забезпечуючу. Функціональна підсистема скла-
дається з сукупності вирішуваних завдань, які згру-
повані за ознаками цілей. Забезпечуюча підсис-
тема включає такі інструменти:

· технічне забезпечення або сукупність техніч-
них засобів, які забезпечують обробку і передачу
інформації;

· інформаційне забезпечення, яке включає в се-
бе різні довідники, класифікатори, кодифікатори,
засоби формалізованого опису даних;

· математичне забезпечення, тобто сукупність
методів вирішення функціональних завдань.

Логістичні системи є, як правило, автоматизо-
ваними системами управління логістичними про-
цесами. Тому математичне забезпечення в логіс-
тичних інформаційних системах – це комплекс
програм і сукупність засобів програмування, які за-
безпечують вирішення задач управління матері-
альними потоками, обробку текстів, отримання
довідкових даних і функціонування технічних
служб. Інформаційні системи можуть створювати-
ся з метою управління матеріальними потоками як
на мікро-, так і на макрорівні.

На рівні окремого підприємства інформаційні
системи поділяються на три групи:

· планові системи;
· диспозитивні; 
· виконавчі системи.
Планові інформаційні системи створюються

на адміністративному рівні управління і слугують для
прийняття довгострокових стратегічних рішень. Се-
ред розв'язуваних завдань можуть бути такі:

· створення і оптимізація ланок логістичного
ланцюга;

· управління малозмінними даними;
· планування виробництва;
· загальне управління запасами;
· управління резервами та інші завдання.
Планові системи вирішують завдання цілісного

управління матеріальним потоком, зв'язують логіс-
тичну систему підприємства із зовнішнім середови-
щем. У планових системах найвищий рівень стан-
дартизації досягається під час вирішення задач, що
дозволяє з найменшими труднощами адаптувати
при цьому стандартне програмне забезпечення. 

Диспозитивні або диспетчерські інформа-
ційні системи створюються на рівні підрозділу
підприємства – складу або цеху і слугують для за-
безпечення роботи логістичних систем. Через такі
системи можуть вирішуватися наступні завдання:

· детальне управління запасами (місцями скла-
дування);

· управління внутрішньоскладським або внут-
рішньозаводським транспортом;

· відбір вантажів за замовленнями та їхня комп-
лектація, облік вантажів, які відправляються, та інші
завдання.

У диспозитивних системах можливість присто-
сування стандартних програм є нижчою, оскільки
структура оброблюваних даних суттєво різниться у
різних користувачів.

Виконавчі інформаційні системи створюють-
ся на рівні адміністративного або оперативного уп-
равління. Обробка інформації в цих системах здійс-
нюється в темпі, зумовленому швидкістю її надход-
ження до ЕОМ. Це так званий режим роботи в мас-
штабі реального часу, який дозволяє отримувати
необхідну інформацію про переміщення вантажів у
поточний момент часу і вчасно видавати відповідні
адміністративні та керуючі впливи на об'єкт управ-
ління. Цими системами можуть вирішуватися різно-
манітні завдання, пов'язані з контролем матеріаль-
них потоків, оперативним управлінням обслугову-
вання виробництва, управлінням переміщеннями
тощо. У виконавчих інформаційних системах на опе-
ративному рівні управління застосовують, як прави-
ло, індивідуальне програмне забезпечення. 

Диспозитивні і виконавчі системи деталізують
логістичні цілі в конкретні завдання і забезпечують
їхнє виконання на рівні виробничої одиниці підпри-
ємства та на рівні кожного робочого місця.

Відповідно до концепції логістики інформаційні
системи, які належать до різних груп, інтегруються
в єдину інформаційну систему. Розрізняють верти-
кальну і горизонтальну інтеграцію. Вертикальною
інтеграцією вважається зв'язок між плановою, дис-
позитивною і виконавчою системами за допомо-
гою вертикальних інформаційних потоків.

Горизонтальною інтеграцією вважається зв'я-
зок між окремими комплексами завдань у диспо-
зитивних і виконавчих системах за допомогою
горизонтальних інформаційних потоків.
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В цілому переваги інтегрованих інформаційних
систем досягаються за рахунок:

· зростання швидкості обміну інформацією;
· зменшення кількості помилок в обліку;

· зменшення обсягу непродуктивної, «паперо-
вої» роботи;

· поєднання розрізнених інформаційних блоків.

ТЕСТИ

1. Найбільш точно характеризує логістику
таке визначення:

а) організація перевезень;
б) матеріально-технічне постачання;
в) управління матеріальними і інформаційними

потоками;
г) мистецтво комерції.
2. Матеріальний потік вимірюється у таких

одиницях:
а) грн.;
б) т/кв.м;
в) т/рік;
г) грн./т.
3. Логістичні операції – це:
а) сукупність дій, спрямованих на перетворення

тільки матеріального потоку;
б) сукупність дій, спрямованих на перетворення

тільки інформаційного потоку;
в) сукупність дій, спрямованих на перетворення

матеріального і інформаційного потоку.
4. Адаптивність логістичної системи – це:
а) підпорядкованість елементів нижчого рівня

елементам вищого рівня;
б) наявність певної організаційної структури,

яка реалізує задану мету підприємства;
в) здатність змінювати свою структуру і вибира-

ти варіанти поведінки відповідно до нових цілей і
під впливом зовнішнього середовища;

г) здатність виконувати задану цільову функцію.
5. Закупівельна логістика – це управління

матеріальними потоками:
а) у процесі створення матеріальних благ;
б) у процесі забезпечення підприємства мате-

ріальними ресурсами;
в) у процесі реалізації продукції;
г) на транспортних ділянках.
6. Якщо підприємство закуповує ресурс,

дефіцит якого є недопустимим, то на перше
місце поставлено критерій:

а) ціна ресурсу;
б) якість ресурсу;
в) надійність постачання;
г) умови платежу.
7. Мікрологістична система MRP грунтуєть-

ся на концепції:
а) «точно-вчасно»;
б) планування потреб/ресурсів;
в) реагування на попит;
г) загальної відповідальності.
8. До недоліків мікрологістичних систем, які

грунтуються на MRP-підході, відноситься:

а) недостатньо суворе відстеження попиту з
обов'язковою наявністю страхових запасів;

б) значний обсяг розрахунків, підготовки і попе-
редньої обробки вихідної інформації;

в) значна кількість відмов у системі через її ве-
лику розмірність і перевантаженість;

г) все перераховане вірно.
9. Відмінною рисою концепції «точно-вчас-

но» є:
а) максимальні запаси ресурсів;
б) велика кількість постачальників;
в) виробництво з нульовим запасом;
г) страхові запаси готової продукції.
10. Розподільча логістика – це управління

матеріальними потоками:
а) у процесі створення матеріальних благ;
б) у процесі забезпечення підприємства мате-

ріальними ресурсами;
в) у процесі доведення готової продукції до спо-

живача;
г) на транспортних ділянках.
11. Канал розподілу, який складається з ви-

робника і кінцевого споживача, є каналом:
а) нульового рівня;
б) однорівневий;
в) дворівневий;
г) трирівневий.
12. Канали розподілу, які складаються з ви-

робника і одного або декількох посередників,
що діють як єдина система, є:

а) горизонтальними;
б) вертикальними;
в) еклюзивними;
г) селективними.
13. До логістичних посередників у каналах

розподілу, які виконують підтримуючі функції,
належать:

а) експедиторські фірми;
б) транспортні організації;
в) вантажні термінали;
г) страхові організації;
д) вірні всі відповіді.
14. Здатністю доставляти вантаж у задану

точку території «від дверей до дверей» володіє
транспорт:

а) автомобільний;
б) залізничний;
в) повітряний;
г) трубопровідний;
д) водний.



1. Надайте визначення поняттю «логістика».
2. Які сучасні тенденції розвитку економіки актуалі-

зують логістику?
3. Визначте головну мету логістики.
4. Перерахуйте глобальні, загальні та локальні зав-

дання логістики.
5. На яких основних принципах базується логісти-

ка?
6. Які види компромісів характерні для логістики?
7. Наведіть основні логістичні поняття.
8. Яка різниця між макро- і мікрологістикою?
9. Які функціональні підсистеми входять до логіс-

тичної системи?
10. Які обслуговуючі підсистеми входять до логіс-

тичної системи?
11. Які основні завдання вирішує закупівельна ло-

гістика?
12. Наведіть основні джерела закупівлі ресурсів.
13. Які етапи характерні для процесу вибору поста-

чальника?
14. Перелічіть ризики, які супроводжують форму-

вання відносин з новим постачальником?
15. Які критерії використовуються для оцінювання

потенційних постачальників?
16. Назвіть переваги, які несе в собі рішення на ко-

ристь одного джерела закупівлі?
17. Які завдання вирішує внутрішньовиробнича ло-

гістика?
18. Наведіть особливості «штовхаючого» підходу в

управлінні матеріальними потоками в вироб-
ництві.

19. Які особливості «тягнучого» підходу в управлінні
матеріальними потоками в виробництві?

20. Розкрийте основні завдання розподільчої ло-
гістики на мікрорівні.

21. Охарактеризуйте основні завдання розподіль-
чої логістики на макрорівні.

22. Надайте визначення каналу розподілу.
23. Які функції виконують канали розподілу?
24. Що представляє собою розподільчий центр?
25. Розкрийте переваги розташування розподіль-

чого центру поблизу ринків збуту, поблизу ви-
робництва, проміжного розташування.

26. Яким чином визначити місце розташування
розподільчого центру?

27. Які основні мотиви створення запасів господа-
рюючими суб'єктами?

28. Перелічіть витрати, пов'язані з запасами?
29. Як класифікують запаси?
30. Що представляє собою система управління за-

пасами?
31. Назвіть дві основні системи управління запаса-

ми.
32. Наведіть модифікації двох основних систем уп-

равління запасами.
33. Які функції виконують склади?
34. Які існують різновиди складів?
35. Що представляє собою логістичний процес на

складі?
36. Окресліть основні завдання транспортної логіс-

тики.
37. Охарактеризуйте основні групи транспорту.
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15. Забезпечує найнижчу вартість переве-
зення транспорт:

а) автомобільний;
б) залізничний;
в) повітряний;
г) трубопровідний;
д) водний.
16. Забезпечує найбільшу швидкість дос-

тавки:
а) автомобільний;
б) залізничний;
в) повітряний;
г) трубопровідний;
д) водний.
17. Випереджаючий щодо матеріального

потоку інформаційний потік у зустрічному
напрямку:

а) містить відомості про замовлення;
б) є попереднім повідомленням про майбутнє

прибуття вантажів;
в) несе інформацію про кількісні та якісні пара-

метри матеріального потоку;
г) містить інформацію про результати прийман-

ня вантажу за кількістю та якістю.

18. Інформаційний потік вимірюється:
а) кількістю обробленої інформації;
б) кількістю переданої інформації;
в) кількістю обробленої і переданої інформації;
г) кількістю обробленої і переданої інформації

за одиницю часу.
19. До мотивів створення запасів підпри-

ємствами належать:
а) ймовірність порушення встановленого графі-

ка постачань;
б) спекуляція;
в) знижки за купівлю великої партії товарів;
г) всі перераховані.
20. У системі управління запасами «макси-

мум-мінімум» замовлення робляться, якщо
запаси на складі:

а) менші або дорівнюють встановленому міні-
мальному рівню;

б) більші за встановлений мінімальний рівень;
в) дорівнюють вставленому мінімальному рів-

ню;
г) більші за встановлений максимальний рівень.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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38. Які основні переваги і недоліки залізничного
транспорту?

39. Наведіть основні переваги і недоліки повітряно-
го транспорту.

40. Які основні переваги і недоліки автомобільного
транспорту?

41. Назвіть основні переваги і недоліки водного
транспорту.

42. Які основні переваги і недоліки трубопровідно-
го транспорту?

43. Назвіть основні етапи вибору перевізника?

44. Охарактеризуйте основні способи перевезен-
ня вантажів.

45. Як здійснюється побудова транспортних тари-
фів?

46. Наведіть інформаційні потоки, що функціону-
ють в логістичній системі.

47. Які принципи використовують при побудові ін-
формаційної логістичної системи?

48. З яких елементів складається логістична систе-
ма?

Глосарій

Виключні тарифи – тарифи, які встановлені з
певними відхиленнями від загальних тарифів у ви-
гляді спеціальних надбавок або знижок.

Виконавчі інформаційні системи – функціо-
нують на оперативному рівні управління.

Демерредж – грошове відшкодування, яке
сплачується вантажовідправником за простій
транспортного засобу понад встановлену норму.

Диспетчерські інформаційні системи – функ-
ціонують на рівні підрозділів і забезпечують діяль-
ність функціональних підсистем логістичної системи.

Загальні транспортні тарифи – вартість пере-
везення основної маси вантажів.

Інформаційна логістика – раціональна орга-
нізація інформаційних потоків у взаємопогодженні
з усіма матеріалопотоками, виникаючими у логіс-
тичній системі.

Інформаційний потік – сукупність циркулюю-
чих у логістичній системі повідомлень, необхідних
для ефективного управління матеріальними пото-
ками.

Канал розподілу – маршрут, за яким передає-
ться право власності на матеріальний потік від ви-
робництва до споживача.

Консолідація – об'єднання невеликих відправ-
лень в один вантаж, який відповідає параметрам
оптимального відправлення.

Логістика – інтегрована система активного уп-
равління матеріальними і пов'язаними з ними ін-
формаційними потоками в сферах виробництва і
обігу.

Логістика виробництва – сукупність логістич-
них операцій, пов'язаних з рухом і збереженням
матеріальних ресурсів в процесі здійснення ви-
робничих процесів всередині підприємства.

Логістика запасів – сукупність логістичних
операцій, пов'язаних з управлінням всіма видами
запасів, існуючих в логістичній системі.

Логістика постачання – сукупність логістичних
операцій, пов'язаних з рухом сировини, матеріа-
лів, напівфабрикатів, комплектуючих виробів між
ланками «постачальник-підприємство».

Логістика розподілу – сукупність логістичних
операцій, пов'язаних із рухом і збереженням гото-

вої продукції між ланками «підприємство-спожи-
вач».

Логістика складування – сукупність логістич-
них операцій, пов'язаних із складуванням всіх видів
запасів, існуючих в логістичній системі.

Логістична інформаційна система – органі-
зована сукупність взаємопов'язаних засобів об-
числювальної техніки, довідників та документів,
програмного забезпечення, використовувана для
ефективного управління матеріальними потоками.

Логістична ланка – економічно або функціо-
нально виокремлений логістичний об'єкт, який не
підлягає подальшій декомпозиції в межах логістич-
ної системи.

Логістична операція – виокремлена сукуп-
ність дій, спрямована на трансформацію мате-
ріального потоку.

Логістична функція – укрупнена група логіс-
тичних операцій, спрямованих на реалізацію цілей
логістичної системи.

Логістичний канал – упорядкована множина
логістичних ланок, які інтегровано пересувають ма-
теріальний потік від постачальника до споживача.

Макрологістика – сукупність логістичних про-
цесів, які відбуваються на регіональному, міжрегіо-
нальному, загальнонаціональному і міжнародних
ринках.

Маршрутизація перевезень – визначення
найбільш оптимальних маршрутів для перевезен-
ня вантажів з метою ефективного використання
транспортного засобу.

Матеріальний потік – вантажі, деталі та інші
матеріальні ресурси, які знаходяться в рухливому
стані, і до яких застосовують логістичні операції.

Мікрологістика – сукупність логістичних про-
цесів, які відбуваються на рівні окремих господа-
рюючих суб'єктів.

Оцінювання потенційних постачальників –
визначення критеріїв, за якими проводиться комп-
лексна оцінка кожного потенційного постачальни-
ка.

Оцінювання результатів роботи з поста-
чальниками – визначення рейтингу існуючих пос-
тачальників за спеціальною шкалою оцінок.
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Планові інформаційні системи – функціону-
ють на адміністративному рівні управління і вико-
ристовуються для прийняття стратегічних рішень.

Розподільчий центр – складський комплекс,
який накопичує матеріальні потоки, що надходять
від виробників, розташованих в різних регіонах, та
розподіляє їх більш дрібними партіями гуртовим,
дрібногуртовим та роздрібним підприємствам.

Система управління запасами – сукупність
правил і показників, які визначають момент часу і
обсяг закупівлі матеріальних ресурсів для попов-
нення запасів.

Система управління запасами з фіксова-
ним розміром замовлення – система, в якій роз-
мір замовлення є фіксованою величиною.

Система управління запасами з фіксова-
ною періодичністю замовлення – система, в
якій замовлення на поповнення запасу роблять в
чітко визначені моменти часу з однаковими інтер-
валами.

Склади – різноманітні будівлі і споруди, які ос-
нащені спеціальним технологічним устаткуванням,
засобами механізації і автоматизації і призначені
для приймання, розміщення та зберігання товар-
но-матеріальних ресурсів.

Складське господарство – сукупність складів
та відповідної інфраструктури.

Транспорт загального користування –
транспорт, який задовольняє потреби всіх галузей
народного господарства і населення у перевезенні
вантажів та пасажирів.

Транспорт незагального користування –
внутрішньовиробничий транспорт та транспортні
засоби всіх видів, які є складовою виробничих сис-
тем.

Транспортна логістика – сукупність логістич-
них операцій, пов'язаних з організацією процесів
транспортування в логістичній системі.

«Тягнуча» система управління матеріальни-
ми потоками у виробництві – система організації
матеріального потоку, в якій предмети праці пода-
ються на наступну операцію з попередньої за ви-
могою наступної виробничої ланки.

Управління замовленнями – ефективно орга-
нізована діяльність підприємства по одержанню,
оформленню і забезпеченню виконання замов-
лень.

«Штовхаюча» система управління мате-
ріальними потоками у виробництві – система
організації матеріального потоку, в якій предмети
праці надходять на виробничу ділянку за розпо-
рядженням централізованої системи управління
виробництвом.

Література
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Розділ 8 МАРКЕТИНГОВА 
ТОВАРНА ПОЛІТИКА

Тема 8.1. Сутність маркетингової товарної
політики

Тема 8.2. Класифікація товарів

Тема 8.3. Формування товарного
асортименту

Тема 8.4. Управління життєвим циклом
товару

Тема 8.5. Конкурентоспроможність товару

Тема 8.6. Ринкова атрибутика товарів

Тема 8.7. Конкурентна пропозиція товару

Тема 8.8. Мерчендайзинг

Визначення товару. Товар як комплексне
поняття: три рівні товару. Сутність товарної
політики. Цілі і напрямки товарної політики.

Класифікація товарів за метою застосування.
Класифікація споживчих товарів за характером
споживання. Класифікація споживчих товарів за
поведінкою споживача. Класифікація споживчих
товарів за їх значущістю в діяльності підприємства.
Класифікація товарів виробничого призначення.

Поняття асортименту і номенклатури.
Параметри асортименту: широта і глибина.
Нарощування та насичення асортименту.
Асортиментна концепція. Складові системи
формування асортименту.

Сутність концепції життєвого циклу товару.
Контрольовані і неконтрольовані чинники, що
впливають на життєвий цикл товару. Маркетингові
особливості кожного з етапів життєвого циклу
товару – появи на ринку, зростання, зрілості,
спаду.

Сутність і поняття категорії
«конкурентоспроможність». Методика розрахунку
показника конкурентоспроможності.

Складові ринкової атрибутики товарів, види
упаковки. Функції упаковки та чинники, які
впливають на зростання її значущості. Марка
товару – різновиди, способи використання,
особливості створення. Товарний знак, його
переваги, вимоги та різновиди. Система
штрихового кодування. 

Сутність конкурентної переваги та
диференціації товарів і послуг. Напрямки
диференціації товарів. Напрямки диференціації
послуг. Етапи диференціації. Сутність
позиціонування товарів. Характеристики і моделі
позиціонування. Помилки позиціонування. 

Сутність і переваги мерчендайзингу. Складові
мерчендайзингу – запас, розташування,
представлення товарів, рекламно-інформаційні
матеріали в місцях продажу. Особливості і види
планування торговельного приміщення.
Розташування товарних груп, маршрути
прямування покупців, викладка товарів на полицях.
Устаткування для мерчендайзингу. 
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Найважливішою складовою комплексу марке-
тингу є товар. Зважена і послідовна товарна полі-
тика виробника закладає фундамент його ринко-
вого успіху внаслідок дійового задоволення по-
треб, формує привабливий імідж виробника і кон-
курентні переваги, надовго залучає увагу і приязнь
споживачів.

Товар вважають складним поняттям, включаю-
чим сукупність багатьох властивостей, головними
серед яких є споживчі властивості або спромож-
ність товару задовольняти потребу. 

Спеціалісти із маркетингу по-різному тлумачать
товар. Так, Ф. Котлер визначає товар так: «Ми на-
зиваємо товаром все, що може задовольняти нуж-
ду або потребу і пропонується ринку з метою при-
вернення уваги, придбання, використання або
споживання. До товарів відносяться не тільки ма-
теріальні речі, товари включають в себе фізичні
об'єкти, послуги, окремих осіб, конкретні місця,
організації, ідеї або їхнє сполучення» [12, 621].

Г. Л. Багієв визначає товар …«як продукт праці,
вироблений для продажу», який «представляє со-
бою корисну річ або корисний ефект живої праці,
цінність, придбання і використання яких спожива-
чем задовольняє його конкретну потребу» [3, 227].

Фахівці маркетингу наголошують на здатності
товару насамперед задовольняти потребу або
нужду. «Товаром називають все, що здатне задо-
вольняти нужди споживача» [5, 210]. «Товар озна-
чає сукупність властивостей і позитивних якостей,
покликаних задовольняти потреби споживачів» [2,
333].

Головним призначенням товару з погляду мар-
кетингу є вирішення тих або інших проблем спожи-
вача, люди купують із метою позбавлення від пев-
ної проблеми й одержують задоволення від того,
що її більше не існує. Саме за це споживачі спла-
чують гроші. Крім того, споживач оцінює товар,
співставляючи принесену користь і витрати на
його придбання. А корисність товару, знов-таки, з
точки зору споживача, полягає в його здатності ви-
рішувати певні проблеми, і чим краще той чи інший
товар їх вирішує, тим більше шансів у виробника
досягти успіху на ринку. Оцінка здатності вирішу-
вати проблеми залежить не тільки від об'єктивних
технічних, конструктивних, фізико-хімічних харак-
теристик товару, але й від процесу переробки ін-
формації про товар, психологічного сприйняття то-
вару споживачем. Синтез сприйняття товару та ін-
формації, яка його супроводжує, доповнюється су-
б'єктивним досвідом і системою цінностей, при-
зводить до утворення у свідомості споживачів пев-
них уявлень про товар, що практично і характери-
зує очікувану спроможність товару вирішувати
проблеми споживача.

Товар – центральна ланка маркетингу. Ціна,
розподіл і комунікація ґрунтуються на особливос-
тях товару. Нові або поліпшені товари, позитивно
оцінені покупцем, забезпечують підприємцю на
якийсь час відчутну перевагу перед конкурентами.

Товарні ринки розвинених країн характеризу-
ються високим ступенем насичення. Більшість то-
варів купують уже тільки з метою заміни існуючих,
за умови забезпечення новим товаром більш ком-
фортного споживання, а не в силу необхідності.
Підприємці намагаються протистояти звуженню
товарних ринків, активізуючи роботу з товаром.

Розглядаючи товар як комплексне поняття,
виділяють три рівні: товар за задумом, товар у
реальному виконанні, товар із підкріпленням.

Перший рівень або товар за задумом – від-
биває потребу, яку товар задовольняє, або функ-
цію, виконувану товаром для споживача, тобто це
чітка орієнтація на споживання. 

Другий рівень або товар у реальному вико-
нанні – це реально створений виріб із конкретни-
ми властивостями і характеристиками. Реальний
товар має певні якість, дизайн, упаковку, назву або
марочне ім'я, він вироблений конкретним проду-
центом.

Третій рівень або товар із підкріпленням – це
«шлейф» обслуговування або ті додаткові послуги і
вигоди, які виробник надає споживачу одночасно з
товаром. Це так звана «підтримка товару» – надій-
не постачання, транспортування, післяпродажний
сервіс, гарантії, документація, – власне все, що су-
проводжує вихід товару на ринок і забезпечує його
успішне споживання. У підтримку входять також
супутні продукти і послуги, які дають змогу більш
ефективно використовувати основний товар або
роблять його експлуатацію безпроблемною для
споживача. Маркетологи ще до виходу товару на
ринок з'ясовують характеристики додаткових то-
варів і послуг, потрібних для успішного викорис-
тання товару, визначають їхні наявність і доступ-
ність на ринках, а за необхідності обґрунтовують
доцільність організації виробництва. 

Сучасний товар – це дещо більше, ніж набір ма-
теріальних характеристик. Споживачі усе більше
схильні розглядати товар як все, що задовольняє
їхні потреби. Тому ланцюжок потреба – задум –
реальне виконання – підкріплення – створює
набір вигод, якого і потребує споживач. При забез-
печенні життєво необхідних потреб виробники
конкурують на рівні вигод, забезпечуючи відчутне
підкріплення товару.

Товарна політика підприємства – це сукуп-
ність маркетингових дій і заходів, які використовує
товаровиробник для формування конкурентоспро-
можної пропозиції.  Термін товарна політика є дос-

Тема 8.1. Сутність маркетингової товарної політики
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татньо широким і охоплює різноманітні аспекти рин-
кової роботи виробника з товаром. Це і формування
товарного асортименту, модифікація існуючих ви-
робів, виведення із ринку застарілих і впровадження
нових товарів, забезпечення належного рівня їхньої
конкурентоспроможності. Важливе значення має
створення привабливої упаковки товару, викорис-
тання штрих-коду, розробка ефективної товарної
марки, її офіційна реєстрація. Підкріплюють позиції
товару організація сервісу, надані підприємством
гарантії, умови постачання тощо. Все це в комплексі
і визначає сутність маркетингової товарної політики,
спрямованої на максимальне задоволення потреб
цільових споживачів.

Товарна політика – це маркетингова діяль-
ність, пов'язана із плануванням і здійсненням су-
купності заходів щодо формування конкурентних
переваг і створення такого реального товару і його
підкріплення, які додають цінності товарам і забез-
печують підприємству одержання прибутку.

Розробка товарної політики спрямована на:
· формування прибуткової структури асорти-

менту;
· фінансування зрушень у структурі асортименту;
· збалансування асортименту за життєвими

циклами товарів і ринків.
Товарна політика ініціює розвиток товарного

асортименту і нерозривно пов'язана з інвестицій-
ними завданнями підприємства – зростанням,
збереженням позицій, змінами видів діяльності. 

Рішення по товарах є головними рішеннями під-
приємства. Те, які товари випускаються, впливає на
низку важливих рішень підприємства: обсяги, стро-
ки, напрямки інвестування, періоди окупності. Най-
мання працівників, їхній відбір і навчання врахову-
ють завдання підприємства з виробництва і збуту
товарів, їхній вплив на господарську діяльність. Фі-
нансова, кадрова, виробнича політика тісно пов'я-
зані із товарною політикою та її результатами.

Товарна політика фактично ініціює забезпечен-
ня прибутку і суттєво варіює в залежності від того,
яку цільову спрямованість підприємства товарна
політика вирішує – забезпечення поточного
прибутку, сталості прибутку чи майбутнього
приросту прибутку. 

За цільової спрямованості на поточний прибу-
ток увага зосереджується на максимальному ви-
користанні виробничих потужностей, зменшенні
собівартості, удосконаленні виробів та відмові від
нових, інвестоємних проектів. Концентрація на
сталості прибутку також має своїм наслідком іг-
норування інноваційного напрямку товарної полі-
тики. Підприємство переважно орієнтується на
удосконалення товарів та розвиток асортименту.
Визначення метою майбутнього приросту при-
бутку веде до упереджувальних дій підприємства
щодо розробки і виробництва нових товарів, здат-
них не тільки забезпечити прибутковість, а й ство-
рити нові перспективні ринки.

Розглянемо докладніше кожний з напрямків то-
варної політики. Одним з напрямків є зниження
собівартості. Цей напрямок реалізується шляхом
скорочення витрат через зміну структури асорти-
менту, скорочення варіантів товару, ліквідацію не-
рентабельних товарів. Пропонований асортимент
повинний найточніше відповідати вимогам ринко-
вого сегменту. Стандартними методами зниження
витрат є функціонально-вартісний аналіз та метод
оптимального розподілу витрат.

Ще один напрямок – удосконалення товару.
Удосконалення включає зміну властивостей, якості
або зовнішнього виду товару з метою приведення
у відповідність з вимогами ринку або ринкового
сегменту. Масштаби удосконалення товару суттє-
во різняться – від зміни зовнішнього оформлення
до додавання нових принципових властивостей.
Навіть коли підприємство винайшло принципово
новий товар і створило для нього ринок, в подаль-
шому робота з ним продовжується і товар удоско-
налюється для утримання ринку.

Удосконалення здійснюється шляхом створення
відмінних властивостей товару, певної якості, особ-
ливого стилю. Відмінні властивості викликають у
споживачів стійкі переваги і таким чином залучають
до товару їхню увагу, особливо у випадках ексклю-
зивності. Наявність відмінних властивостей є ще й
гнучким інструментом конкурентної боротьби, ба-
зисом для створення нових сегментів ринку. Якість
означає, що товар відповідає набору певних крите-
ріїв, за якими він оцінюється споживачами як висо-
коякісний. Для кожного типу товару є стандартні
критерії, за якими прийнято його оцінювати. Стиль
означає певну невловиму відповідність товару сма-
кам цільової групи споживачів, модним тенденціям
чи, навпаки, усталеним традиціям. Найяскравішим
виразом стилю є дизайн товару або його упаковки.
Стиль є сильним побуджуючим мотивом до купівлі,
оскільки споживачі намагаються віднайти такий,
який відповідає їхньому характеру, оточенню або ін-
шим покупкам. Коли привабливий стиль товару
сприяє підвищенню результативності функції ос-
новного призначення товару, ринкова принадність
може бути дійсно значною. Деякі підприємства змі-
нюють стиль товару, поліпшуючи упаковку.

Такий напрямок як розвиток асортименту пе-
редбачає поглиблення асортименту, індивідуальні
модифікації і вироби на замовлення. Поглиблення
асортименту здійснюється шляхом додавання но-
вих асортиментних позицій в асортимент товарів.
Модифікація пов'язана із витратами внаслідок вне-
сення змін у конструкцію, функцію або форму това-
ру, або із створенням нової комбінації основної і
додаткових функцій чи властивостей товару. Това-
ри на замовлення враховують особливі вимоги
корпоративних або індивідуальних клієнтів і при-
значені краще задовольняти індивідуалізовані по-
треби, ніж стандартні товари.

Впровадження нових товарів реалізується
шляхом реалізації інноваційного напрямку товар-



Спеціалістами маркетингу розроблено декілька
класифікацій товарів. Найсуттєвіший доробок в
товарну маркетингову класифікацію внесли такі
дослідники як Г. Ассель, Ф. Котлер, Д. Джоббер та
інші. Одна з таких класифікацій поділяє існуючі
товари за метою застосування. За цією ознакою
всі товари діляться на дві великі групи – це спо-
живчі товари, мета застосування яких – кінцеве
споживання, і на товари виробничого призна-
чення або промислові товари, метою застосуван-
ня яких є використання у виробничому процесі.

Стосовно споживчих товарів і товарів виробни-
чого призначення використовують специфічні інст-
рументи маркетингу. Характер споживання цих то-
варів різноманітний, покупка визначається різними
потребами і мотивами. Придбання споживчого то-
вару – особиста воля і бажання індивіду, виробничо-
го – виробнича необхідність. Рішення щодо покупки
промислового товару є колегіальним, серед крите-
ріїв, які враховуються при визначенні постачальни-
ка, перевага надається надійності постачальника та
здатності додержання техніко-технологічних вимог
замовника, умов замовника тощо. Розподіл, комуні-
кація, цінова політика, коло покупців – усе це буде
різним, особливим для кожної групи товарів. 

Зупинимося на класифікації споживчих товарів,
які поділяються за різними ознаками. По-перше,
достатньо поширеним є поділ за характером
споживання. За характером споживання виділя-
ють три категорії товарів, а саме:

1. Товари короткострокового користування
або товари, які споживаються за один чи кілька ра-
зів – термін використання незначний.

2. Товари довготривалого користування або
товари, які споживаються багаторазово – термін
використання досить тривалий.

3. Послуги або дії, які приносять споживачу ко-
рисний результат і задоволення його потреб – тер-
міни споживання суттєво різняться – від дуже ко-
ротких до досить тривалих, ступінь складності теж
різний – від найпростіших дій до комплексних із
взаємопов'язаним набором складних робіт.

Для цих груп товарів також використовують
особливі інструменти маркетингу. Придбання ви-

робів короткострокового користування і простих
нетривалих послуг супроводжується частими кон-
тактами покупця і продавця. Якщо покупець задо-
волений товаром чи послугою, швидко створюєть-
ся купівельна прихильність до товару і підприємст-
ва. За вдалої організації і задовольняючої якості
феномен прихильності виникає досить швидко.
Для товарів довготривалого користування – досяг-
нення схильності потребує більших зусиль і часу як
в організації продажу, так і у формуванні прихиль-
ності до торгової марки.

По-друге, існує класифікація, заснована на по-
ведінці споживача, його навичках споживання.
За поведінкою споживачів виділяють чотири кате-
горії товарів:

1. Товари повсякденного попиту – товари, які
купують часто, без роздумів і з мінімальними зу-
силлями на порівняння між собою. Поведінка спо-
живачів при цьому – звичайна.

Ця категорія включає такі підгрупи:
а) основні товари повсякденного попиту або

товари першої необхідності;
б) товари імпульсної покупки – незаплановані

до купівлі товари, купуються під впливом імпульсу,
раптового бажання купити – зазвичай це товари із
невисокою ціною, доступні в торговельній мережі,
в яскравій привабливій упаковці, представлені так,
що викликають бажання купити;

в) товари для екстрених випадків – товари,
купівля яких ініціюється будь-якими обставинами,
наприклад, прохолоджуючі напої у спеку.

2. Товари ретельного вибору – товари, при
купівлі яких споживачі порівнюють властивості і ха-
рактеристики – якість, ціну, зовнішнє оформлення
з аналогічними товарами. Споживач витрачає час
на порівняння, докладає зусиль до пошуку таких
товарів, намагаючись знайти сприйнятливе спів-
відношення між вигодою і ціною.

3. Престижні товари або товари особливого
попиту – товари з унікальними характеристиками
або фірмові товари. Вони здатні створювати влас-
нику імідж, високий соціальний статус, і є своєрід-
ною характеристикою його заможності. Споживач
витрачає час і зусилля на пошук таких товарів,
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ної політики і дозволяє надати споживачам можли-
вість задоволення потреби на якісно новому рівні.
Цей напрямок пов'язаний із пропозицією принци-
пово нових товарів, ще невідомих ринку.

Розширення асортименту означає включення но-
вих асортиментних груп товарів, які вже відомі ринку,
але є новими для продуцента. Це товари як основно-
го напрямку діяльності, так і доповнюючі, які здатні
створити ефективну підтримку основно-му товару. 

Розробка і реалізація товарної політики під-
приємства передбачає, насамперед, оптимізацію

асортименту товарів із врахуванням їхніх спожив-
чих характеристик і особливостей технології виго-
товлення, визначення темпів оновлення продукції в
цілому і за асортиментними групами у відповіднос-
ті з етапами життєвого циклу товарів, встановлен-
ня співвідношення старих і нових товарів, вибір ча-
су виходу на ринок із новими товарами, визначен-
ня конкретних регіональних ринків для такого вихо-
ду та встановлення графіку подальшої товарної
експансії тощо.

Тема 8.2. Класифікація товарів
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практично не порівнюючи їх з аналогами, маючи на
меті купівлю конкретної марки із визначеної товар-
ної категорії. Це товари класу «люкс».

4. Товари пасивного попиту – товари, про іс-
нування яких споживач знає, але купує неохоче.
Відсутність інтересу до цієї категорії товарів пояс-
нюється двома обставинами. Так, товари пасивно-
го попиту, такі як, наприклад, страхові послуги,
профілактичні медичні огляди, охоронні системи,
не є товарами першої необхідності. Крім того, пе-
рераховані товари (послуги) викликають негативні
емоції у споживачів і природною реакцією людини
є захист, тобто уникнення асоціативних нагадувань
про негатив. Тому пропозиція і просування цієї ка-
тегорії товарів вимагає суттєвих зусиль.

По-третє, розроблена також класифікація спо-
живчих товарів за значущостю в діяльності під-
приємства. За цією ознакою сформовано чотири
групи, а саме:

1. Товари-«лідери» – визначають успіх фірми,
забезпечують широку клієнтуру і прибуток,
сприяють успіху.

2. Товари-«локомотиви» – їхня купівля сприяє
подальшій покупці низки товарів, забезпечуючи
затвердження сімейної марки, виробника чи тор-
гового підприємства.

3. Тактичні товари – товари підтримки або до-
повнюючі основний товар, які пропонуються з метою
утримання споживача від звертання до конкурентів.

4. «Закличні товари» – вони залучають покуп-
ця низькою ціною або, навпаки, високою ціною,
унікальністю, іміджем, престижем.

Класифікації товарів виробничого призна-
чення більш спрощені і використовують таку озна-
ку як ступінь участі у виробничому процесі. Так, за
цією ознакою виділяють сировину, матеріали, на-
півфабрикати, які практично цілком використовую-
ться у виробництві і стають частиною товарної про-
дукції. На відміну від сировини і матеріалів, такі то-
вари виробничого призначення як будинки, спо-
рудження, основне і допоміжне устаткування пере-
носять свою вартість на готову продукцію частина-
ми в міру спрацювання.

За характером споживання товари виробничо-
го призначення можна поділити на три групи: 

· сировина і матеріали, напівфабрикати,
комплектуючі вироби; 

· основне і допоміжне устаткування;
· послуги.
Ця класифікація подібна до класифікації спо-

живчих товарів за характером споживання. Так,
перша група – сировина і матеріали, напівфабри-
кати, комплектуючі вироби, подібна до товарів ко-
роткострокового користування, тобто це товари із
постійно відновлюваною потребою, які швидко
споживаються у виробничому процесі, за один-
два виробничі цикли. Друга група – це зазвичай ос-
новні фонди підприємства – ця група подібна до
товарів довгострокового використання. Такі това-
ри промислового призначення використовуються
довгий період часу, є дорогими і рідко поновлю-
ваними. Третя група – послуги у виробничій сфері
мають практично ті ж особливості, що і послуги у
споживчій сфері. 

Тема 8.3. Формування товарного асортименту

Головним завдання товаровиробника в реалі-
зації товарної політики підприємства є своєчасна
пропозиція ринку певної сукупності товарів, які б,
відповідаючи в цілому профілю виробничої діяль-
ності підприємства, найповніше задовольняли ви-
моги цільової групи покупців. Набір товарів, запро-
понованих виготовлювачем або продавцем нази-
вають асортиментом. Розрізняють поняття асор-
тименту і номенклатури.

Асортимент – це упорядкована за певними оз-
наками товарна маса або набір різноманітних то-
варів, згрупованих за будь-якою ознакою, наприк-
лад, за функціональним призначенням. 

Номенклатура – застосовуваний у статистиці
систематизований перелік найменувань виробів із
кодами позицій, встановленими для відповідної га-
лузевої продукції у Державному класифікаторі про-
дукції та послуг. Так, номенклатуру можна про-
ілюструвати на прикладі такого товару як «Мате-
ріали лакофарбні»:

Код позиції Назва виробу
231000 Матеріали лакофарбні
231100 Лаки на конденсаційних смолах

231110 Лаки на природних смолах 
231120 Лаки на алкідних смолах 
Товарний асортимент – це сукупність товарів,

які випускаються фірмою, поділяється на асорти-
ментні групи й асортиментні позиції і характеризу-
ється широтою, глибиною і співставленням. Ши-
рота асортименту – це кількість асортиментних
груп. До асортиментної групи входять вироби, які
відрізняються спільністю функціональних особли-
востей, якістю, ціною. Глибина асортименту – це
кількість асортиментних позицій у кожній асорти-
ментній групі. При цьому асортиментна позиція –
це різновид товару або марка. Співставлення – це
співвідношення між запропонованими асорти-
ментними групами і позиціями з погляду спільності
споживачів, кінцевого використання, каналів роз-
поділу, ціни тощо.

Асортимент вважається занадто вузьким, якщо
можна доповнити його новими виробами і збіль-
шити прибуток, і занадто широким, якщо можна
виключити деякі вироби і прибуток збільшиться.

Широкий асортимент дозволяє «витягнути»
низку товарів за допомогою товарів – «локомоти-



М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К208

вів», створити у споживачів враження розмаїтості,
асортиментного різнобарв'я і зацікавити у такий
спосіб більш численні групи споживачів. Широкий
асортимент дозволяє краще пристосовуватися до
несподіваних змін ринкової кон'юнктури, але уп-
равляти ним досить складно. Широкий асорти-
мент потребує особливих структур збуту, більш
складної і розгалуженої адміністративної системи.
Широта асортименту характерна для підприємств,
які мають на меті завоювання більшої частки ринку,
ринкової експансії. Такий асортимент краще при-
стосований до ринку.

Вузький асортимент має основною перева-
гою простоту і не потребує складних адміністра-
тивних, виробничих і торгових структур. За таким
асортиментом спрощується маркетингова діяль-
ність. Підприємства, які зацікавлені у високій при-
бутковості бізнесу, мають вузький асортимент.
Вузьким асортиментом зручніше управляти, але
він обслуговує обмежену групу споживачів і більш
вразливий до «атак» конкурентів.

На широту і глибину асортименту впливає знач-
на низка чинників, серед яких слід вказати на мар-
кетингові цілі підприємства, виробничі потужності,
кваліфікацію персоналу, гнучкість та мобільність,
здатність створювати відповідні до характеристик
асортименту системи збуту і програми просування
тощо. Зазвичай широкий асортимент притаман-
ний підприємствам, які позиціонують себе поста-
чальниками різноманітних товарів, намагаючись
збільшити свою частку на ринку або забезпечити
зростання самого ринку. Компанії, зацікавлені в
одержанні високих короткочасних прибутків, ма-
ють звужений асортимент, який складається з
окремих товарів.

Менеджери товарного асортименту згодом до-
дають до нього нові товари або з метою викорис-
тання надлишкових виробничих потужностей, або
виконуючи вимоги власних торгових працівників і
дистриб'юторів. Асортимент також розширюють
для більш повного задоволення купівельних запи-
тів або з метою підвищення рівня продажів і, відпо-
відно, прибутку.

Проте в процесі додавання нових товарів зрос-
тають окремі статті витрат на розробку товарів,
підтримку запасів товару на складах, переосна-
щення виробничих потужностей, опрацювання за-
мовлень, транспортування, а також витрати на
просування нових товарів на ринок. Отже, необ-
хідно дуже старанно підходити до планування роз-
ширення товарного асортименту. 

Стосовно змін асортименту склалася певна
термінологія, якв далі надається. Так, нарощуван-
ня асортименту означає його розширення або
збільшення числа асортиментних груп. Насичен-
ня асортименту означає його поглиблення або
додавання нових асортиментних позицій в існуючі
асортиментні групи. Насичення асортименту від-
бувається двома шляхами. Насичення (поглиб-
лення) асортименту униз відбувається тоді, коли

компанія, розташована у верхньому сегменті рин-
ку, поступово додає товари, захоплюючи нижчі
сегменти (сегменти із товарами за нижчою ціною).
Спочатку компанія може ввійти у верхній сегмент
ринку із високоякісними і дорогими товарами, по-
тім поширити свою діяльність на нижчі сегменти,
пропонуючи більш дешеві і менш якісні товари.

У підприємства, працюючого у нижчому сег-
менті ринку, можливим є вихід у вищий сегмент
або насичення угору. Це значно складніше від-
творити, оскільки покупці можуть не довіряти під-
приємству з іміджем виробника дешевих і не дуже
якісних товарів. Підприємства, працюючі у серед-
ньому ціновому сегменті ринку, можуть прийняти
рішення про поглиблення свого асортименту і на-
гору, і униз.

Насичують асортимент також шляхом випуску
нових виробів без переміщення нагору або униз,
що інколи призводить до перенасичення асорти-
менту – товари «підривають» один другого.

Якщо асортимент широкий і глибокий, у ньому
є товари масового попиту, супутні товари, товари
«люкс» – і все у великій кількості – товарна лінія бу-
де довгою і для проведення відповідної товарної
політики потрібні великі торгові площі. На малень-
ких площах доцільно зосередитися на вузькому
асортименті товарів і спробувати зайняти з ним
лідируюче положення на ринку або пропонувати
широкий асортимент, але без поглиблення.

Формування асортименту – проблема конк-
ретних товарів, окремих товарних ліній, визначен-
ня співвідношення між зрілими і новими товарами,
товарами одиничного і серійного виробництва,
технологічно прогресивними і звичайними товара-
ми, матеріалізованими або нематеріальними това-
рами. При формуванні асортименту вирішуються
питання щодо якості, гарантій, сервісу, лідерства
на ринку тощо.

Формуванню асортименту передує розробка
асортиментної концепції підприємства, яка
являє собою спрямовану побудову оптимальної
асортиментної структури товарної пропозиції. При
цьому за основу приймаються, з одного боку, спо-
живчі вимоги певних груп покупців (сегментів рин-
ку), а з іншого – намагання забезпечити найефек-
тивніше використання підприємством всіх видів
ресурсів – сировинних, технологічних, фінансових,
трудових тощо.

Асортиментна концепція підприємства виража-
ється системою таких показників – кількість товар-
них ліній, розмаїтість видів і різновидів товарів, рі-
вень і частота відновлення асортименту, рівень і
співвідношення цін на товари. Мета асортиментної
концепції – зорієнтувати фірму на випуск товарів,
які найбільше відповідають структурі і розмаїтості
попиту конкретних покупців. Підкріплена заходами
організаційного характеру щодо забезпечення ви-
пуску продукції, асортиментна концепція може
розглядатися як програма із цільовою і програм-
ною складовими. Цільова складова – включає ви-
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моги до оптимальної структури асортименту, а
програмна – систему заходів для її досягнення за
визначений період. Таке сполучення надає про-
грамі комплексний характер і включає низку пи-
тань, пов'язаних з оптимізацією асортименту. Кри-
теріями оптимальності виступають вимоги спожи-
вачів до асортименту і якості товарів, ресурсні
можливості, соціальні настанови.

Суть проблеми формування асортименту поля-
гає в плануванні фактично усіх видів діяльності,
спрямованих на добір продуктів для майбутнього
виробництва, реалізації їх на ринках та на приве-
дення характеристик цих продуктів у відповідність
із вимогами споживачів.

Система формування асортименту включає
такі складові:

· визначення поточних і перспективних потреб
покупців, аналіз способів використання даної про-
дукції й особливостей купівельної поведінки спо-
живачів на відповідних ринках;

· оцінка існуючих товарів-аналогів за тими ж на-
прямками;

· критична оцінка виробів, що випускаються,
тільки з позицій покупця;

· вирішення питань про додавання виробів в
асортимент або виключення з асортименту;

· розгляд пропозицій щодо створення нових
продуктів, удосконалення існуючих;

· розробка специфікацій нових або поліпшених
продуктів у відповідності з вимогами покупців;

· вивчення можливостей виробництва нових
або удосконалених товарів, включаючи питання
цін, рентабельності, собівартості;

· проведення випробувань нових продуктів;
· розробка рекомендацій для виробничих під-

розділів підприємства щодо якості, фасону, ціни,
найменування, упаковки, сервісу;

· оцінка і перегляд всіх асортиментних груп і по-
зицій.

Тема 8.4. Управління життєвим циклом товару

Концепція життєвого циклу товару (ЖЦТ)
описує еволюцію ринку і товару. Це модель реакції
ринку на товар у часі, у якій залежними змінними є
обсяги збуту і прибуток, а незалежною змінною –
час. Дослідники ринку вважають, що життєвий
цикл товару формується під впливом двох груп
чинників – неконтрольованих чинників середови-
ща і контрольованих чинників маркетингу [15, 243].

Головним із неконтрольованих чинників є на-
самперед еволюція технології, яка сприяє роз-
робці нових, більш досконалих товарів і робить за-
старілими існуючі товари, а також еволюція стій-
ких навичок споживання, що обумовлює невід-
повідність деяких товарів вимогам ринку і потребує
появи нових товарів. Ці чинники виявляються на
всіх товарних ринках, що в той же час не виключає
існування довгих життєвих циклів для тих категорій
товарів, які мають кращий захист. Проте жодна га-
лузь промисловості не захищена від технологічних
або інших змін. 

Контрольовані чинники маркетингу або комп-
лекс маркетингу, який застосовує кожне окреме
підприємство протягом життєвого циклу товару,
також суттєво впливає на еволюцію продажів кож-
ного окремого товару. Цей постулат підтверджує-
ться існуванням в межах однієї товарної групи або
товарного ринку, різновидів чи модифікацій това-
ру, які одночасно знаходяться і на етапі зростання,
і на етапі спаду. Окрім чинників маркетингового се-
редовища, життєвий цикл конкретного товару ви-
значається і чинниками, залежними від підпри-
ємства, тобто його маркетинговою активністю і ве-
личиною коштів, виділених на маркетинг, наявніс-
тю цілеспрямованої і ефективної маркетингової
програми.

Оскільки кожний етап життєвого циклу є уні-
кальним з огляду на умови ринку та існує можли-
вість маркетингового впливу на проходження то-
варом етапів життєвого циклу, підприємство має
розробляти, виходячи із специфічних цілей, для
кожного етапу маркетинг-мікс або комплекс мар-
кетингу. Отже, зміст маркетингових заходів на різ-
них етапах ЖЦТ суттєво різниться.

Звичайно, що рекомендовані спеціалістами за-
ходи для кожного етапу життєвого циклу товару
носять дещо узагальнений і спрощений характер
внаслідок неможливості врахування всіх прита-
манних життєвому циклу товару особливостей, ха-
рактерних як для кожного конкретного ринку, так і
для кожного товару.

Зазвичай до життєвого циклу товару включають
такі етапи: появи на ринку, зростання, зрілості і
спаду.

Враховуючи сучасні можливості ведення моні-
торінгу ринку та здатність підприємства гнучко
адаптувати маркетингову програму до його умов,
доцільним є управління життєвим циклом товару.
Розглянемо основні аспекти такого управління.
Так, старанна маркетингова підготовка виведення
товару на ринок має своїм наслідком суттєве ско-
рочення етапу появи на ринку. На передринковій
стадії оцінюється комерційний потенціал товару і
прогнозуються обсяги реалізації. Етап появи на
ринку є критичним для підприємства, оскільки
кошти, вкладені в розробку та виробництво това-
ру, у випадку ринкового «провалу» не будуть від-
шкодовані. Більшість продуцентів використовують
спробні продажі як інструмент упередження втрат
від значних маркетингових ризиків. Спробні про-
дажі або ринки дозволяють перевірити реакцію
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споживачів на товар та відкоригувати маркетинго-
ву програму. 

Навіть за наявності спробних продажів, а особ-
ливо за неможливості їхнього здійснення з різних
причин стає нагальною старанна підготовка ринку
до впровадження нового товару. Підготовка ринку
означає, по-перше, інформування потенційних
споживачів про існування товару та умови його
придбання, по-друге, створення умов для присут-
ності товару в торговельній мережі та фізичної дос-
тупності для споживачів. Ці два аспекти є найваж-
ливішими за таких причин. Слабка поінформова-
ність безпосередніх споживачів товару зводить на-
нівець всі його переваги та характеристики. В той
же час кваліфіковане інформування ринку за від-
сутності товару на полицях магазину або неприй-
нятне його представлення в торговельній мережі
побуджує покупців купувати по інерції чи за звич-
кою вже відомі зрілі товари і марки.

Отже, комунікативна програма маркетингу на
етапі появи на ринку орієнтується на подолання
інертності покупців шляхом ефективного інформу-
вання ринку та комунікативного впливу на ринок, а
збутова – на створення сприятливих для збутови-
ків умов для введення товару до збутових мереж.
Звичайно, в цей період життєвого циклу товару
важливо мати оперативний зворотний зв'язок для
виявлення реакції ринку і нюансів впровадження та
відслідковування швидкості процесу сприйняття
товару споживачами.

На цьому етапі підприємство вкладає великі
кошти в просування товару, намагаючись сформу-
вати первинний попит і подолати труднощі, пов'я-
зані зі збутом. Відносно цін використовують одну з
двох цінових стратегій – «зняття вершків» із висо-
кими цінами та «проникнення на ринок» із низьки-
ми цінами.

На етапі зростання зусилля маркетологів зо-
середжуються на забезпеченні постачання товару
у збутові мережі в достатній кількості в темпі зрос-
таючого попиту. Споживачі на цьому етапі повинні
прийняти товар за такими важливими показника-
ми як якість і ціна, тому всі роботи по удосконален-
ню дизайну, упаковки, властивостей товару тимча-
сово заморожуються. Проблематичним на цьому
етапі є досягнення відповідності між темпами
зростання продажів і виробництвом необхідної
кількості товару усталеної якості. Великою споку-
сою є вирішення проблеми кількості за рахунок по-
гіршення якості, що призводить або до передчас-
ного етапу спаду без досягнення етапу зрілості,
або до виходу на етап зрілості у значно менших
масштабах.

На цьому етапі змінюється програма просуван-
ня – актуальним стає заохочення до повторних по-
купок, розповсюдження відомостей про власти-
вості товару, акцентування уваги на вигодах, які він
несе споживачеві. У зв'язку із проявом ефекту мас-
штабу завдяки збільшенню обсягів збуту підпри-
ємство одержує прибуток і має можливість дещо

знизити ціни, і це посилює ефект охоплення ринку
і, знов-таки, веде до зростання продажів. Вже на
етапі зростання треба задіяти програму форму-
вання прихильності споживачів до торгової марки
або фірми, ось чому важливо забезпечити устале-
ну заявлену якість товару і властивості. Лояльність
покупців, створена на етапі зростання, визначає
коло постійних покупців товару, які на етапі зрілості
визначають сталі обсяги продажу і, відповідно,
прибутку. Маркетингові зусилля концентруються
на створенні сильного образу товару, правильного
позиціонування з огляду на появу конкуруючих то-
варів та товарів-імітаторів. Непересічне значення
має і програма просування, яка орієнтується пере-
важно на утримання покупців – суперноваторів та
залучення новаторів і звичайних споживачів. В кінці
етапу зростання починається робота по модифіка-
ції товару та його диференціації. Товар поліпшуєть-
ся, набирає нових властивостей, підвищується
його якість, множиться товарний асортимент – ці
заходи дають змогу підприємству утримувати і на
етапі зрілості завойовану на етапі зростання частку
ринку. 

Першою ознакою настання етапу зрілості є на-
сичення ринку, тобто в цей період більшість потен-
ційних споживачів стають споживачами фактични-
ми. На цьому етапі маркетингові кошти спрямову-
ються на утримування частки ринку шляхом інди-
відуалізації товару і сервісу, створення програм за-
охочення постійних покупців, завоювання сильної
конкурентної позиції і високого іміджу. Реалізуєть-
ся цінова конкуренція через надання цінових зни-
жок і зменшення ціни. Комунікативний вплив орієн-
тується переважно на заходи стимулювання збуту,
персональні продажі, індивідуалізований підхід до
клієнта. Із збутовиками створюються відносини
співпраці і взаємної координації зусиль на основі
довгострокових угод із програмами сприяння
взаємній діяльності. Саме на етапі зрілості у вироб-
ника є шанс подовжити життєвий цикл товару
через знаходження нових покупців, нових сфер за-
стосування, модифікацію товару.

Найменш витратним для виробника є залучен-
ня нових категорій споживачів, які із певних при-
чин до цього відмовлялись від споживання товару.
Інколи коригування програми просування дає не-
погані результати для залучення до товару ще од-
ного сегменту ринку. Більш стратегічним і водно-
час більш перспективним рішенням є пропозиція
товару менш розвиненому ринку, що суттєво по-
довжує його життєвий цикл.

Для деяких товарів, зокрема сировинних мате-
ріалів, маркетологи знаходять додаткові сфери
застосування і новий товар, потрапивши в іншу
сферу споживання, послідовно проходить всі ета-
пи життєвого циклу.

Модифікація товару є досить витратним на-
прямком подовження життєвого циклу. До моди-
фікації відносять зміну таких характеристик товару
як якість, функціональні параметри, зовнішнє
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оформлення, додавання нових властивостей або
зміну упаковки.

При вичерпанні всіх резервів подовження жит-
тєвого циклу або кардинальної зміни чинників мак-
росередовища товар переходить в етап спаду. На
етапі спаду доцільно виділити три періоди. В пер-
шому з них ще можливим є подовження «життя» то-
вару шляхом агресивної рекламної компанії, вста-
новленням гнучких цін. В другому періоді етапу спа-
ду маркетологи залишають всі спроби «реанімува-
ти» товар і намагаються вилучити з товару залиш-
ковий прибуток через широко рекламовані програ-
ми розпродажу. Третій період спаду символізує
«смерть» товару і супроводжується припиненням
всіх маркетингових заходів щодо підтримки товару
на ринку. Важливим на цьому етапі є своєчасне
зняття товару із продажу і недопущення суттєвих
збитків, пов'язаних зі спадаючим товаром.

На етапі спаду з огляду на параметр часу засто-
совують два варіанти дій – швидке видалення то-
вару із товарного асортименту підприємства і по-
ступове скорочення маркетингової підтримки з
урахуванням існування залишкової групи покупців.

Визнання практиками маркетингу існування
життєвого циклу товару дозволяє зробити такі вис-
новки:

· строк існування товару на ринку є обмеженим
і тому необхідна відповідна маркетингова підтрим-
ка, яка сприяє більш швидкій окупності інвестицій і
досягненню достатнього для подальшого розвитку
підприємства прибутку;

· умови ринку на кожному етапі суттєво різнять-
ся і це вимагає кваліфікованого моніторингу ринку
і диференціації комплексу маркетингу;

· перехід від одного етапу до іншого відбуваєть-
ся плавно, без стрибків і тому для визначення ета-
пу життєвого циклу товару маркетологи старанно
відслідковують динаміку продажів і прибутку;

· тривалість етапів життєвого циклу залежить як
від ринку, так і від товару. Сировинні товари мають

більш тривалий строк життя, готові вироби – більш
короткий, продукти високих технологій – найко-
ротший;

· високоякісні маркетингові програми кожного
етапу життєвого циклу товару здатні впливати на
тривалість кожного періоду.

Слід наголосити, що не кожний товар підпадає
під класичну криву ЖЦТ. Тривалі дослідження ви-
явили низку профілів життєвого циклу. Такі різні
життєві цикли передбачають і суттєво відмінні про-
грами маркетингової діяльності. Так, життєвий
цикл складних товарів, простих товарів, модних то-
варів і товарів-примх буде суттєво різнитися [19,
325]. 

Складний товар потребує від споживачів пев-
них вмінь і навичок – навчання, і тому етап появи на
ринку буде досить подовженим. Простий товар,
навпаки, одразу знайде покупців і буде прийнятий
ними, оскільки споживачі без утруднень опанують
його і одразу ж переконаються у вигодах його
придбання і застосування. Такий товар звичайно
швидко копіюють конкуренти, тому необхідно
швидко розширювати збутові мережі. Коли це вда-
ється зробити до періоду появи конкурентів, при їх
появі інноватор вже продає свій товар через вели-
ку кількість роздрібних торговельних підприємств.
Тут також важливо задіяти необхідні виробничі по-
тужності для задоволення зростаючого попиту.

Модні товари швидко виходять на ринок, потім
споживач приблизно із тією ж швидкістю втрачає
до них інтерес, через деякий час товар знов стає
модним. Подовженість таких циклів може станови-
ти від кількох місяців до кількох років.

Товари-примхи характеризуються швидким
злетом і таким же швидким спадом. Для цих това-
рів є характерними незвичні нові риси, які швидко
викликають зацікавленість споживачів. Втім, така
зацікавленість і швидко спадає, а товар втрачає
успіх на ринку.

Тема 8.5. Конкурентоспроможність товару

Конкурентоспроможність товару або послуги
означає їхню спроможність витримувати конкурен-
цію, тобто бути вигідно реалізованими поряд або
замість інших конкуруючих товарів або послуг.
Конкурентоспроможність є не що інше, як можли-
вість успішного продажу товару на даному ринку у
визначений момент часу. Ця можливість залежить
від багатьох чинників, а саме:

· цін і умов платежу;
· строків і умов постачання;
· організації інформування споживачів;
· системи оподаткування;
· платоспроможності населення.
Під конкурентоспроможністю розуміється

комплекс споживчих і вартісних характеристик то-

вару, визначаючих його успіх на ринку, або спро-
можність саме даного товару бути обміняним на
гроші в умовах широкої пропозиції конкуруючих то-
варів-аналогів.

В умовах високої насиченості і перенасиченості
товарного ринку, перевищення пропозиції над попи-
том, товаровиробники ведуть жорстку боротьбу за
прихильність споживача. Певні множини товарів од-
ночасно пропонують однакові або різноманітні засо-
би задоволення однієї і тієї ж потреби покупця на рів-
них або варіюючих несуттєвих умовах. За наявності
вибору споживачі купують найбільш конкуренто-
спроможний товар, а саме такий, який на одиницю
своєї вартості (ціни) задовольняє більше потреб і на
більш високому рівні, ніж товари конкурентів. 



М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К212

Для задоволення конкретної потреби товаро-
виробник пропонує набір властивостей і парамет-
рів, а споживач обирає товар за наявності збігу
його параметрів з умовними характеристиками
прогнозованої потреби. Намагаючись одержати
товар, найвідповідніший потребам, споживач на-
дає значення і сумі загальних витрат, обумовлених
товаром. Ціна товару є лише обов'язковими почат-
ковими витратами, пов'язаними із задоволенням
потреби. У процесі використання товару мають
місце і додаткові витрати, пов'язані з експлуата-
цією товару, іноді впродовж тривалого періоду. За-
гальна сума витрат по придбанню і споживанню
товару і є ціною задоволення потреби споживача.
Отже, визначити конкурентоспроможність товару
можливо із врахуванням таких особливостей:

· конкурентоспроможність будь-якого товару
визначається тільки в результаті його порівняння з
іншими товарами і, отже, є відносним поняттям;

· показник конкурентоспроможності відбиває
відмінність даного товару від конкуруючого то-
вару за ступенем задоволення конкретної суспіль-
ної потреби;

· для визначення конкурентоспроможності то-
вару його не просто порівнюють із товарами-кон-
курентами за ступенем відповідності конкретній
суспільній потребі, але й обраховують при цьому
сукупні витрати споживача на задоволення конк-
ретної потреби.

Отже, конкурентоспроможність товару – це
сукупність споживчих властивостей конкретного
товару, характеризуючих його відмінність від кон-
курентного товару за ступенем відповідності конк-
ретній потребі з урахуванням сукупних витрат на її
задоволення.

Для визначення конкурентоспроможності ви-
користовують кілька методик. Розглянемо одну із
них, на наш погляд, найбільш вдалу і поширену.
Розрахунок конкурентоспроможності починають
із визначення переліку параметрів для аналізу,
обираючи найістотніші з точки зору споживача.
Спочатку визначають технічні параметри товару,
за якими проводиться порівняння із зразком. За
величиною технічних параметрів споживач оці-
нює, наскільки властивості виробу, представлені
даним параметром, задовольняють відповідний
елемент потреби споживача. Кількісно це пред-
ставляється процентним відношенням розміру за-
значеного параметра до розміру того ж парамет-
ра, за яким потреба споживача задовольняється
цілком (параметр товару-зразка). Отриманий по-
казник називається одиничним параметричним
показником:

(8.1)

де qi – одиничний параметричний показник за
i-тим параметром; Pi оцін. – значення i-того пара-
метра оцінюваного товару; Pi зр. – значення i-того
параметра товару-зразка.

Такі розрахунки проводяться і за всіма обрани-
ми технічними параметрами, і тому в остаточному
підсумку одержуємо повний набір показників, які
характеризують близькість виробу до вимог спо-
живача. На базі одиничних параметричних показ-
ників формують груповий технічний показник (ін-
декс технічних параметрів), який характеризує від-
повідність виробу даній потребі. Для цього об'єд-
нують одиничні параметричні показники з ураху-
ванням коефіцієнта значущості (ваги) кожного
одиничного показника в загальному наборі:

(8.2)

де Iт.п. – індекс технічних параметрів оцінюваного
товару; Di – коефіцієнт значущості i-того парамет-
ра в загальному наборі з n технічних параметрів; qi

– одиничний параметричний показник за i-тим тех-
нічнім параметром; n – число параметрів, які бе-
руть участь в оцінці.

Розрахований за формулою (8.2) індекс техніч-
них параметрів (Iт.п.) характеризує ступінь відповід-
ності даного товару існуючій потребі за набором
технічних параметрів. Чим він вище, тим у цілому
повніше задовольняються запити споживачів. Гру-
повий показник моделює вибір товарів на ринку, в
процесі якого покупець намагається вибрати то-
вар із максимальним споживчим ефектом.

При використанні одиничних і групових показни-
ків слід врахувати, що конкретна потреба, яку по-
кликаний задовольнити товар, має природні межі,
обумовлені функціями товару, соціальними умова-
ми, традиціями тощо. Тому пропозиція ринку това-
ру, параметри якого перевищують запити спожива-
ча, є недоцільною, оскільки таке переви-щення по-
купцем не враховується, а одиничний показник за
конкретним параметром не може мати значення
більше 100%. У той же час невідповідність парамет-
ру потребі робить товар непотрібним взагалі. 

Для визначення рівня конкурентоспроможності
конкуруючі товари порівнюють за економічними
параметрами. При такому порівнянні також оціню-
ємо аналізований товар і товар-зразок, за яким по-
треба задовольняється цілком. Груповий еконо-
мічний показник (індекс економічних параметрів)
розраховується за формулою: 

(8.3)

де Iе.п. – індекс економічних параметрів оцінювано-
го товару; Sоцін. – ціна споживання оцінюваного то-
вару (ціна покупки плюс сумарні витрати спожива-
ча, пов'язані з експлуатацією товару за весь період
експлуатації); Sзр. – ціна споживання товару-зразка
(ціна покупки плюс сумарні витрати споживача, по-
в'язані із експлуатацією товару за весь період
експлуатації).

Завершує розрахунок конкурентоспроможнос-
ті інтегральний показник конкурентоспроможності,
який є співвідношенням індексу технічних пара-



Розділ 8. МАРКЕТИНГОВА ТОВАРНА ПОЛІТИКА 213

метрів оцінюваного товару і індексу економічних
параметрів оцінюваного товару. 

(8.4)

Якщо інтегральний показник конкурентоспро-
можності менше одиниці, то аналізований товар

поступається конкуруючому товару або товару-
зразку, дорівнює одиниці – має рівну конкуренто-
спроможність, перевищення одиниці свідчить про
більш високу конкурентоспроможність аналізова-
ного товару.

Тема 8.6. Ринкова атрибутика товарів

Ринкова атрибутика виконує низку функцій, які у
сукупності дозволяють споживачам зберігати час
як на пошуки інформації про товари та послуги, так
і самих товарів. В ринкову атрибутику включають
упаковку, товарну або торгову марку, товарний
знак, штрих-код.

Упаковка є частиною самого товару і важливим
аспектом товарної політики виробника. Добре
зроблена упаковка – один із способів завоювання
довіри покупців, оскільки досить часто товар стає
відомим завдяки упаковці. Існує узагальнене ви-
значення упаковки як поняття, котре охоплює нау-
ку, мистецтво та технологію підготовки товару для
транспортування до місця кінцевого споживання,
пристосування його до заданих термінів і умов
зберігання, а також створення привабливого зов-
нішнього вигляду, який би спонукав споживачів до
покупки [24, 22].

Упаковка є вмістилищем або оболонкою това-
ру. Розрізняють упаковку трьох видів – первинну,
вторинну і транспортну. Первинна упаковка вмі-
шує товар в процесі його виготовлення. Вторинну
використовують додатково до первинної і викида-
ють, коли починають споживання товару. Ця упа-
ковка допомагає просувати товар на ринку. Транс-
портна упаковка необхідна для зберігання, паку-
вання, транспортування, до неї ставляться такі ви-
моги як дешевизна, надійність, невелика вага, за-
хист товару від пошкодження та несприятливої дії
зовнішнього середовища, відповідність вимогам
складування.

Функції упаковки формуються ще на етапі ство-
рення і виробництва товару. Основні функції упа-
ковки такі:

· зберігання товару від псування та пошкод-
жень: сучасна упаковка повинна зберегти всі якості
товару – свіжість, запах, смак, зовнішній вигляд.
Для пакування використовують такі матеріали як
деревина, алюміній, жерсть, тканина, скло, полі-
мери, папір, целофан;

· створення оптимальних одиниць для продажу
і споживання товару: найбільш вдалі упаковки аку-
мулюють у собі такі характеристики як відповід-
ність товару і споживанню, зручність відкривання,
зручність використання, естетичні функції, можли-
вість повторного використання;

· створення раціональних одиниць для транс-
портування, складування, навантаження, розван-
таження товару: упаковка повинна відповідати ви-

могам збереження вантажів та зручності роботи з
ними. При створенні упаковки з'ясовують умови
зберігання товару: температуру складських примі-
щень, наявність опалення, тривалість зберігання
під відкритим небом, кліматичні умови регіону;

· ефективний засіб рекламування та надання
інформації про товар: розмір, форма, колір упаков-
ки здатні стимулювати у споживача бажання при-
дбати товар. Упаковка повинна відрізнятись від
упаковки конкурента, мати власний особливий ди-
зайн та імідж, допомагати споживачеві швидко
знаходити товар. Маркірування товару здійснює-
ться також на його упаковці;

· захист товарів від підробки: створюючи упа-
ковку, виробники розробляють заходи захисту то-
варів від підробки і пропонують такі упаковки, по-
рушення яких є сигналом для споживача про ймо-
вірну контрафакцію.

Упаковка як один із найдійових інструментів
маркетингу сприяє просуванню товару і створен-
ню у покупця впевненості у його корисності. На під-
вищення значущості упаковки у товарній політиці
підприємств впливають такі чинники:

· зростання частки самообслуговування при
продажах товарів;

· необхідність диференціації однорідних това-
рів;

· пред'явлення із боку покупців вимог до упа-
кування товарів;

· можливість формування іміджу виробника че-
рез упаковку і марку товару;

· технологічний розвиток індустрії пакування.
Звичайно, використання упаковок має і такі не-

гативні наслідки як збільшення ціни товару, за-
бруднення природного середовища, не завжди
правдиве відбиття інформації на упаковці, можли-
вість підробки упаковки та введення споживачів в
оману. І все ж, незважаючи на високу вартість, упа-
ковка сьогодні створює додаткову для споживача
цінність, надаючи такі вигоди:

· інформаційні – згідно з чинним законодавст-
вом на упаковці є обов'язковою присутність певної
товарної інформації;

· функціональні – забезпечує цілісність, безпеч-
ність і схоронність товару, надає зручність при його
користуванні;

· вигоди сприймання – забезпечує позитивне
сприймання внаслідок яскравого оформлення
пропозиції, яке запам'ятовується.
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Марка – це ім'я, знак, символ, малюнок або їхнє
сполучення, які подаються на товарах або упаков-
ках і допомагають розрізняти товари окремих ви-
робників. Марка товару відбиває намагання ви-
робника диференціювати однорідні товари через
особливу упаковку і назву. Характеристиками ма-
рочних товарів є маркування, незмінна упаковка,
незмінна якість, незмінна кількість в упаковці, ін-
тенсивна реклама, високий рівень популярності і
широке поширення на ринках збуту.

Споживачі сприймають марку як важливу час-
тину товару і застосування марки підвищує цінність
товару. Марки знаходять все більше розповсюд-
ження у товарній політиці українських підприємств.
З одного боку, розробка марочного товару потре-
бує довгострокових маркетингових інвестицій, з
іншого, більшість виробників розуміють, а згодом і
впевнюються, що успіх супроводжує компанії, які
пропонують марочні товари.

Знамениті торгові марки мають купівельні при-
вілеї, тобто забезпечують сталу прихильність по-
купців, внаслідок чого покупці навіть відмовляють-
ся від купівлі товарів-замінників з меншою ціною.
Така прихильність компанії захищає підприємство
від конкурентів. Законодавство про торгові марки
є в 160 країнах світу.

З огляду на те, хто є власником марки, розріз-
няють марки виробників і марки торговельних
посередників (ділерські марки).

Товар може виводитися на ринок із маркою ви-
робника, яку ще називають загальнонаціональ-
ною маркою. Товари із такими марками орієнтова-
ні на широке коло споживачів і є гарантом якості
продукції. Виробники витрачають значні кошти на
підтримку своєї марки (контроль її якості, сервіс,
рекламу тощо), що призводить до пропозиції добре
відомого марочного товару за більш високою ціною.

Марки ділерів (або приватні марки) містять наз-
ву відомого гуртового чи роздрібного підприємства.
Таке підприємство закуповує у середніх і дрібних
виробників немарочні товари і ставить на них свій
товарний знак. Для споживачів, які постійно купують
у даного посередника і довіряють йому, ділерська
марка гарантує певний рівень якості незалежно від
того, хто цю продукцію виробив. Оскільки витрати
на маркетинг у виробників у такій ситуації менші, то-
вари з ділерськими марками коштують дещо де-
шевше і приваблюють значне коло споживачів.

Можливий і третій варіант – використання у то-
варно-знаковій концепції франчайзінгу. Відомий
виробник – франчайзер – на ліцензійній основі на-
дає право використовувати свій товарний знак і
відповідну технологію або систему управління са-
мостійному підприємству. Використовуючи авто-
ритет і довіру споживачів до відомої марки, остан-
нє бере на себе відповідальність безумовного до-
держання франчайзінгової угоди.

І виробники, і торговельні посередники у своїй
практиці орієнтуються на такі способи використан-
ня товарних марок:

· одна марочна назва для всіх товарів;
· індивідуальна марочна назва для кожного то-

вару;
· марочні назви для окремих асортиментних груп

товарів;
· поєднання назви фірми з індивідуальною ма-

рочною назвою товару;
· пропозиція безмарочних товарів або товарів

без імені із простою упаковкою і оформленням.
Створення марочного товару є досить склад-

ним процесом. По-перше, розгляд марки тільки як
імені товару обмежує розвиток змістовної системи
асоціацій, виникаючих у свідомості споживачів у
зв'язку із маркою. Марка не тільки визначає вироб-
ника або продавця товару і гарантує якість їхніх то-
варів, вона ще й несе споживачу конкретний набір
властивостей, переваг, вигод, цінностей, а також
має свою власну індивідуальність. Споживач від
використання марочного товару одержує низку
переваг – функціональних, психологічних, еконо-
мічних.

По-друге, існують такі поняття як «вартість мар-
ки» і «марочний капітал». Марочний капітал вини-
кає внаслідок існування у марки власної вартості,
незалежної від цінності товару. Теоретично вар-
тість марки визначається різницею в ціні марочно-
го і звичайного, безмарочного товару. Створення і
подальше збільшення марочного капіталу також є
завданням маркетологів. Розмір капіталу марки
визначається ступенем прихильності покупців до
марки, іменної поінформованості, високої сприй-
маної якості, сильних марочних асоціацій та інших
активів, таких як патенти, торгові знаки і взаємовід-
носини із покупцями.

Вагомий капітал марки є цінним активом і надає
підприємству конкурентні переваги. Марка – актив
фірми, її можна купити і продати. Інколи підпри-
ємства будують свої стратегії зростання на прид-
банні і подальшому розвитку портфелю марок.

По-третє, існує проблема побудови оптималь-
ної системи управління маркою. Деякі підприємст-
ва використовують трьохрівневу організаційну
структуру управління товаром. На першому рівні
здійснюється управління маркою – менеджери
марок відповідають за прибутковість конкретної
марки, її позиціонування, виявлення цільових сег-
ментів, визначення цінової політики, рекламу і роз-
поділ. На другому рівні реалізується управління то-
варною категорією – менеджери товарних кате-
горій відповідають за прибутковість усіх марок, які
входять у товарну категорію, і це дозволяє коорди-
нувати їхній розвиток і виключає «товарний каніба-
лізм». На третьому рівні розробляють рішення
щодо товарного асортименту: проводять оцінку
всіх товарних категорій, які входять до асортимен-
ту фірми, і розподіляють ресурси між ними. Такі рі-
шення вже приймають менеджери компанії, відпо-
відальні за стратегічні розробки.

Товарний знак – це товарна марка (або її час-
тина), яка зареєстрована у встановленому порядку
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у відповідних державних органах і має юридичний
захист. Товарний знак є об'єктом промислової
власності, його юридичний захист здійснюється на
основі Законів України «Про охорону прав на знаки
для товарів і послуг» (1993 р.) та «Про захист еко-
номічної конкуренції» (2001 р.), а офіційну реєстра-
цію товарних знаків виконує Департамент інтелек-
туальної власності у складі Міносвіти і науки Украї-
ни.

У Законі України «Про охорону прав на знаки
для товарів і послуг» зазначено, що об'єктами то-
варного знака можуть бути словесні, образотворчі,
об'ємні та інші позначення або їхні комбінації, ви-
конані у будь-якому кольорі чи поєднанні кольорів.

Словесні товарні знаки (логотип) – це слова
або сполучення, які мають характер слова. Лого-
тип може співпадати з назвою фірми, може бути
його скороченням або оригінальним словом, по-
в'язаним із назвою чи специфікою фірми.

Образотворчі знаки – це конкретні стилізовані
зображення (тварини, птахи, люди, предмети),
символи, абстрактні зображення, орнаментальні
композиції, художньо-трансформовані літери та
цифри.

Комбіновані (змішані, комплексні) знаки – це
комбінація зображення та слова.

Об'ємними знаками найчастіше бувають оригі-
нальна форма виробу або його упаковка.

Товарні знаки дозволяють:
· Відрізняти одне підприємство від іншого,

співставляти товар з його виробником, фіксувати
юридичне право виробника на використання конк-
ретного товарного знаку. Таким чином товарний
знак захищає товар виробника від конкурентів.

· Гарантувати якість товарів, позначених то-
варним знаком. Паралель «фірмовий товар – то-
вар якісний» обумовлює більшу популярність това-
рів, позначених фірмовим товарним знаком у по-
рівнянні з анонімними аналогами.

· Підвищувати естетичність виробу або упа-
ковки внаслідок використання привабливого то-
варного знаку як елементу оформлення.

· Закцентувати рекламну увагу на візуальних
елементах, які використовуються підприємством
за всякої нагоди для привернення уваги спожива-
чів.

Існують вимоги до товарного знаку. По-перше,
простота або відсутність великої кількості склад-
них ліній, дрібних деталей тощо. По-друге, індиві-
дуальність (оригінальність) або надання можли-
вості споживачам відрізняти один товар від іншого,
одне підприємство від іншого. По-третє, зовніш-
ній вигляд або естетичність, графіка, кольорова
гамма, розташування, привабливість. По-четвер-
те, охороноздатність або придатність товарного
знаку до законодавчої охорони, його неповтор-
ність.

Штрихове кодування кодами EAN (European
Article Numbering) товарів, які виробляються і реа-
лізуються в Україні, запроваджено Постановою Ка-

бінету Міністрів України «Про впровадження штри-
хового кодування товарів» у 1996 році. 

Сьогодні система кодів Асоціації Європейської
Товарної нумерації є глобальною і застосовується
у всіх видах діяльності, які потребують обліку, конт-
ролю і управління рухом одиниць обліку та переда-
чею комерційної інформації. Головна мета системи
EAN – створення глобальної багатогалузевої сис-
теми ідентифікації і комунікації для товарів і послуг
на основі міжнародних стандартів ведення бізне-
сової діяльності. Застосування системи EAN до-
зволяє впровадити логістичні принципи в підпри-
ємницьку діяльність, підвищити продуктивність
праці на всіх етапах товароруху, застосувати су-
часні інформаційні технології в бізнесі.

Система EAN базується на трьох основних тех-
нологіях:

· ідентифікаційні номери (коди EAN) іденти-
фікують товари, послуги і розташування та слугу-
ють як ключі доступу до інформації;

· штрихові коди EAN дозволяють автоматизу-
вати введення, відображення та зчитування як
ідентифікаційних номерів, так і іншої інформації
стосовно товарів;

· стандарт EAN для EDI-EANCOM забезпечує
електронний обмін даними (документами) між ді-
ловими партнерами в стандартизованому форматі.

Систему штрих-кодування створено для підви-
щення ефективності ділових процесів у виробницт-
ві, розподілі і продажу товарів та наданні послуг.
Застосування системи EAN стосується в першу
чергу автоматизації касових операцій, операцій від-
вантаження та приймання товарів, інвентаризації,
автоматичного замовлення та аналізу продажів. 

Розглянемо ці технології докладніше.
Ідентифікаційні номери (коди EAN) є унікаль-

ними в світовому масштабі, багатогалузевими, ма-
ють контрольний розряд для гарантування точності
зчитування. Унікальність дозволяє партнерам в
усьому світі використовувати для ідентифікації оди-
ниці власного обліку код EAN. Інформація стосовно
товарів, послуг і розташування підтримується в ба-
зах даних і не є складовою частиною самого номе-
ру. Це дозволяє легко і швидко її поповнювати, змі-
нювати і використовувати. Ідентифікаційний номер
EAN товару є цифровим кодом, який може містить
поле даних із 13 (EAN-13) або 8 (EAN-8) цифр. Коди
розташування EAN – це 13-ти розрядні цифрові но-
мери, за допомогою яких досягається швидкий ав-
томатизований доступ до інформації. Код розташу-
вання є ключовим елементом EDI – електронного
обміну даними через комп'ютерні мережі.

Штрихові коди EAN включають: EAN/UPC –
штрих-кодову символіку, яка застосовується для
маркування одиниць обліку, обліковуваних через
касові апарати в роздрібній торгівлі; ITF – штрих-
кодову символіку, застосовувану для маркування
товарів, які не проходять через касові апарати;
UCC/EAN-128 – штрих-кодова символіка для коду-
вання алфавітно-цифрової інформації.



Зазвичай споживачі обирають ті товари і послу-
ги, які надають найбільшу цінність. Тому для за-
воювання й утримання споживачів необхідне більш
глибоке в порівнянні з конкурентами розуміння як
потреб споживачів, так і процесів здійснення по-
купки. Підприємство досягає конкурентної пере-
ваги такою мірою, якою спроможне зайняти конку-
рентну позицію. Як правило, ця позиція забезпечує
споживачам цільового ринку найвищу цінність або
за рахунок пропозиції товарів і послуг за більш
низькими, ніж у конкурентів цінами, або за рахунок
надання споживачам значних вигод, компенсую-
чих високі ціни на товари і послуги. Тривку позицію
не можна завоювати порожніми обіцянками. Якщо
компанія позиціонує свій товар як високоякісну
пропозицію із більшим обсягом послуг, то потім
слід надавати обіцяну якість і послуги. Таким чи-
ном, позиціонування починається з диференціа-
ції маркетингової пропозиції з метою надання
значнішої цінності споживачам, ніж пропозиція
конкурентів. До того ж недостатньо просто відріз-
нятися від конкурентів: успіху досягає товарна про-
позиція з такими відмінними ознаками, які очікує
віднайти в товарі споживач.

Завоювати увагу покупця на конкурентному
ринку дозволяють створені продуцентом стійкі від-
мінні переваги товарної пропозиції.

Стійка відмінна перевага – це відмінність тор-
гової пропозиції одного продуцента від торгової
пропозиції іншого продуцента, завдяки якій спожи-
вачі цільових ринків роблять вибір. Перевага дося-
гається шляхом створення товарів із характерис-
тиками, переважаючими конкурентів або запропо-
нованих за нижчими цінами. Стійка перевага до-
зволяє поступово завойовувати більшу частку рин-
ку, сприяє одержанню високого прибутку та успіш-
ній конкуренції.

Характеристики, за якими створюють відмінні
переваги, підпадають під такі критерії:

· надання вигод для споживачів – відмінність
є вигодою або благом;

· унікальність – їх неможливо одержати в інших
продуцентів;

· сталість або здатність відтворюватись у кож-
ній одиниці товару;

· прибутковість для підприємства – товар,
структура цін, витрати й обсяг виробництва таких
відмінних товарів дозволяють одержувати прибу-
ток.

Деякі товарні категорії досить складно дифе-
ренціювати. Так, однорідні гомогенні товари по-
требують старанного пошуку варіантів диферен-
ціації, які більш вірогідно знайти у сферах зовніш-
нього оформлення. Складні товари, наприклад,
продукти обробної промисловості, надають біль-
ше можливостей для знаходження напрямків ди-
ференціації.

Існування на ринку конкурентів призводить до
того, що переваги диференціації існують тимчасо-
во. Обрані продуцентом властивості не тільки лег-
ко копіюються конкурентами, а ще й удосконалюю-
ться. Тому важливим є подальший розвиток влас-
тивостей товару для створення нових потенційних
переваг і послідовної їх реалізації. Такий підхід до-
зволяє збільшувати свою ринкову частку за раху-
нок диференційованих товарів і сукупних обсягів
продажу, зміцнювати і утримувати свої позиції, які
базуються на знанні ринку, інноваційності, творчо-
му підході і підприємливості.

Пошук відмінних переваг починається з вияв-
лення тих благ і вигод, які особливо високо ціную-
ться споживачами. Цінність для покупців – це ко-
рисність або повне задоволення потреб при вико-
ристанні товару, а також ціна й операційні витрати
протягом усього терміна використання товару.

Створення вагомої відмінної переваги здійсню-
ється шляхом:

· збільшення корисності товару без відповідно-
го зростання витрат;

· зниження витрат при збереженні рівня корис-
ності;

· створення нового положення на ринку через
інші рівні корисності і ціни.

Можливі такі напрямки диференціації прак-
тично кожної ринкової пропозиції – за товаром,
послугою, персоналом й іміджем. Розглянемо

М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К216

Стандарт EAN для EDI-EANCOM – це елект-
ронний обмін даними на базі стандарту EANCOM,
який є компонентом всеохоплюючого пакету стан-
дартів EAN, в комбінації з якими будується ефек-
тивна система створення, передачі та обробки ін-
формації, супроводжуючої товарорух.

В Україні представником «EAN International» є
Асоціація товарної нумерації України – «EAN-
Україна» – недержавна комерційна організація.

Економія виробника при штрих-кодуванні фор-
мується за рахунок:

· оптимізації запасів на складах;

· скорочення витрат на бухгалтерію шляхом ав-
томатизації документообігу;

· виключення помилок, виникаючих при ручно-
му введенні інформації.

У торгівлі до цих чинників додаються такі:
· скорочення потреби в касирах (зменшується

час обслуговування покупців на 60–70%);
· сприяння системі контролю із використанням

радіомітки і штрих-коду;
· сприяння виконанню фіскальної функції дер-

жавою.

Тема 8.7. Конкурентна пропозиція товару
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особливості диференціації за товаром. Диферен-
ціація фізичного товару здійснюється через пере-
вищення стандартів у порівнянні з конкурентами за
деякими характеристиками, які суттєво важливі
для покупців. 

Іншими варіантами є пропозиція множини різ-
номанітних товарів із диференційованими кон-
структивними властивостями, які відсутні в кон-
курентів, диференціація за експлуатаційними і
функціональними характеристиками, стилем і
дизайном товару. За вказаними напрямками то-
вар диференціюють через:

· додаткові можливості продукту – характе-
ристики, які доповнюють основну функцію товару; 

· ефективність використання продукту –
якість виконання основної функції товару;

· рівень конформності – ступінь відповідності
виробленого товару заявленим характеристикам;

· довговічність – визначає передбачувану три-
валість служби виробу в нормальних або особли-
вих умовах експлуатації;

· надійність – показник можливості нормально-
го функціонування без несправностей або поло-
мок товару впродовж визначеного періоду часу; 

· ремонтопридатність – відбиває ступінь
складності відновлення працездатності несправ-
ного товару або усування відмови функціонування;

· стилістичне рішення – відбиває сприйняття
зовнішнього вигляду товару в цілому;

· дизайн – сукупність показників, які визнача-
ють зовнішній вигляд товару;

· операційні витрати – витрати, пов'язані з екс-
плуатацією товару протягом усього терміна його
служби (установка, споживання енергії, страхуван-
ня тощо);

· зручність обслуговування – наявність усього
необхідного для обслуговування і ремонту товару.

Коли диференціація товару є утрудненою, на-
приклад, за причини обов'язкового додержання
встановлених стандартів, ключем до успіху в спра-
ві досягнення конкурентних переваг стає дифе-
ренціація послуг, їхньої якості і кількості. Конку-
рентної переваги досягають за рахунок своєчас-
ної, більш швидкої, надійної доставки товару.
Установка і налагодження, надання ремонтних
послуг також диференціюються.

Диференціюючи свою пропозицію, підпри-
ємства надають послуги по навчанню користува-
чів товару. Деякі підприємства пропонують без-
коштовні або платні консультаційні послуги – на-
дають інформацію, розроблюють інформаційні
системи тощо. Компанії знаходять й інші способи
підвищення цінності своєї пропозиції за допомо-
гою диференціації послуг. Підприємства обирають
із безмежного числа специфічних послуг ті, які на-
дають споживачам додаткові вигоди і таким чином
підвищують цінність своєї пропозиції і виділяють
себе серед конкурентів.

Диференціацію пропозиції за послугами здійс-
нюють через:

· зручність оформлення замовлення – показ-
ник того, наскільки просто і швидко споживач може
замовити товар;

· доставку – наскільки добре організований
процес одержання споживачем товару;

· установку – показує витрати праці, необхідні
для підготування товару до використання;

· навчання споживачів – припускає навчання
персоналу або користувача правильному й ефек-
тивному використанню товару;

· консультування споживачів – платне або
безкоштовне забезпечення покупців додатковою
інформацією про товар і необхідними знаннями
стосовно його використання;

· обслуговування і ремонт – програма допо-
моги клієнтам компанії по підтримці придбаних ни-
ми товарів у працездатному стані;

· додаткові послуги – вигідні умови контракту,
гарантії, різноманітні пільги, позички, умови обслу-
говування у фінансовій сфері;

· оперативну підтримку – пропозиція різнома-
нітних послуг, які дозволяють знизити витрати спо-
живача і зробити використання товару більш зруч-
ним.

Компанія домагається конкурентної переваги
через диференціацію персоналу шляхом підго-
товки більш кваліфікованих працівників, ніж у кон-
курентів. Диференціація за персоналом вимагає
від працівників, які працюють в контакті з клієнтами
особливої компетентності – це спеціальні навички і
знання, люб'язність, дружелюбність, повага до
клієнтів, акуратне обслуговування, максимум зу-
силь для розуміння клієнтів і негайне реагування на
їхні вимоги.

Диференціація товарів за іміджем виробника
здатна сформувати стійку конкурентну перевагу.
Численні експерименти показують, що споживачі
не завжди відрізняють модифікації товару та това-
ри окремих фірм. Але при присвоєнні товару імені
виробника або марки, вони, по-перше, не тільки з
більшим бажанням обирають іменний товар, але,
по-друге, згодні сплачувати і більш високу ціну.
Сформований позитивний імідж викликає в спо-
живачів почуття впевненості в товарі, його легаль-
ності, сприйняття суспільством.

Розходження за іміджем товару або підпри-
ємства є дуже суттєвими. У відомих компаній над
створенням іміджу, який виділяє підприємство се-
ред конкурентів, працюють кваліфіковані спеціа-
лісти. Імідж слугує втіленням усіх відмінних переваг
даного товару, а також відповідає певній позиції на
ринку. Розробка стійкого й оригінального іміджу
потребує великих творчих зусиль та щоденного
підтвердження відповідною діяльністю підпри-
ємства.

Символи іміджу спроможні забезпечити ефек-
тивне узнавання підприємства і його товарної про-
позиції, і крім того, слугують способом диферен-
ціації іміджу. Розробляючи знаки і логотипи, які за-
безпечують миттєве узнавання, підприємства асо-
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ціюють себе з об'єктами або символами, які озна-
чають якість, надійність, вигоду пропозиції проду-
цента. У більшості випадків підґрунтям іміджу є
реальні цінність і корисність товару, підкріплені від-
повідними маркетинговими програмами.

Отже, у широкому розумінні диференціація
пропозиції визначається такими складовими, які
змушують покупця віддати перевагу конкретному
товару. Необов'язковим є існування диференціації
в дійсності – достатньо існування у свідомості по-
купця як результату дії всіх засобів переконання,
поступово прищеплюючих перевагу якомусь това-
ру.

Між аналогічними товарами існують реальні
розходження, обумовлені наявністю патентів, тор-
гових марок і авторських прав; різною якістю і тер-
міном служби або придатності; розходженнями в
дизайні, стилі, розмірах, кольорі й упаковуванні то-
вару; різноманітними умовами продажу; наявністю
гарантій, включаючи можливість повернення това-
ру; розходженнями в швидкості, засобах і цінах
доставки; сервісній діяльності виробника.

Диференціація продукту розцінюється як рин-
ковий бар'єр і відповідно до цього вимірюється як
висока, середня або низька у залежності від рівня
перешкоди до входження на ринок. У процесі ди-
ференціації товарної пропозиції виділяють кілька
етапів.

На першому етапі визначають зміст диферен-
ціації в контексті товарної категорії, знаходять аргу-
ментовані характеристики товару, які сприймаю-
ться споживачем як особливі.

На другому етапі здійснюють пошук ідеї дифе-
ренціації. Для ефективного пошуку напрямку ди-
ференціації результативним є знання диферен-
ційованих товарів конкурентів і визначення свого
засобу досягнення особливих ознак товару. 

На третьому етапі відбувається пошук свід-
чень відмінностей товару для створення маркетин-
гової підтримки ідеї диференціації. Це дає змогу
продемонструвати покупцям докази відмінностей
між товаром продуцента і пропозицією конкурен-
тів.

На четвертому етапі створюється відповідне
сприйняття товару споживачами через комуніка-
цію – рекламу, стимулювання збуту, персональні
продажі, паблік-рилейшнз.

Позиціонування є діями підприємства з роз-
робки образу товарної пропозиції, спрямованими
на заняття відособленого сприятливого положен-
ня у свідомості цільової групи споживачів. Позиціо-
нування визначає характер сприйняття продукції
компанії цільовими покупцями і є складним набо-
ром сприйняття, вражень і відчуттів, створюваних в
покупців при порівнянні продукції виробника із кон-
куруючими товарами.

Конкурентні переваги підприємства і позиції
його товарів на ринку не є тотожними поняттями.
Конкурентна перевага – це сильна сторона компа-
нії, у той час як позиція товару – це сприйняття то-

вару цільовими споживачами. Такі конкурентні пе-
реваги як низькі витрати або висока якість вплива-
ють на позицію товару, але в багатьох випадках не
визначають позиціонування.

Подекуди виробники надають споживачам різ-
номанітну несистематизовану інформацію щодо
товарів, внаслідок чого приймаючи рішення про
покупку, неможливо зробити оцінку конкретного
товару. Для спрощення процесу ухвалення рішен-
ня про купівлю зазвичай розподіляють товари за
категоріями – позиціонують їх у своїй свідомості
за конкретними характеристиками або їхньою су-
купністю. В будь-якому випадку споживачі здійс-
нюють позиціонування товарів. Отже, позиціону-
вання може бути випадковим, незалежним від під-
приємства, навіть стихійним. Тому маркетологи
розробляють плани позиціонування або заняття
товаром таких позицій, які б забезпечили виробни-
ку конкурентну перевагу на цільових ринках.

Позиціонування базується на використанні чо-
тирьох чинників:

· ясність – ідея позиціонування чітко виражає-
ться із врахуванням як цільового ринку, так і від-
мінних переваг, досягнутих шляхом диференціації
товару;

· послідовність – поступове та невпинне доне-
сення через найефективніші інструменти позиції
товару до споживачів;

· правдоподібність – обрана відмінна перева-
га має бути досить правдивою із точки зору цільо-
вих споживачів і викликати у них довіру до товару;

· конкурентоспроможність – відмінна перева-
га повинна мати певний конкурентний аспект. То-
вар здатний привертати увагу споживачів у випад-
ку наявності властивості чи характеристики, цінної
для споживачів і відсутньої у конкурентів.

Позиціонування, базуючись на відмінних особ-
ливостях товару, спрямовано на свідомість спожи-
вачів. Саме вказані вище чинники, якщо вони при-
сутні у позиціонуванні, сприяють не тільки фіксу-
ванню заявленої позиції товару споживачем, а й
сприйняттю цієї позиції, яке поступово трансфор-
мується у переконання.

Існують аргументи позиціонування товару за
однією характеристикою. Найбільш поширені
прийоми – «краща якість», «краща ціна», «кращий
сервіс», «максимальна швидкість», «сама передо-
ва технологія» тощо. Перевагою позиціонування за
однією властивістю чи особливістю є зосереджен-
ня зусиль продуцента на створенні найвиразнішо-
го образу товару, відповідного обраній рисі товару.
Успіх такого позиціонування підкріплюється прос-
тотою сприймання позиції споживачем, концент-
рацією уваги на найвиразнішій властивості в това-
рі, запам'ятовуванні внаслідок численних повторів.

Подекуди маркетологи здійснюють позиціону-
вання за двома характеристиками. Позиція за
подвійною перевагою ефективна за наявності кон-
курентів із претензіями на лідерство з однаковим
показником. Тому друга заявлена характеристика
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уточнює позицію і допомагає знайти нішу на обра-
ному сегменті з численними наявними конкурен-
тами.

Дещо складнішим вважається позиціонування
за трьома перевагами. Всі три характеристики
представляються образом товару і ототожнюють-
ся споживачем у кожному випадку контакту з това-
ром. Це потребує особливої майстерності пред-
ставлення товару споживачам. 

Варіанти позиціонування суттєво різняться.
Так, основою позиціонування багатьох товарів є
обставини їхнього використання. Товари пози-
ціонуються стосовно певних споживачів або по-
в'язані із певним видом діяльності, асоціюються з
тією або іншою особою. Здійснюють позиціону-
вання товару і на основі його походження або
зіставлення з конкурентом. 

Основним завданням позиціонування є роз-
робка образу товару і просування на ринок таким
чином, щоб цільовий ринковий сегмент зміг вияви-
ти й усвідомити, а також позитивно сприйняти
конкретні привабливі характеристики. Позиція, за-
явлена  на ринку, є складним набором сприйняттів,
відчуттів і вражень, сформованих у покупців при
порівнянні низки конкуруючих товарів. Виразні і
зрозумілі, показники диференціації переконують
цільову групу споживачів у тому, що саме цей то-
вар – найкращий засіб задоволення конкретної по-
треби цільових покупців.

Спеціалісти використовують таку послідовність
у позиціонуванні товару: за результатами ре-
тельного дослідження споживачів, їхньої поведінки
і поведінкової реакції визначається позиція продук-
ту компанії стосовно конкурентів, потім здійснює-
ться власне позиціонування на цільових сегментах
ринку. Після цього розробляються заходи, які за-
безпечують формування сприйняття у споживачів
заявленої позиції продукції компанії.

Можливі три такі варіанти позиціонування, по-
перше, позиціонування, спрямоване на зміцнення
і посилення поточної позиції товару; по-друге, зна-
ходження нової, ще незайнятої позиції; по-третє,
витіснення конкурентів та зайняття її власним това-
ром. Кожний варіант потребує певних зусиль, кош-
тів, особливої комунікативної програми.

Інструментом, який полегшує вибір позиції това-
ру і дозволяє наочно її представити, є карти сприй-
няття. Карти сприйняття дозволяють ідентифікува-
ти конкуруючі товари в термінах значущих для спо-
живача атрибутів (вигод) і візуально представити
сприйняття споживачами конкуруючих марок. При
побудові карти сприйняття визначають конку-
рентів. Оскільки карта сприйняття відбиває точку
зору споживача на ринок і маркетолог повинний цю
точку зору знати, через опитування ринку виявля-
ють набір товарів, який споживачі розглядають у
вигляді множини можливих альтер-натив. 

Потім визначають координати простору конку-
ренції: обираються такі характеристики продукту,
зацікавленість у яких виявила більшість споживачів

цільової групи, та будуються біполярні значення
обраних координат: «дорого – дешево», «якісно –
неякісно» тощо. Для визначення позицій конкуру-
ючі товари розташовують у координатах за обра-
ними характеристиками в залежності від їхнього
сприймання свідомістю споживачів.

У випадку присутності на цільовому сегменті
значної кількості конкурентів та можливості прове-
дення детального дослідження споживачів доціль-
ним є використання двох моделей позиціонуван-
ня. 

Перша модель формується на вивченні уяв-
лень покупців щодо «ідеального товару», який за-
довольняє конкретну потребу. Для цього аналізую-
ться конкуруючі товари із співпадаючим функціо-
нальним призначенням. Провадяться опитування
потенційних споживачів «ідеального товару», які
виражають свої уявлення через числові оцінки кож-
ної властивості товару. Таке акумулювання оцінок
«ідеального товару» дозволяє співставити їх із
об'єктивно існуючим рівнем характеристик реаль-
них конкуруючих товарів та визначити напрямок
позиціонування власного товару. Ця модель пози-
ціонування будується із застосуванням експертних
оцінок.

Друга модель базується на вивченні думок і
відгуків споживачів стосовно існуючих на ринку
конкуруючих товарів. Товари вивчаються за єди-
ним набором властивостей, кожний із опитуваних
споживачів почергово оцінює всіх конкурентів рин-
ку з їхніми товарами. Накопичена таким чином ін-
формація дає реальне уявлення про кожну конку-
руючу марку і дозволяє описати власний товар за
рівнем сприйняття його властивостей споживача-
ми. При побудові цієї моделі використовують ме-
тоди факторного аналізу та багатомірні шкали. 

Отже, позиціонування створює унікальну частку
в «свідомості» покупців, унікальний імідж та пози-
тивно-емоційне сприйняття товару ринком, в су-
купності формує ринкову частку. В свою чергу, по-
зитивний імідж і сприйняття створюються, під-
тримуються і підтверджуються високою якістю і
дійсно цінними відмінними перевагами товару.

Підтримка позиціонування потребує задіяння
всіх елементів маркетингового комплексу – това-
ру, ціни, розподілу і просування. Так, якщо підпри-
ємство пов'язує позицію своєї продукції із високою
якістю товару, воно повинно виробляти високо-
якісну продукцію, встановлювати відповідний
якості рівень цін, здійснювати розподіл із залучен-
ням забезпечуючих високу якість обслуговування
ділерів, розміщувати рекламу в засобах інформу-
вання з позитивною репутацією. Наймання квалі-
фікованого торговельного персоналу, постійне
підвищення його кваліфікації, розвиток систем
збуту і ефективне рекламування, акцентоване на
позиціонуванні товару у сукупності сприяють тому,
що заявлена позиція стає надбанням споживачів.

Позиціонування не може бути раз і назавжди
досягнутою перевагою, данністю, що не змінюєть-



У основу нового напрямку товарної політики,
який називається мерчендайзинг (від англійського
merchandising – мистецтво торгувати) покладено
створення ефекту акцентування уваги покупця на
певних марках або видах товару, що дозволяє
істотно збільшити продаж цих товарів. Мерчен-
дайзинг – це комплекс заходів, задіяних безпосе-
редньо у торговому залі і спрямованих на якнай-
ефективніше представлення конкретного товару
або групи товарів. Метою мерчендайзингу є сти-
мулювання бажання споживачів вибрати і купити
конкретний товар, результатом – збільшення об-
сягів продажу тих товарів, стосовно яких залуча-
ються інструменти мерчендайзингу.

Мерчендайзинг як напрямок маркетингової
діяльності безпосередньо у місцях продажу това-
рів виникає внаслідок суттєвого товарного наси-
чення ринку, диференціації товарів, розширення і
поглиблення асортименту, створення мережі ма-
газинів самообслуговування. Він оперує такими
поняттями як регульований потік покупців, опти-
мальне розміщення точок продажу у торговому за-
лі, загальне розташування товарних груп і окремих
товарів, оформлення точок продажу, рекламні ма-
теріали тощо.

Марчендайзинг має кілька вагомих переваг.
По-перше, посилює рекламу товару і допомагає
покупцю знайти товар у магазині. Виробник спе-
ціально організує викладку рекламованого товару
у місцях продажу, інформує покупців про можли-
вість придбання товару. По-друге, полегшує про-
цес вибору, оскільки вдала викладка скорочує ви-
трати часу і зусилля покупців на пошук і купівлю то-
варів, полегшує працю продавців. По-третє, поліп-
шує зовнішній вигляд і дизайн торгового примі-
щення, сприяє створенню приємної атмосфери і

залучає більшу кількість покупців. По-четверте,
сприяє зростанню числа потенційних покупців.
Ефектна викладка товару, зручність покупки, свят-
кова атмосфера у сукупності створюють слушне
враження і споживачі, завітавши в такий магазин,
стають постійними клієнтами торговельного під-
приємства. По-п'яте, вдалий мерчендайзинг ос-
новних товарів є засобом зростання попиту на до-
повнюючі товари.

Узагальнено основними складовими мерчен-
дайзингу є запас, розташування і представлен-
ня товарів, рекламно-інформаційні матеріали
у місцях продажу. Створення оптимального запа-
су дозволяє забезпечити постійну присутність у
торговій точці в необхідній кількості більшості то-
варних категорій. Товари і марки, найбільш попу-
лярні у покупців, повинні бути у продажу. Отже, за-
купки орієнтуються на темпи продажів. У відповід-
ності з вимогою наявності товарів у торговій точці
формується система закупівлі і управління запаса-
ми. При цьому використовують логістичний підхід,
який дозволяє суттєво зменшити всі витрати, по-
в'язані з запасами.

Розташування передбачає поділ торгового
простору на зони у відповідності із потоком покуп-
ців та розміщення в цих зонах точок продажу ос-
новних груп товарів. Головна мета ефективного
розташування – будь-який товар споживач має
знаходити з мінімальними зусиллями. Для цього
створюються основні і додаткові точки продажу.

Точка продажу – це місце в торговому залі, де
покупець може побачити товар і прийняти рішення
щодо його купівлі. До таких точок відносяться сек-
ції, прилавки, стойки, вітрини, шафи, напольні
дисплеї, стелажі, холодильники тощо. Товар пред-
ставляється як в основній точці, так і в додатковій.
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ся. Вплив зовнішнього середовища через швидку
реалізацію технологічних інновацій, зміну очікувань
і звичок споживачів, глобальну конкуренцію ство-
рює чимало труднощів у маркетинговій діяльності
підприємств.

Позиція товару внаслідок змін у маркетингово-
му середовищі втрачає свою актуальність і вини-
кає потреба у зміні або уточненні позиції товару,
тобто у репозиціонуванні. Репозиціонування по-
в'язують із зміною цільового ринку, відмінної пере-
ваги товару або одночасно цих двох складових.
Так, можлива переорієнтація товару на іншу цільо-
ву групу з існуючою незмінною позицією, яка є цін-
ною саме для цього нового сегменту ринку. На то-
му ж сегменті можлива зміна позиції товару у ви-
падку невиразного позиціонування або такого, яке
не сприймається цільовою аудиторією як відмінна
перевага товару. Зміна і цільової групи, і відмінної
переваги товару призводить до значних обсягів

роботи, веде до перегляду комплексу маркетингу і
особливо комунікативної програми.

Диференціація і позиціонування є тонкими ін-
струментами маркетингу, досить складними і ви-
тратними, тому спрощене і скептичне відношення
інколи призводить до помилок. Найпоширеніші
помилки позиціонування такі:

· недопозиціонування – деякі виробники ство-
рюють дуже неясне уявлення про товари, не нада-
ють чітких асоціацій і товар сприймається як один
із низки багатьох аналогічних товарів;

· заплутане позиціонування – у позиціонуван-
ня вводиться багато атрибутів, виробник намага-
ється донести до свідомості покупця всі переваги
товару і це також заважає створити чітке уявлення
про товар;

· сумнівне позиціонування – споживачі не ві-
рять у заявлені високі якості товару, виправданість
ціни, реальні характеристики або імідж виробника.

Тема 8.8. Мерчендайзинг товару
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Основна точка продажу – це місце в торговому
залі, де представлено весь асортимент конкретної
товарної групи, наприклад, молочні продукти, на-
пої, цукерки тощо.

Додаткова точка продажу – це місце, де дублю-
ється присутність деяких товарів основних точок
продажу. Таке дублювання нагадує покупцю про
товар і надає ще одну нагоду купити його. Особли-
во ефективними є додаткові точки продажу, розта-
шовані біля кас, або по периметру торгового залу у
вітринах, дисплеях, холодильниках.

Представлення товарів має своєю метою ство-
рення певної концепції художнього оформлення
торгової площі – викладення товарів на полицях,
стелажах тощо, яка сприяє помітності товарів та по-
зитивному впливу на споживачів. Викладка буває
об'ємною, горизонтальною, вертикальною, а також
поділяється на демонстраційно-продажну та деко-
ративну. Демонстраційно-продажна водночас і де-
монструє, і продає товар. Декоративна використо-
вується для оформлення вітрин і точок продажу із
застосуванням елементів художнього оформлення. 

Викладення товарів доповнюється специфічни-
ми рекламно-інформаційними матеріалами,
які залучають увагу покупців і також сприяють про-
дажам. Розміщення  рекламних матеріалів у торго-
вих точках як основних, так і додаткових, доповнює
і посилює розташування і викладення товарів. Такі
матеріали зазвичай знаходяться біля точки прода-
жу рекламованого товару, є яскравими, актуальни-
ми, зрозумілими для покупців, добре запам'ятову-
ються, нагадуючи про товар або його виробника,
постійно оновлюються. Це плакати, буклети, воб-
лери, цінники, підвісні і «стоячі» моделі товару,
стенди, мобайли, шелф-токери тощо.

Сукупність заходів, послідовно вирішуючих реа-
лізацію чотирьох таких елементів як запас, розта-
шування, представлення, рекламно-інформаційні
матеріали, стосовно конкретного торгового примі-
щення і є сутністю мерчендайзингу.

Використання мерчендайзингу приносить ре-
зультати у випадку, по-перше, наявності цілеспря-
мованої програми з використанням всіх складових
мерчендайзингу, по-друге, внаслідок кооперації
зусиль виробника, дистриб'ютора, роздрібного
торговця з метою поліпшення обслуговування по-
купців. Виробник удосконалює виробництво і по-
ліпшує асортимент, створює бренди і формує по-
зитивний імідж, стимулює марочні переваги серед
потенційних споживачів. Дистриб'ютори організу-
ють закупівлю і постачання, забезпечують постійну
присутність товарів виробника у роздрібній мере-
жі. Роздрібний торговець, використовуючи потен-
ціал мерчендайзингу, створює покупцям сприят-
ливі умови і атмосферу здійснення покупки, збіль-
шення обсягів разової закупівлі, стимулювання ім-
пульсної покупки тощо.

Вдалий мерчендайзинг здатний суттєво збіль-
шити обсяги продажів торговельного підприємст-
ва за рахунок прийняття рішення про купівлю без-

посередньо у торгових точках продажу. Мерчен-
дайзинг застосовується практично для всіх видів
торговельних підприємств – це відкрита викладка
товарів, закрита викладка, викладка товарів на
прилавках, показ товарів в інтер'єрі магазина, ком-
бінована викладка товарів. Звичайно, що найкра-
щих результатів за рахунок мерчендайзингу вдає-
ться досягти при відкритій викладці товарів або у
супермаркетах, адже мерчендайзинг маркетологи
вважають «мовчазним» продавцем.

Мерчендайзинг – це термін, яким визначають
систему заходів, спрямованих на збільшення вало-
вого виторгу з одиниці торгової площі. Такі основні
інструменти маркетингу як вивчення ринку, дослід-
ження мотивації споживачів, реклама, ціноутво-
рення передують покупці. Мерчендайзинг має
справу із самим процесом покупки і націлений на
те, щоб уплинути на поводження покупця, який вже
знаходиться на місці продажу товарів.

Проведені на Заході психологічні дослідження
поведінки споживачів у процесі вибору і вчинення
покупок дозволили виробити деякі загальні прави-
ла ефективного впливу на споживачів і їхній вибір.
Ці правила стосуються обладнання і оформлення
торгового залу (послідовність розташування відді-
лів і торгового устаткування в магазині), розміщен-
ня і викладки товарів на полицях і стелажах, кольо-
рового оформлення залів, полиць і стелажів та ін-
ших елементів внутрішнього устрою торгового
приміщення для створення атмосфери, де поку-
пець буде почувати себе вільно і невимушено.

Вважаючи, що мерчендайзинг є сукупністю ме-
тодів і прийомів, спрямованих на оформлення тор-
говельного підприємства і представлення товар-
них груп і окремих товарів, зупинимось докладніше
на основних його інструментах. Насамперед, сут-
тєве значення для зручності покупців при здійснен-
ні покупки має планування торгового приміщення.
На розташування відділів впливає специфіка мага-
зину, співвідношення площ, виділених на окремі
товарні групи у відповідності з потребами покупців,
асортимент і насиченість товарних груп, орієнтов-
на чисельність цільової групи покупців, їхні звички і
уподобання. Планування магазину вважається
вдалим, коли досягнута рівновага між комфортом
покупців і ефективним використанням торговель-
ного простору. Спеціалісти вважають, що вільний
доступ покупця до товару значно підвищує обсяг
продажів. Використання торгової площі обмежує
встановлене у торговому приміщенні обладнання.
Ефективність використання торгової площі визна-
чають за допомогою коефіцієнту установленої пло-
щі (Ку.п), який розраховують за формулою [8, 166]: 

(8.5)

де По – площа, зайнята обладнанням, м2; Пз – за-

гальна площа торгового залу, м2.
Рекомендовані значення цього коефіцієнту до-

сягають величини 0,25–0,35. Перевищення цих ве-
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личин свідчить про надмірне насичення торгового
простору обладнанням і, як наслідок, тісноту і не-
зручності для покупців (за виключенням магазинів-
демонстраційних залів, де відсутній відбір товарів).
Існують також певні нормативи на проходи в мага-
зинах самообслуговування для забезпечення без-
перебійного потоку покупців із возиками, на від-
стані між обладнанням, проходи між обладнанням.

Розрізняють кілька видів планування торгово-
го залу.

1. Лінійне планування (решітка) використо-
вується продовольчими магазинами з режимом
самообслуговування і представляє собою пара-
лельні лінії розташування торгового обладнання.
Таке планування буває трьох видів – повздовжне,
поперечне, діагональне.

2. Трек-петля (острівне) планування – торго-
ве обладнання розташоване таким чином, що ут-
ворює петлю, за якою покупець рухається і змуше-
ний обходити всі відділи і подивитись всі запропо-
новані товари. При розташуванні обладнання за
цим видом планування обов'язково враховується
напрямок руху потоку покупців.

3. Виставкове планування зустрічається в не-
великих магазинах, які здійснюють обслуговуван-
ня покупців через прилавок. Торгове обладнання –
стелажі, шафи, стойки, прилавки – розташовують
вздовж стін. В системі самообслуговування «пери-
метр виставки» доповнюється острівним розташу-
ванням обладнання або великогабаритних това-
рів, які вимагають всебічного огляду.

4. Змішане планування поєднує обладнання,
розташоване повздовжно, поперечно, діагонально
з острівним обладнанням та бутіками (відокремле-
ними спеціалізованими відділами).

При плануванні необхідно не тільки забезпечи-
ти максимальну помітність товарів, але й виділити
місця для розміщення реклами, зони для тематич-
них вітрин, проведення спеціальних акцій.

При розміщенні товарних груп на торговій пло-
щі магазину враховують інтереси двох сторін – по-
купця і продавця. Покупцю надається можливість
вільно орієнтуватися у розміщенні відділів і товар-
них груп, зручно здійснювати покупку, а продавець
має продемонструвати і продати якомога більше
товару, забезпечити охоронність, досягти віддачі з
кожного метру торгової площі.

При розташуванні відділів товарних груп врахо-
вують такі чинники як концентрація асортименту в
точці продажу, напрямок руху потоку покупців,
особливості товарів, правила товарного сусідства,
частота покупок і характер попиту, сумісність про-
цесів відбору товарів і прийняття рішення про по-
купку, трудоємність і тривалість переміщення то-
варів із складських приміщень.

Всередині торгового приміщення найбільш
принадними є відділи, розташовані близько до
входу, центрального проходу, біля сходів, ескала-
торів, ліфтів. Окремі конструкції у вільному просто-
рі залу з гарним оформленням також привертають

увагу. Ідеальним розташуванням товарів імпульс-
ної покупки вважається зона біля кас.

Існує так зване правило «золотого трикутни-
ка», яке використовується в магазинах самообслу-
говування. Якщо поєднати точку входу, розрахунко-
вого вузла і місця, де розташований популярний то-
вар із сталим попитом і найбільшим числом покуп-
ців, утвориться трикутник, площа якого розраховує-
ться. За надто близького розташування точок три-
кутника його площа буде незначною, однак її можна
збільшити, змінивши відстань між вершинами три-
кутника. Грамотний мерчендайзер обов'язково ви-
користає правило «золотого трикутника» для за-
тримки більшості покупців у площині торгового залу.

Мерчендайзинг магазина орієнтується на дві
складові в поводженні покупців. Покупець у мага-
зині чинить фізичні дії – ходить, відбирає товар,
переміщує його, створює черги біля каси тощо.
Одночасно покупець здійснює і розумові дії – мір-
кує, вибирає, порівнює, підраховує тощо. Мерчен-
дайзери послідовно грають на цих моментах, ви-
значаючи розташування обладнання у торговому
залі, викладку товарів на ньому, створюючи най-
комфортнішу атмосферу для покупців.

Розташування полиць у магазині переслідує
конкретну мету: змусити покупця пройти перед мак-
симальною кількістю полиць і видів продукції. Спос-
тереження показують, що більшість покупців, попа-
даючи в замкнутий простір магазина, починають
його обхід, рухаючись справа ліворуч. Врахову-
ючи цю особливість, продумується розміщення
входу в магазин (вхід – справа, вихід – ліворуч) і
розміщення полиць. Розроблюється актуальна
доріжка, або «прохід по периметру», де розташова-
ні полиці з особливо привабливими товарами та то-
варами з короткими строками зберігання та рек-
ламні матеріали. Для притягнення покупців у цент-
ральну частину магазина використовується принад-
ність і збутовий потенціал популярніших товарів, які
здатні збільшити продаж доповнюючих товарів. 

Товари, покупка яких потребує обмірковування,
а це дорогі продовольчі або непродовольчі товари
в супермаркетах, розташовують ближче до входу
для забезпечення максимальної вигоди з продажу
високорентабельних товарів. Обмірковується і від-
стань між відділами і полицями, яка дозволяє по-
купцям біля полиць із високорентабельними това-
рами спокійно, без товкотнечі здійснити вибір. 

Запропонований покупцям маршрут пряму-
вання по магазину повинний бути плавним, при-
ємним і раціональним, тоді покупець не проходить
двічі повз одне і те ж місце, а доступні покажчики і
чіткі написи полегшують визначення місцезнаход-
ження товарів. 

Планування шляхів переміщення клієнтів, про-
давців і товару називають лупінгом (англ. – looping).
Існує декілька принципів такого планування:

· принцип правої сторони – «правші», а їх біль-
шість, пересуваються магазином, притримуючись
правої сторони;
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· принцип лівого ока – ми читаємо зліва право-
руч – тому продукти розміщуються в середньолівій
частині стелажа;

· принцип середини – споживачі, які знаходя-
ться біля обладнання або відділу, більшу частину
своєї уваги присвячують товарам, розміщеним у
середній частині стелажа, полиці або вітрини;

· принцип газону – споживачі, багаторазово
пересуваючись магазином, скорочують свій шлях
до наміченої цілі, проходять серед різноманітних
товарів, на які не звернули б увагу, йдучи звичай-
ним маршрутом покупця.

Важливу роль у збуті товарів грає їхнє пред-
ставлення на полицях і стелажах. Товари мо-
жуть розташовуватися на рівні підлоги, рук і очей
(кращим є розташування на рівні рук і очей), група-
ми або поодинці, їх встановлюють на піддонах або
подають навалом. При викладенні товарів врахо-
вують, що око людини легше переходить зліва пра-
воруч і поверх униз, як при читанні.

Розташування груп товарів на торговій поверхні
називають плейсінг (англ. – placing), при цьому
виділяють кілька зон:

· блок продуктів;
· тематична брендова зона;
· зона «промоушен» (просування і продажу).
Необхідні позиції асортименту і обсяги викла-

дення товарів визначаються як розмірами площі
викладки, так і особливістю обладнання. У практиці
для викладки використовують концепцію «кли-
на», за якою товарна лінія або асортиментна група
представляється у вигляді піраміди. На верхньому
рівні і в центрі викладають товари, які приносять
більше прибутку, зліва від них – більш дешеві това-
ри, справа – більш дорогі. При цьому лідери про-
дажу створюють вістря клина, яке є константою, а
викладка при достатньо великій асортиментній
групі розширюється за рахунок позицій, які знахо-
дяться на нижніх рівнях піраміди.

Використовують також вертикальну викладку
або представлення однорідних товарів в декілька
рядів вертикально, наприклад, у холодильній шафі.
При горизонтальній викладці однорідні товари
розміщують повздовжно за всією довжиною об-
ладнання, займаючи для кожного товару одну-дві
полиці. Існує також горизонтальний блок за мар-
кою, коли на одній полиці представлені всі товари
сімейної марки.

Фронтальна викладка акцентує увагу на од-
ному екземплярі товару, який викладено найкра-
ще. Інші одиниці товару знаходяться за ним і прак-
тично недоступні зору покупців.

Достатньо поширеними у представленні това-
рів є дві концепції. Перша має назву «стіни форте-
ці». За цією концепцією блок починається і закінчу-
ється сильними товарами або марками і це поси-
лює значущість більш слабких товарів, які знахо-
дяться в центрі блоку, в оточенні сильних товарів.
Друга концепція має назву «міцний горішок» і
розташовує в центрі сильні марки або товари, які,

за думкою фахівців, також здійснюють вплив на
продаж слабкіших товарів.

Зазвичай працівники торговельного підпри-
ємства намагаються виділити краще місцезнаход-
ження для товарів із найбільшими обсягами про-
дажу або прибутку, що ущемляє інтереси спожива-
чів, купуючих менш прибуткові товари. Тому необ-
хідним є розумний компроміс між задоволенням
потреб покупців і досягненням прибутковості.

При представленні товарів використовують різ-
номанітні композиції, з яких найпоширенішими є
пласкістна (товар знаходиться в одній площині),
об'ємна, просторова. Такі композиції можуть бути
симетричними, асиметричними або симетрични-
ми із елементами асиметричності.

Створенню комфортної атмосфери в магазині
сприяють такі чинники як вільний доступ до това-
рів, доброзичливі консультанти, можливість брати
товар у руки і вивчати його, привабливі рекламні
повідомлення, сприятлива кольорова гама в
оформленні магазина, регулярне інформування
покупців про новинки та події, які відбуваються в
магазині. 

Мерчендайзинг для притягнення уваги покупців
дуже часто використовує різноманітні устаткуван-
ня, пристосування, полички, дисплеї тощо. Часті-
ше усього використовується демонстраційний
стенд, виготовлений виробником для вигідного
розміщення товару в магазині. Демонстраційні
стенди, маючи короткий термін життя, можуть бути
дуже різними в залежності від специфіки товару. Їх
виготовляють із картону, пластика, поліетилену,
металевих прутів або дерева. Виготовляють також
так звані дисплеї, які самі по собі слугують декора-
тивним елементом і дозволяють красиво розміс-
тити товар у вітринах. Названі елементи представ-
лення товарів доповнюються табличками для вка-
зівки цін, вітринними наклейками, підвісними кон-
струкціями. Використовують також демонстрацій-
ні лотки, встановлені біля кас, настінні лотки – роз-
датчики, розміщені на прилавках.

Розробляється і виготовляється таке устатку-
вання, яке завдяки своїй формі, підібраній гамі ко-
льорів і інформаційній насиченості сприяє ефек-
тивному притягненню уваги споживачів і підви-
щенню обсягу продажів. Помічено, що таке устат-
кування грає важливу роль у прийнятті рішення про
покупку. До устаткування подаються такі вимоги:

· простота: демонстраційний стенд повинний
бути максимально простим, щоб не затьмарювати
собою товар;

· сполучуваність: устаткування завжди повинно
відповідати умовам магазина, у якому буде вста-
новлене; воно має також сполучитися з упакову-
ванням товару (форма, колір, загальний зовнішній
вигляд);

· спроможність підкреслити гідності товару: де-
монстраційне устаткування – усього лише оправа
товару, яке підкреслює кращі якості товару й чільне
місце;



1. Перераховані характеристики товару:
якість, характеристики, специфічне оформ-
лення характерні для:

а) товару в реальному виконанні;
б) товару з підкріпленням;

в) товару за задумом;
г) номенклатурної одиниці.
2. З погляду маркетингу товар визначають

як:
а) продукт інтелектуальної праці;
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· спроможність створити умови для встанов-
лення зв'язку «товар-клієнт»: устаткування повин-
но спростити фізичний контакт між потенційним
клієнтом і товаром та спонукати останнього взяти
товар у руки.

Існують і більш дорогі засоби представлення
товарів у місцях продажу:

· звукові системи, які доповнюють зовнішнє
оформлення місць продажу за рахунок заповнення
звукового простору магазина рекламними пові-
домленнями;

· замкнуті відеосистеми, котрі дозволяють
показати всім клієнтам месцезнаходження стела-
жа, де організовані продажі;

· кінофільми, що проектуються на невеличкий
екран у місці найбільш вигідного розміщення това-
ру;

· вплив на нюх клієнтів у рекламних цілях (за-
пах, що нагнітається вентиляторами під час дегус-
тації);

· мікроінформатика: споживач може скорис-
татися комп'ютером, який відповість на його пи-
тання і надасть інформацію про можливість вико-
ристання того або іншого товару;

· візки із фірмовим логотипом або назвою това-
ру.

Демонстраційні стенди використовуються, як
правило, у момент випуску в обіг нового товару
або повторного випуску товару після падіння рівня
його продажів і майже завжди призначені для ве-
ликих торговельних мереж.

До устаткування можна віднести схеми з зобра-
женням плану магазина, вказівні стрілки, інформа-
ційні табло, вивіски різноманітних відділів, гігантсь-
кі етикетки, світлові табло, транспаранти, плакати.
Таке устаткування призначене для того, щоб ство-
рити сприятливу атмосферу, «підштовхнути» товар
назустріч споживачу. Усі види такого устаткування
сприяють спілкуванню з покупцем на індивідуаль-
ному рівні і намагаються наблизити споживача до
товару. Для досягнення успіху у спілкуванні зі спо-
живачами має значення освітлення магазину, ко-
льорова гама загального оформлення і окремих
точок продажу, звуки, музика, запахи, вбрання
продавців або консультантів, касирів, їхній профе-
сіоналізм і комунікабельність, сполучення дизайну
і інтер'єру.

Сьогодні тенденції розвитку торговельних ме-
реж такі, що магазини усе більше перетворюються
в місця продажу, куди люди приходять розважати-

ся, відпочити, одержати нову інформацію. Це при-
зводить до появи усередині магазинів ігрових за-
лів, кафе, тематичних і спеціалізованих відділів
(продаж квітів, сувенірів, преси, фотопослуг тощо). 

Варто зазначити, що мерчендайзинг найпо-
ширеніший на ринку споживчих товарів, таких як
недорогі товари масового попиту: прохолодні на-
пої, пиво, соки, ласощі, жувальні гумки, йогурти,
чай, кава тощо. Такі продукти складають 90% так
званих імпульсивних покупок. Дослідження пока-
зали, що особливо великий відсоток таких покупок
в універсамах і супермаркетах. Практично кожний
із покупців може достатньо точно назвати суму, яку
дозволяє собі витратити на імпульсивні покупки
під впливом настрою і емоційного імпульсу.

Найбільше на незаплановані покупки штов-
хають апетитний вигляд і запах самого продукту
або його привабливий вигляд на упаковці, гарна й
оригінальна викладка. Для успіху мерчендайзингу
має значення і те, що український споживач не має
навички до скрупульозного планування й розра-
хунку свого сімейного бюджету, і досить часто спо-
живачі приймають рішення про покупку безпосе-
редньо в магазині, під впливом атмосфери торго-
вельного підприємства та вчинків інших покупців.

Ще одним потужним інструментом мерчендай-
зингу є реклама в торговельних приміщеннях та
місцях продажу товарів. До зон розташування рек-
ламно-інформаційних матеріалів відносять фасад,
вітрини, внутрішні поверхні і простір магазину, без-
посередньо місця продажу товарів – це всі види
обладнання, візки, корзини, стіни, колони, двері,
перегородки, підлога, стеля. Найчастіше викорис-
товують таку рекламну продукцію:

· плакати;
· листівки;
· наклейки (шелфтокери);
· мобайли (підвісні макети виробів великого

розміру);
· воблери (плакати на рухливій ніжці);
· муляжі;
· флажки, вимпели, гірлянди;
· пояснювальні інформаційні тексти.
Слід пам'ятати, що реклама в місцях продажу

реалізує загальну концепцію реклами товару або
бренду, нагадуючи образи, вирази, назву, які спо-
живач вже бачив або чув, і активізує бажання здійс-
нити покупку. Тому рекламна продукція у точці про-
дажу співпадає з рекламою, розміщеною на інших
носіях.

ТЕСТИ
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б) об'єкт, який підлягає виміру;
в) усе, що може задовольнити потребу і пропо-

нується ринку;
г) продукт фізичної праці.
3. Що таке диференціація товарів:
а) ситуація, коли на ринку виступає один прода-

вець;
б) товари одного виду, які не можна відрізнити

один від одного;
в) відсутність товарів на ринку;
г) процес узгодження пропозиції товарів зі змі-

нами попиту.
4. Яка стратегічна зона товару, що виходить

на ринок вперше:
а) «трудні діти»;
б) «зірки»;
в) «дойні корови»;
г) «собаки».
5. Етап життєвого циклу товару характери-

зується невеликим збутом і мінімальним при-
бутком, значними витратами на маркетинг,
практично відсутністю конкурентів. Це:

а) етап появи на ринку;
б) етап росту;
в) етап зрілості;
г) етап спаду.
6. Коли говорять про товар із підкріплен-

ням, беруть до уваги такі характеристики:
а) рівень якості, специфічне оформлення;
б) марку товару, його ціну;
в) гарантії, інструкції, навчання, допомогу при

ремонті;
г) позицію товару в асортименті підприємства.
7. Кількість асортиментних позицій – це:
а) широта асортименту;
б) глибина асортименту;
в) гармонійність асортименту; 
г) насиченість асортименту. 
8. Товари, які купуються без міркування і з

мінімальними зусиллями в порівнянні між
собою, це товари:

а) повсякденного попиту;
б) особливого попиту;
в) ретельного вибору;
г) пасивного попиту.
9. Товари імпульсної покупки купують:
а) без планування і пошуку;
б) із ретельним плануванням;
в) порівнюючи з іншими товарами;
г) із тривалим плануванням і пошуком.
10. Концепція життєвого циклу товару опи-

сує:
а) процес купівлі товару;
б) процес розробки нового товару;
в) збут товару і маркетинг з моменту появи то-

вару на ринку і зняття з ринку;
г) конкурентні переваги товару.
11. На якому етапі життєвого циклу товару

фірма одержує максимальний прибуток:
а) на етапі появи на ринку;

б) на етапі росту;
в) на етапі зрілості;
г) на етапі спаду.
12. Товари з різноманітними характеристи-

ками, при купівлі яких споживачі прикладають
значні зусилля на вибір і порівняння, це това-
ри:

а) повсякденного попиту;
б) особливого попиту;
в) ретельного вибору;
г) пасивного попиту.
13. Конкурентоспроможність товару харак-

теризує:
а) дизайн товару;
б) витрати виробника;
в) якість товару;
г) спроможність на одиницю своєї вартості за-

довольняти більше потреб.
14. Спробний маркетинг дозволяє:
а) виявити очікувані зміни в державному регу-

люванні цін;
б) визначити найбільш привабливого поста-

чальника;
в) визначити витрати споживача;
г) провести випробування товару в ринкових

умовах.
15. До основних складнощів, які виникають

у фірми на стадії появи на ринку, можна віднес-
ти:

а) гостру конкурентну боротьбу за частку ринку;
б) маленьку серійність у зв'язку з непевністю

виробничих і збутових процесів;
в) непідготовленість збутової мережі;
г) інтенсивну рекламу;
д) вірні відповіді «б» і «в».
16. Позиціонування товару – це:
а) визначення відмінної переваги товару і його

місця на ринку;
б) визначення потенційних покупців товару;
в) оцінка якості товару;
г) оцінка конкурентоспроможності товару.
17. Впровадження нових товарів на ринку є

наслідком:
а) успіху на ринку аналогічних товарів;
б) конкурентної боротьби між виробниками;
в) фінансових можливостей виробників;
г) побажаннями споживачів.
18. До найбільше серйозних проблем, які

виникають у підприємства на етапі зрілості,
варто віднести:

а) конкурентну боротьбу , що загострюється;
б) необхідність зміни упаковки;
в) різке зростання витрат виробництва;
г) появу нових конкурентів.
19. Оригінальне позначення повного чи ско-

роченого найменування фірми – це:
а) товарна марка;
б) логотип;
в) фірмовий блок;
г) фірмовий колір.



1. Надайте визначення поняттю «товар».
2. Розкрийте сутність трьох рівнів товару.
3. Надайте визначення товарної політики підпри-

ємства.
4. Перерахуйте основні напрямки товарної політи-

ки підприємства.
5. Як можливо класифікувати споживчі товари за

характером споживання?
6. Які групи товарів визначає поведінка спожива-

ча?
7. Надайте визначення поняттю «асортимент» та

розкрийте його характеристики.
8. Які складові входять до системи формування

асортименту підприємства?
9. Які функції виконує сучасна упаковка товарів?
10. Визначте переваги і недоліки упаковки.
11. Які неконтрольовані і контрольовані чинники

впливають на життєвий цикл товару?
12. Які характеристики, на вашу думку, окреслю-

ють кожний етап життєвого циклу товару?
13. Розкрийте основні принципи управління життє-

вим циклом товару.
14. Що означає поняття «конкурентоспроможність

товару»?
15. Розкрийте основні принципи визначення кон-

курентоспроможності товару.
16. Які функції виконує сучасна упаковка товару.
17. Визначте переваги і недоліки упаковки.

18. Надайте визначення поняттям «марка», «товар-
ний знак».

19. Які функції виконують марки і товарні знаки?
20. Які вигоди має виробник від застосування ма-

рок і товарних знаків?
21. Які функції виконує система штрихового коду-

вання?
22. Перелічіть три основні технології, які викорис-

товує система EAN.
23. За якими напрямками виробники здійснюють

диференціацію товарної пропозиції? 
24. Яким чином здійснюють диференціацію това-

ру? 
25. Як краще диференціювати послуги?
26. Що представляє собою позиціонування товару?
27. Як розробляються карти позиціонування?
28. Які моделі використовують для позиціонування

товару?
29. Що представляє собою мерчендайзинг? 
30. Які переваги має мерчендайзинг?
31. Перерахуйте основні складові мерчендайзин-

гу.
32. Якими є основні види планування торгового

приміщення?
33. Що представляє собою правило «золотого

трикутника»?
34. Які концепції використовують в представленні

товарів?
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20. Кількість асортиментних груп – це:
а) широта асортименту;
б) глибина асортименту;

в) гармонійність асортименту;
г) насиченість асортименту.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

Глосарій

Асортимент – це упорядкована за певними оз-
наками товарна маса або набір різноманітних то-
варів, згрупованих за будь-якою ознакою, наприк-
лад, за функціональним призначенням.

Диференціація товарів – це розходження між
товарами одного виду, які обумовлені різною якіс-
тю і терміном служби або придатності, дизайном,
стилем, розмірами, кольорами й упаковуванням,
умовами продажу, наявністю гарантій тощо.

Конкурентоспроможність – це комплекс спо-
живчих і вартісних характеристик товару, які визна-
чають його успіх на ринку або спроможність саме
даного товару бути обміняним на гроші в умовах
широкої пропозиції конкуруючих товарів-аналогів.

Концепція життєвого циклу товару (ЖЦТ)
описує еволюцію ринку і товару. Це модель реакції
ринку на товар у часі, в якій залежними змінними є
обсяги збуту і прибуток, а незалежною змінною –
час.

Марка – це ім'я, знак, символ, малюнок або їхнє
сполучення, які подаються на товарах або упаков-
ках і допомагають розрізняти товари окремих ви-
робників.

Мерчендайзинг – це комплекс заходів, задія-
них безпосередньо у торговому залі і спрямованих
на якнайефективніше представлення конкретного
товару або групи товарів. 

Номенклатура – застосовуваний у статистиці
систематизований перелік найменувань виробів із
кодами позицій, встановленими для відповідної га-
лузевої продукції у Державному класифікаторі про-
дукції та послуг.

Позиціонування є діями підприємства з роз-
робки образу товарної пропозиції, спрямованими
на заняття відособленого сприятливого положен-
ня у свідомості цільової групи споживачів.

Послуги – це дії, які приносять споживачу ко-
рисний результат і задоволення його потреб. Їхні
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терміни споживання суттєво різняться – від дуже
коротких до досить тривалих, ступінь складності
теж різний – від найпростіших дій до комплексних
із взаємопов'язаним набором складних робіт.

Престижні товари або товари особливого
попиту – товари з унікальними характеристиками,
або фірмові товари, які здатні створювати власни-
ку імідж, високий соціальний статус, і є своєрідною
характеристикою його заможності. Споживач ви-
трачає час і зусилля на пошук таких товарів, прак-
тично не порівнюючи їх з аналогами.

Стійка відмінна перевага – це відмінність тор-
гової пропозиції одного продуцента від торгової
пропозиції іншого продуцента, завдяки якій спожи-
вачі цільових ринків роблять вибір. 

Товар – це сукупність властивостей, яка здатна
задовольнити потреби людей і запропонована
ринку з метою привернення уваги, придбання, ви-
користання або споживання.

Товари довготривалого користування – це
товари, які споживаються багаторазово, їхній тер-
мін використання досить тривалий.

Товари короткострокового користування –
це товари, які споживаються за один чи кілька ра-
зів, їхній термін використання незначний.

Товари пасивного попиту – товари, про існу-
вання яких споживач знає, але купує неохоче. Це
такі товари пасивного попиту як страхові послуги,
профілактичні медичні огляди, охоронні системи.

Товари повсякденного попиту – товари, які
купують часто, без роздумів і з мінімальними зу-
силлями на порівняння між собою. При цьому по-
ведінка споживачів звичайна.

Товари ретельного вибору – товари, при ку-
півлі яких споживачі порівнюють їхні властивості і
характеристики – якість, ціну, зовнішнє оформлен-
ня з аналогічними товарами. Споживач витрачає
час на порівняння, докладає зусиль до пошуку та-
ких товарів, намагаючись знайти сприйнятливе
співвідношення між вигодою і ціною.

Товарна політика підприємства – це сукуп-
ність маркетингових дій і заходів, які використовує
товаровиробник для формування конкуренто-
спроможної пропозиції.

Товарний знак – це товарна марка (або її час-
тина), яка зареєстрована у встановленому порядку
у відповідних державних органах і має юридичний
захист.

Упаковка – це загальне поняття, яке охоплює
науку, мистецтво та технологію підготовки товару
для транспортування до місця кінцевого спожи-
вання, пристосування його до заданих термінів і
умов зберігання, а також створення привабливого
зовнішнього вигляду, що спонукав би споживачів
до покупки.

Формування асортименту – процес вироб-
лення конкретних товарів, окремих товарних ліній,
визначення співвідношення між зрілими і новими
товарами, товарами одиничного і серійного ви-
робництва, технологічно прогресивними і звичай-
ними товарами, матеріалізованими або немате-
ріальними товарами.

Штрих-код – це цифрова символіка системи
EAN, застосовувана для маркування одиниць облі-
ку, що дозволяє автоматично зчитувати закодова-
ну інформацію.
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Розділ 9 
ТОВАРНА ІННОВАЦІЙНА ПОЛІТИКА

Тема 9.1. Сутність і значення нового товару 

Тема 9.2. Процес створення нового товару

Тема 9.3. Впровадження нового товару на
ринок

Тема 9.4. Тестування нового товару

Тема 9.5. Підтримка нового товару
комплексом маркетингу

Визначення новизни товару. Класифікація
нових товарів. Стратегічні напрямки інноваційної
політики підприємства. Критерії успіху нового
товару. Мікро- та макро- причини невдач нових
товарів. 

Етапи процесу створення нового товару –
пошук генерації ідей, відбір і оцінка ідей, розробка
концепції товару та її тестування, економічний
аналіз і розробка стратегії маркетингу, розробка
товару, пробний маркетинг, комерційна реалізація
товару. Чинники, які враховуються при виведенні
нового товару на ринок.

Особливості формування програми виходу
товару на ринок, графіку виходу та бюджету.
Процес сприйняття товару споживачем. Поділ
споживачів за сприйняттям товару-новинки.
Диференціація нових товарів за ступенем їх
сприйняття споживачами. Характеристики нового
товару, що забезпечують успіх його поширення.
Маркетингові інструменти та моделі поширення
нового товару. 

Критичні проблеми пробного маркетингу.
Методи тестування споживачів. Типи тестових
ринків. 

Особливості встановлення ціни на новий товар.
Залучення каналів розподілу. Комунікативні
програми підприємства щодо впровадження
нового товару. 
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Одним із напрямків товарної політики є створен-
ня і впровадження нових товарів, які або відповіда-
ють принципово новим потребам ринку, або краще
ніж наявні аналоги задовольняють вже існуючі по-
треби споживачів. Трансформація зовнішнього се-
редовища суттєво сприяє появі та реалізації іннова-
цій – це і демографічні зміни, динаміка рівнів дохо-
дів населення, стилю життя, нові знання і технології,
політика, мода тощо. Відповідно до змін у середо-
вищі трансформуються і потреби, звички спожива-
чів, їхня поведінка, що ініціює появу нових товарів.

Існує кілька підходів до визначення поняття «но-
вий товар». По-перше, новим вважається будь-
який товар, виробництво якого започаткувало під-
приємство. По-друге, важливим критерієм є наяв-
ність відмінності товару від прототипів і аналогів,
тобто існування будь-якої прогресивної зміни, яка
відрізняє товар від раніш відомих. По-третє, новиз-
на визначається за сукупністю критеріїв, характе-
ризуючих різноманітні сторони новизни товару,
наприклад, функцію, конструкцію, форму.

Отже, віднести товар до нового можливо за та-
кими різнобічними критеріями як час появи на рин-
ку або період випуску, якісні характеристики, по-
ліпшені споживчі властивості тощо. Новим вважає-
ться товар, який вперше освоїло будь-яке підпри-
ємство, тобто в наявності його виробнича новизна.
До нового відносять товар, раніше відсутній на
споживчому ринку, із поліпшеними тепер спожив-
чими характеристиками і більш повно задовольня-
ючий потреби споживачів, тобто такий, що має
споживчу новизну. Поява якісно нової функції у ві-
домого товару або такого товару, якого раніше
взагалі не існувало – це також нові товари.

З маркетингової точки зору нові товари класи-
фікують таким чином:

· ТОВАР, який не має аналогів на ринку, і є
оригінальним результатом принципово нових від-
криттів і винаходів або наслідком якісних проривів
у науці;

· ТОВАР, який має принципове якісне удоско-
налення стосовно товарів-аналогів, наявних на
ринку, та вносить істотні зміни в якість задоволен-
ня потреби;

· ТОВАР, який вже був на ринку, після чого був
удосконалений таким чином, що його властивос-
ті принципово не змінилися (більш зручне задово-
лення потреби);

· ТОВАР зі зміною зовнішнього оформлення
без зміни споживчих властивостей або із незнач-
ною зміною;

· ТОВАР ринкової новизни, тобто новий тільки
для даного ринку.

За даними досліджень товари світової новизни
складають лише незначну частину нововведень
(10%), тоді як більшість нових товарів – 70% – це
доповнення до гами існуючих товарів або модифі-
кації товарів.

Існує визначення новизни товару з огляду на ха-
рактер його споживання. В межах даного підходу
нові товари класифікуються за ступенем зусиль,
які докладає споживач для освоювання новинки.
За цією ознакою розрізняють три групи товарів
(табл. 9.1).

Перша група – спадкоємні новинки – не по-
требують від споживача нових поведінкових зви-
чок. Ефективний маркетинг таких товарів спрямо-
ваний на формування обізнаності і організацію
продажу через існуючу систему збуту.

Друга група – динамічно спадкоємні новин-
ки – для прийняття цих товарів споживач несуттєво
змінює свою поведінку. Маркетинг при цьому
спрямовується на донесення інформації про виго-
ди, переваги і правила користування товаром.

Третя група – принципові новинки, які ви-
магають від споживача суттєво нових схем пове-
дінки. Для визнання таких товарів споживачі по-
винні відчути дійсну зручність використання та нав-
читися правильно користуватися товаром. Отже,
маркетингові зусилля спрямовуються не тільки на

Тема 9.1. Сутність і значення нового товару 

Таблиця 9.1. Вплив характеру споживання на сприйняття товару-новинки
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створення поінформованості про новизну товару,
але й на донесення до споживача вигод і навичок
користування новаторським товаром.

Інноваційна політика підприємства має два
стратегічних напрямки. Перший передбачає без-
перервне впровадження нових товарів із досить
скромним ринковим успіхом. Робота з такими то-
варами базується на освоєній технології вироб-
ництва та обізнаності відносно споживачів. Підпри-
ємство не відходить далеко від своїх основних здат-
ностей і можливостей. Такі окремі нові товари не
привносять суттєвих змін у ринок і діяльність під-
приємства, але у сукупності дозволяють досягати
стабільної прибуткової діяльності підприємства.

Другий напрямок інноваційної політики зосе-
реджується на пошуку принципово нового товару,
який змінює і ринок, і підприємство. Такий підхід
спрямований на досягнення значного успіху, що
потребує суттєвої мобілізації всіх ресурсів і віднос-
но тривалого періоду розробки. Цей напрямок су-
проводжується зміною структури ринку або ство-
ренням нового ринку. Така стратегія дозволяє до-
сягти позиції лідера ринку.

Можливий і так званий «гібридний» підхід, за
яким підприємство інколи впроваджує інновації
принципового характеру, а постійно займається
новими товарами відповідно до основної діяльнос-
ті. Така комбінація двох стратегічних напрямків по-
требує дуже значних ресурсів.

Нові товари одночасно є джерелом зростання
і прибуткової діяльності підприємства, і значного
ризику. Щорічно від невдачі потерпають тисячі
нових товарів, створюючи значні збитки ініціато-
рам розробки або впровадження. Зусилля дос-
лідників ринку та маркетологів-практиків мають
бути спрямовані на визначення як критеріїв успі-
ху, так і причин невдач нових товарів. Найбільш
детальний аналіз чинників успіху зробив Р. Ку-
пер, розробивши методику «New Prod», де виді-

лено п'ятнадцять критеріїв успіху (риc. 9.1)
[10, 363].

Цікавою є точка зору П. Дойля, який вважає, що
новий товар стає успішним, коли відповідає таким
критеріям [6, 262]:

· важливість – товар повинен надавати спожи-
вачу такі вигоди, які сприймаються споживачами
як значні;

· унікальність – вигоди нового товару повинні
сприйматися споживачем як унікальні;

· невідтворюваність конкурентами – новий то-
вар повинен мати незначні можливості для відтво-
рення конкурентами, інакше конкурентні переваги
легко копіюються і відтворюються конкурентами;

· ліквідність – здатність швидко реалізовувати-
ся на ринку за доступною для споживача ціною і в
той же час прибутково.

Введення на ринок нового товару, у якого від-
сутній хоча б один з критеріїв, є досить складним
завданням для маркетологів і проблематичним
для підприємства.

Підприємства, які втратили кошти внаслідок
впровадження нового товару, детально досліджу-
ють причини, що призвели до провалу. Деякі під-
приємства намагаються знизити ризики шляхом
впровадження модифікованих версій вдалих това-
рів, розповсюдження зрілих товарів на нових рин-
ках або сегментах, максимального пристосування
існуючого товару до нової ринкової ситуації. Але з
огляду на причини спаду в життєвому циклі товару
сьогодні для більшості підприємств практично є
неможливим прибуткове і довгострокове існуван-
ня без інноваційного напрямку товарної політики.

Найбільш повно причини невдач нових товарів
окреслені У. Руделіусом [14, 299]. Це:

· недостатні відмінні характеристики това-
ру, які не сприяють відмові споживачів від устале-
них звичок і купівлі вже традиційного товару конку-
рентів;

Рис. 9.1. Аналіз «NewProd»-чинники успіху нового товару



Для того, щоб забезпечити успіх продажу ново-
го товару, підприємство повинно ефективно орга-
нізувати процес його розробки. Цей процес є по-
слідовністю технічних, економічних, організаційних
дій тощо, які забезпечують перетворення ідеї в
реальний товар відповідно до вимог ринку. В про-
цесі створення нового товару виділяють кілька ета-
пів, а саме:

· пошук і генерація ідей;
· відбір і оцінка ідей;
· розробка концепції товару та її тестування;
· економічний аналіз і розробка маркетингової

стратегії;
· розробка товару;
· пробний маркетинг;
· комерційна реалізація товару.

Розглянемо вказані етапи процесу створення
нового товару більш докладніше.

Перший етап – пошук і генерація ідей. Про-
цес розробки нового товару починається із вису-
нення ідей. Керівництво підприємства, визначив-
ши, насамперед, яким товарам і яким ринкам буде
віддано перевагу, і виходячи із потреб, які існують
на цих ринках, здійснює генерацію і відбір ідей.
Цей етап організовують таким чином, щоб забез-
печити потік ідей для вибору найбільш продуктив-
них. Основними джерелами нових ідей є ринок або
споживачі, продавці, результати науково-дослід-
ної діяльності, конкуренти.

Маркетологи вважають найбільш логічним дже-
релом ідей потреби і побажання споживачів, особ-
ливо тих, хто використовує товари професійно.
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· недостатньо чітке визначення ринку або
товару до початку його фактичної розробки. від-
сутність чітко виявленого цільового ринку, специ-
фічних потреб і вимог споживачів, властивостей і
призначення товару не дає змоги здійснити наці-
лювання коштів і зусиль;

· переоцінка ступеню привабливості ринку,
внаслідок чого реальний ринок за ємкістю та кон-
центрацією конкурентів не дозволяє компенсувати
витрати на розробку, виробництво та маркетинг
нового товару;

· неадекватна реалізація комплексу марке-
тингу або ситуація, коли один із інструментів комп-
лексу є перешкодою до впровадження товару, на-
приклад, ціна, упаковка, система збуту тощо;

· низька якість товару за ключовими пара-
метрами або недосягнення обіцяних характерис-
тик, що призводить до відмови споживачів від пов-
торних покупок і повернення до звичних навичок
купівлі і споживання;

· невдалий вибір часу або ситуація, коли товар
виводиться на ринок або занадто рано, або занад-
то пізно;

· відсутність економічно вигідного доступу
до споживачів, який сприяє розповсюдженню но-
вого товару. Як правило, такий доступ мають круп-
ні агенти ринку, які здатні через розгалужені збуто-
ві системи і широкомасштабні рекламні заходи мі-
німізувати витрати на один фізичний і комунікатив-
ний контакт.

Наведені вище причини невдач нового товару є
мікропричинами, або проблемами, власне, під-
приємства. Водночас існують чинники глобально-
го характеру, які протидіють створенню і впровад-
женню нових досконалих товарів. До таких макро-
причин слід віднести такі:

· деякі галузі промисловості демонструють від-
сутність нових еволюційних ідей товарів, що свідчить
про досконалість сукупності чинників виробництва;

· гіперсегментація ринків, яка виражається в не-
численності споживачів в кожній цільовій групі, по-
требуючих диференційованого товару. Це явище
має своїм наслідком відсутність тих прогнозованих
обсягів продажу з-за незначної кількості спожива-
чів, котрі б могли забезпечити відшкодування ін-
вестицій, вкладених в новинку;

· зростаючі соціальні та екологічні вимоги, які
виставляються державою і обумовлюють або знач-
не зростання витрат, або труднощі техніко-техно-
логічного і виробничого характеру;

· зростаюча витратність і тривалість створення
нового товару – в деяких галузях обов'язковим є
етап дороговартісних фундаментальних дослід-
жень і науково-дослідних робіт, або для доведення
дослідного зразка до уявленого рівня потрібний
тривалий час, або й те, й інше;

· відсутність або нестаток інвестицій для випро-
бування та реалізації ідей нових товарів та практич-
на відсутність державної підтримки (як системи)
інноваційного напрямку розвитку економіки;

· скорочення життєвого циклу товарів та копію-
вання конкурентами – темпи технологічного про-
гресу на деяких напрямках настільки прискорені,
що новий товар, який вийшов на ринок або швидко
витісняється удосконаленим варіантом, або копію-
ється конкурентами, і підприємство-новатор прос-
то не встигає відшкодувати вкладені інвестиції.

Отже, існує значна низка чинників як успіху, так
і провалу нових товарів. І все ж у більшості випадків
успіху досягають ті виробники, які пропонують то-
вар, який реально задовольняє потребу і має влас-
тивості, суттєво переважаючі конкурентів. Продук-
тивне вирішення сукупності складних проблем, по-
в'язаних із новим товаром, притаманне продуцен-
там, володіючим грунтовною інформацією про ри-
нок, коштами та професійною командою високо-
кваліфікованих спеціалістів.

Тема 9.2. Процес створення нового товару
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Динаміка потреб відслідковується за допомогою
опитувань, тестів, групових обговорень і розгляду
пропозицій і скарг клієнтів. Фундаментальні дос-
лідження та прикладна наука постачають на ринок
найбільш прогресивні нові ідеї. Великі компанії
мають свої власні науково-дослідні підрозділи для
цілеспрямованого удосконалення та розробки но-
вих товарів. Непогані результати надає вивчення
товарів конкурентів і це також впливає на генеру-
вання або віднадходження принципово нових ідей
або удосконалення існуючих. Функцію генеруван-
ня ідей нових товарів за цілеспрямованою програ-
мою виконують торговельні представники, агенти
виробника, дистриб'ютори внаслідок тісних кон-
тактів зі споживачами. Інколи власні потреби під-
приємства, відсутність кваліфікованих постачаль-
ників або надмірна ціна товару, наявність незадія-
них виробничих потужностей та трудових ресурсів
сприяють появі ідей.

Отже, всі джерела нових ідей умовно можна по-
ділити на зовнішні і внутрішні. До зовнішніх слід від-
нести такі як моніторинг відповідної сфери бізнесу
або відслідковування доступних джерел, які міс-
тять інформацію про нові наукові, технологічні, тех-
нічні розробки, опис нових товарів або ідей. Зов-
нішнім джерелом є також інформація, одержана в
результаті маркетингових досліджень, особливо
при проведенні якісних маркетингових досліджень
– фокус-груп, глибинних інтерв'ю, експертних опи-
тувань. До зовнішніх джерел відносяться і резуль-
тати фундаментальних та прикладних досліджень,
венчурні підприємства, діяльність незалежних ви-
нахідників і конкурентів.

Внутрішніми джерелами є інноваційні процеси,
які відбуваються на підприємстві і спрямовані на
пошук ідей нових товарів, потреби самого підпри-
ємства, а також власні працівники, вмотивовані до
інноваційної діяльності.

Мета цього етапу – виробити якомога більшу
кількість ідей. Існує більш 50 методів пошуку нових
ідей. Найвідоміші – метод мозкової атаки і його ва-
ріації, конференція ідей, синектика, метод конт-
рольних питань, метод морфологічного аналізу,
метод колективного блокнота, опитуванння за до-
помогою карток, метод словесних асоціацій.

Всі методи генерації ідей поділяються на дві
групи – логіко-систематичні та інтуїтивно-твор-
чі.

Логіко-систематичні методи базуються на
принципах розкладення цілого на частини і комбі-
нуванні окремих рішень. Це техніка анкети власти-
востей і характеристик товару, метод вимушених
сполучень, морфологічний аналіз.

За методом «техніка анкети властивостей і ха-
рактеристик товару» всі властивості, характерис-
тики і ознаки об'єкта узагальнюються і викладаю-
ться письмово, потім замінюються або поліпшую-
ться і знов об'єднуються у вже оновлений об'єкт.

Сутність методу вимушених сполучень полягає
у штучному поєднанні характеристик об'єкта чи

кількох об'єктів, що, власне, і дозволяє створити
новий об'єкт.

Морфологічний аналіз структурує проблему і
спрямовує зусилля на вивчення кожного структу-
рованого компонента. За кожним компонентом
знаходиться рішення, а комбінація окремих ком-
понентів із низкою альтернативних рішень по кож-
ному з них дає можливість знайти оптимальне рі-
шення проблеми.

Інтуїтивно-творчі методи базуються на прин-
ципі цілісного розгляду проблеми та стимуляції ін-
туїції та креативності. Це такі методи як мозкова
атака, конференція ідей, синектика.

Метод мозкової атаки орієнтує на творче, інтуї-
тивне мислення, вільні асоціації і творчу дискусію.
Головне – невелика кількість і рівність учасників,
забезпечення можливості вільного обміну думка-
ми, відсутність критики.

Конференція ідей є модифікацією методу моз-
кової атаки і використовує ті ж принципи. Але при-
пускає конструктивну критику у формі реплік і ко-
ментарів.

Синектика орієнтує на пошук нових ідей шля-
хом використання аналогій з інших сфер бізнесу,
що досягається залученням різнопрофільних до-
свідчених і висококваліфікованих фахівців для об-
говорення проблеми.

Другий етап – відбір і оцінка ідей. За наяв-
ності значної кількості ідей завжди є можливість ві-
дібрати найбільш перспективні з огляду як на зов-
нішні умови, тобто на ринок, так і на внутрішні
особливості і ресурси, тобто підприємство. Вели-
ка кількість ідей, генерованих на першому етапі
процесу розробки нового товару, з одного боку,
формує імовірність знаходження найбільш прий-
нятних рішень, з другого, вимагає обґрунтованих
методів і процедур, які б вже на цьому етапі визна-
чили економічно перспективні ідеї. Головна увага
зосереджується на відсіюванні безперспективних
ідей до моменту вкладення в них грошей, зусиль і
часу.

Провадиться попередня оцінка всіх ідей, які
сортуються на три групи – перспективні, сумнівні і
безперспективні, і скрупульозно визначається: Чи
відповідає ідея місії і цілям підприємства? Чи мож-
лива її практична реалізація? Чи достатньо ресур-
сів тощо? Мета відбору ідей полягає в якомога
більш ранній відмові від неперспективних ідей, що
дозволяє економно витрачати фінансові ресурси
підприємства. Звичайно, в такій оцінці присутній
суб'єктивний чинник, а її якість залежить від про-
фесіоналізму та досвіду менеджерів, які здійсню-
ють оцінювання.

У вигляді основних методів застосовують чек-
листи й оцінні шкали. Чек-листи дозволяють
встановити потрібність товару та можливі обсяги
потреби у ньому. Відповіді на запитання чеклиста
обґрунтовуються, а якщо потрібно, то проводяться
відповідні дослідження. Чек-лист показує, які види
інноваційних ризиків можуть мати місце. Викорис-
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тання чек-листа допомагає заздалегідь установи-
ти можливі дії щодо зниження ризиків.

Структура чинників ризику інноваційного това-
ру за чек-листом така:

· цільова група і проблеми ризику;
· ризик підприємства;
· ризик ринку;
· технологічний ризик;
· ризик розробки;
· ризик витрат;
· ризик часу;
· фінансовий ризик;
· ризик збуту;
· ризик кооперації;
· ризик економічності;
· ризик прийняття рішень;
· ризик калькулювання;
· залишковий ризик.
Метод оцінної шкали дозволяє здійснити

оцінку ідеї шляхом зважування важливості її основ-
них чинників. У вигляді вагомості важливості чин-
ників використовується шкала: 0, +1, +2 і -1, -2. Цей
метод дозволяє провести оцінку в табличній формі
або як графічне зображення. Недоліком методу є
неможливість використання чисельної оцінки ваго-
мості кожного чинника. Цей метод дозволяє оціни-
ти, наскільки аналізовані чинники сприяють втілен-
ню даної ідеї в новий товар. Кожний чинник одер-
жує низку оцінок, які показують, наскільки ідея від-
повідає необхідним вимогам. За кожним чинником
визначається сума балів, яка є підсумком оцінки
ідеї за окремим чинником або сукупністю розгля-
нутих чинників. Цей метод дозволяє з певними
припущеннями здійснити чисельну оцінку ідеї но-
вого товару.

Знов-таки, ефективність означених методів за-
лежить не тільки від коректності розрахунку закла-
дених критеріїв, а й від здатності менеджерів ква-
ліфіковано і коректно використовувати означені
критерії.

Оцінка ідей нового товару провадиться за допо-
могою оцінної матриці, профільної шкали, бальних
оцінок. Інколи розраховують рейтинг ідей нових
товарів, який базується на кількох критеріях, які в
сукупності оцінюють імовірність реалізації нового
товару з огляду на зовнішні та внутрішні чинники.

На цьому етапі існують помилки двох типів.
Перша помилка має місце, коли підприємство ви-
рішує приступити до виробництва нового товару,
та пізніше переконується, що ідею товару не мож-
на ефективно реалізувати. Другою помилкою є від-
мова від розробки нового товару, а згодом підпри-
ємство переконується в успішному випуску товару
на ринок конкурентами.

Третій етап – розробка концепції товару та її
тестування – складається із формування розгор-
нутого уявлення про товар, його споживчі характе-
ристики. Концепція – це науково обґрунтоване і
підтверджене досвідом практичної діяльності роз-
горнуте представлення не тільки нового товару,

його споживчих характеристик, життєвого циклу,
ринкового потенціалу, але й зовнішніх чинників і
умов, його сприйняття ринком і особливостей реа-
лізації. Ці умови передують ринковому успіху това-
ру, визначають його місце в асортименті підпри-
ємства, ефективність його збуту. Концепцію ново-
го товару формують внутрішні чинники підпри-
ємства, виражені вартістю-ціною, якісними харак-
теристиками, масштабами випуску, технічною ба-
зою збуту і сервісу.

Концепція виходить із того, що новий товар по-
винен відповідати потребам, котрі сформуються
до моменту виходу товару на ринок. Орієнтуються
або на задоволення принципово нової потреби,
або на збільшення задоволеності споживачів вже
існуючої потреби, або на розширення кола спожи-
вачів даного товару. На цьому етапі вивчається
імовірність конструкторського і технологічного
успіху, передбачувані витрати на дослідно-експе-
риментальні розробки і організацію виробництва,
визначаються орієнтовні строки виконання цих ро-
біт, можливі труднощі технічного, фінансового,
ринкового характеру.

Перевірка концепції передбачає її апробацію на
цільовій групі споживачів для з'ясування їхньої
реакції на товар. Інколи достатньо словесного або
графічного опису, іноді використовують комп'ю-
терну імітацію. 

За деякими новими товарами необхідним є де-
талізоване тестування концепції, яке дозволяє об-
ґрунтовано оцінити ідею нового товару на ранніх
етапах його розробки. Перевірка концепції орієн-
тує на визначення реакції і думок споживачів щодо
привабливості ще неіснуючого товару. Зазвичай
таке тестування вимагає певних зусиль розробни-
ків товару і маркетологів, воно є досить складним і
тому застосовується у дороговартісних програ-
мах. Водночас, навіть позитивні результати тесту-
вання не гарантують успіху в продажу товару.

Більш досконалою методикою оцінки концепції
нового товару є сумісний аналіз, за допомогою яко-
го визначають, який вплив на споживацькі уподо-
бання здійснюють основні характеристики товару.
Сумісний аналіз дозволяє не тільки визначити кра-
щу концепцію з кількох, але й надає певні орієнтири
стосовно цільових сегментів ринку.

Четвертий етап – економічний аналіз і роз-
робка стратегії маркетингу, в процесі якого мар-
кетологи описують цільовий ринок, його структуру
і поведінку споживачів, передбачуване позиціону-
вання товару, а також завдання досягнення частки
ринку і величини прибутку на перші кілька років ви-
робництва. Головною метою цього етапу є знаход-
ження відповіді на питання: яка імовірність того, що
реальні величини обсягів продажу, частки ринку і
прибутку від продажу нового товару будуть відпо-
відати запланованій маркетинговій стратегії? Про-
гноз обсягів продажу будується, виходячи з аналі-
зу обсягів продажу вже існуючих аналогічних това-
рів в період їхнього виходу на ринок, а максимальні
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та мінімальні значення вказують на діапазон ризи-
ку. Аналогічно складаються прогнози прибутків і
витрат, включаючи витрати на науково-дослідну
роботу, маркетинг, виробництво тощо. Отримані
дані використовуються для оцінки фінансової при-
вабливості проекту нового товару. 

На цьому етапі також оцінюють наявність у під-
приємства відповідних ресурсів – матеріальних,
фінансових, трудових, аналізують можливості
організації виробництва нового товару на існуючих
або нових виробничих потужностях, визначають
наявність «вузьких» місць та розробляють заходи
щодо їхнього усунення, попередньо розробляють
маркетингову програму.

П'ятий етап – розробка товару – це етап вті-
лення концепції нового товару у реальний виріб.
Для реалізації концепції товару в реальний виріб
розробляють технічне завдання (ТЗ) або документ
з деталізованим описом властивостей товару, спо-
живацьких вигод, фізичних і експлуатаційних харак-
теристик. За вимогами ТЗ виробляють один або
кілька варіантів товару, які називають прототипами
товару, і які підпадають під виробниче тестування.
Одночасно розроблюється технологічний процес
виробництва нового товару з орієнтацію на дрібно-
серійне, крупносерійне чи масове виробництво.
Отже, на цьому етапі приймаються рішення щодо
конструкції товару; матеріалів для виготовлення;
технології його виробництва, упаковки тощо. Цей
етап науково-дослідних та дослідно-конструктор-
ських робіт потребує значних інвестицій і дає
реальну відповідь на питання: чи дійсно ідея втілює-
ться в реальний товар і наскільки це втілення є
успішним. В результаті цього етапу після випробу-
вань у лабораторних та експлуатаційних умовах
кількох прототипів товару залишається один удос-
коналений виріб, який задовольняє основним ви-
могам як із боку споживача, та із боку виробника.

Шостий етап – пробний маркетинг або ви-
пробування товару в реальних ринкових умовах.
Попереднє виробниче тестування на етапі розроб-
ки товару дає відповідь на значну кількість питань,
але не на всі. Головне питання зостається відкри-
тим: якою буде поведінка і відношення споживачів
до нового товару в реальних ринкових умовах? Ті
прототипи, що успішно витримали тест на якість і
надійність, а інколи і тестування споживачів, пере-
даються на етап пробного маркетингу, який дає
можливість маркетологам провести перевірку то-
вару в реальних ринкових умовах перед тим, як по-
чинається фінансування його широкомасштабно-
го виведення на ринок. Пробний маркетинг дозво-
ляє підприємству випробувати товар і програму
маркетингу, оцінити реакцію споживачів і посеред-
ників, а також конкурентів. 

Пробний маркетинг має кілька переваг. По-
перше, він дозволяє скорегувати прогнози обсягів
продажу нового товару, а результати ринкових
досліджень використовуються для корегування
або розробки альтернативних маркетингових пла-

нів. По-друге, пробний маркетинг виявляє неочіку-
вані проблеми або непередбачувану реакцію рин-
ку на новий товар.

Необхідні масштаби пробного маркетингу різ-
няться для кожного нового товару, цей етап органі-
заційно досить складний, має і недоліки, як-то
значні витрати грошей і часу, показ товару конку-
рентам, посилює небезпеку копіювання, розголо-
шення технічних секретів та маркетингової страте-
гії виробника.

Сьомий етап – комерційна реалізація това-
ру. Всі попередні етапи дають змогу розробникам
товару накопичити достатньо інформації для того,
щоб зробити висновки про доцільність розгортан-
ня комерційного виробництва нового товару. Від
інформації, яку одержують в ході пробного марке-
тингу, залежить запуск нового товару у виробницт-
во. Комерціалізація або виведення нового товару
на ринок потребує значних витрат – власне у ви-
робництво і маркетинг. При виведенні товару на
ринок підприємство всебічно і обґрунтовано відпо-
відає на такі питання:

· Коли? Момент виходу на ринок із новим това-
ром вирішує долю нового товару. При виборі часу
виходу враховують дії конкурентів, запаси застарі-
лого товару на складах, реакцію споживачів на но-
винку, сезонний чинник тощо.

· Де? Старанно обирається місце появи нового
товару – одне або кілька, встановлюють графік по-
слідовного чи паралельного виходу, географічні
межі ринку, масштабність маркетингових заходів.

· Для кого в першу чергу? Обирається група
цільових споживачів, тих, кому товар призначено в
першу чергу. Зазвичай, підприємство має кілька
груп цільових споживачів, але при виході на ринок
зосереджує свою увагу на найбільш вірогідних по-
купцях товару – лідерах думок, активних споживачах
із коштами, прогресивно сприймаючих новинку.

· Як? Визначається послідовність та масштаби
всіх маркетингових заходів, особливо по інформу-
ванню ринку, оскільки на етапі виходу головним
завданням маркетингу є інформування цільових
споживачів і подолання бар'єрів сприйняття ново-
го товару. Старанно планується і дозується інфор-
маційний тиск на ринок з метою створення сприят-
ливого образу товару і стимулювання наміру спо-
живачів до купівлі.

Дуже важливим чинником, який впливає на
процес розробки товару і подальший його успіх, є
чинник часу. Сьогодні швидкість процесу розробки
нового товару стає конкурентною перевагою під-
приємства, знижуючи небезпеку виведення на ри-
нок конкурентами аналогічного товару та наближа-
ючи період прибутковості. Тривалість процесу роз-
робки значно скорочує паралелізація етапів, залу-
чення до розробки багатофункціональних команд,
ефективна організація роботи та інше. 

Крім того, найважливішим показником, на ви-
значення якого спрямовані спільні зусилля марке-
тологів і розробників нового товару в процесі роз-



Виведення нового товару на ринок потребує
максимальної готовності підприємства і його ре-
сурсів, оскільки очікувати на успіх можливо тільки у
випадку ефективної організації процесів впровад-
ження. Успішність впровадження суттєво залежить
від того, чи є підприємство лідером або послідов-
ником. Лідер вільний обирати будь-які сегменти і
позиції, орієнтуючись на домінування на ринку. У
могутніх і лідируючих підприємств є можливість
використати всю енергію маркетингового комп-
лексу для завоювання вигідної позиції для нового
товару: це і сприятливе ціноутворення, і потужні
збутові мережі, і агресивна та вартісна комуніка-
тивна політика. У послідовника масштаб марке-
тингових дій значно обмежується власною пози-
цією на ринку і існуванням лідера та його товарною
інноваційною політикою, з якою послідовник не
може не рахуватися.

Реальна діяльність виробника по впроваджен-
ню товару складається із таких елементів:

· програми, де викладено послідовність зав-
дань, які необхідно виконати;

· графіку, який пов'язує завдання програми із
часовими межами впровадження;

· бюджету, у відповідності з яким виділяються
кошти на реалізацію програми.

Перед випуском товару на ринок вирішується
значна низка проблем, як-то створення виробни-
чих потужностей, забезпечення матеріальними за-
пасами, визначення кредитних інструментів, роз-
робка системи обробки замовлень, відбір і навчан-
ня торговельного персоналу; розробка, замовлен-
ня, поставка і розподіл торговельних матеріалів;
навчання персоналу ділерів, реалізація програми
просування тощо.

Ключовим організаційним моментом є коорди-
нація діяльності з виробництва і маркетингу. Ме-
неджер товару повинен скоординувати вироб-
ництво і випуск товару таким чином, щоб піджив-
лювати ринок у темпі зростаючого попиту на новий
товар. Для визначення темпів зростання попиту ін-
коли використовують інформацію про виведення
на ринок аналогічного товару, власного чи конку-
рентів.

За виключенням, успіх впровадження нового
продукту залежить від розробленої програми дій і
ефективної її реалізації, які тісно пов'язані з особ-
ливостями товару і ринку.

Для швидкого впровадження нового товару
важливо розуміти процеси сприйняття товару-но-
винки споживачами. Процес сприйняття новинки є
розумовим процесом, через який проходить інди-
від, починаючи з моменту одержання першої ін-
формації про новий товар до остаточного прийнят-
тя рішення про купівлю.

Процес сприйняття включає п'ять етапів:
· обізнаність – споживач одержує інформацію

про існування нового товару;
· інтерес – виникає зацікавленість товаром, яка

стимулює споживача до пошуку детальної інфор-
мації про особливості використання товару, його
властивості та якість;

· оцінка – споживач вирішує, чи задовольняє
товар потребу;

· апробація – споживач здійснює спробну по-
купку, відвідує презентацію товару або вимагає де-
монстрації товару і оцінює вигоди від потенційного
використання;

· адаптація – споживач приймає рішення про
придбання або постійне використання товару.
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робки, є обсяги продажів. Для їхнього визначення
залучають такі методи як експертні оцінки, дослід-
ження можливостей цільових груп споживачів,
контрольні продажі, намагаючись побудувати так
звані криві проникнення [10, 382]. Для побудови
таких кривих враховують короткостроковість чи
довгостроковість використання товару. Для товару
короткострокового споживання попит складається
з перших і повторних покупок і саме повторні по-
купки є важливими як чинник, що формуює ста-
більність попиту. Для товарів довготривалого ко-
ристування попит структурується як первинний і на
заміну. Тут, навпаки, важливо спочатку оцінити са-
ме первинний попит. Незважаючи на складність
оцінювання майбутніх продажів, навіть приблизні
оцінки є корисними для підприємства.

Західними маркетологами розроблені моделі,
які дозволяють прогнозувати рівні пробних поку-
пок часто купованих товарів. Так, модель ESP

(оцінка потенціального збуту) прогнозує рівень
пробних покупок на основі трьох змінних [1, 713]:

· розповсюдженість класу продукту – частка до-
могосподарств, які придбають хоча б одну одини-
цю будь-якого продукту цього класу;

· витрати на просування нового продукту – су-
марні, спрямовані на споживача витрати на просу-
вання;

· розподіл продукту – частка торговельних то-
чок, які пропонують продукт.

Знання цих трьох змінних може дати більш-
менш точний прогноз рівня пробних продажів.

Іноді використовують метод аналогів, тобто
знаходять статистику продажів аналогічного про-
дукту в період виходу його на ринок, вивчають у
ретроспективі ринкову ситуацію, порівнюють з те-
перішньою, і розраховують прогнозні обсяги про-
дажів.

Тема 9.3. Впровадження нового товару на ринок



Розділ 9. ТОВАРНА ІННОВАЦІЙНА ПОЛІТИКА 237

Маркетолог, який впроваджує товар на ринок,
повинен сприяти проходженню споживачів через
всі етапи процесу сприйняття новинки. Споживачі
суттєво відрізняються один від іншого за ступенем
готовності спробувати новий товар. Деякі з них до-
сить швидко сприймають новий товар, інші – по-
вільно і поступово підходять до рішення про купів-
лю. Споживачів за швидкістю сприйняття товару-
новинки поділяють на п'ять категорій. До першої
відносять споживачів, готових першими йти на ри-
зик купівлі нового товару – це категорія «супер-
новаторів», таких 2,5%. До другої категорії входять
споживачі, які готові купити товар-новинку в когор-
ті перших покупців, але після старанного аналізу
наслідків такого придбання. Це «новатори», для
них купівля новинки представляє певний інтерес,
але не являється життєво необхідною, вони скла-
дають від загальної кількості споживачів 13,5%.
Третя категорія – це «звичайні споживачі», які ку-
пують товар-новинку трохи раніше середньоста-
тистичного споживача, вони становлять 34%. Чет-
верту категорію складають «консерватори» –
скептики, які дуже часто купують новинку тоді, коли
вона вже, по суті, не є новинкою, інколи під тиском
суспільної думки та виходячи з досвіду її викорис-
тання всіма перерахованими вище групами спо-
живачів, частка цієї категорії 34%. П'ята категорія –
«суперконсерватори» або споживачі, які із підоз-
рою ставляться до всього нового, негативно відно-
сяться до усяких змін, вони купують новий товар
тільки тоді, коли він не суперечить їхнім традиціям
та усталеним звичкам або взагалі не купують. Ця
категорія складає 16%.

Звичайно, що маркетологів насамперед цікав-
лять ті категорії цільової групи споживачів, які пер-
шими купують новий товар і, звичайно, розпов-
сюджують інформацію про досвід споживання або
використання серед інших споживачів. Досліджу-
ючи ринок, маркетологи намагаються виявити ри-
си суперноваторів і новаторів, визначити їхні ха-
рактеристики, на базі яких розробляються програ-
ми маркетингового впливу на ці дві категорії спо-
живачів. Наведемо деталізовані риси цих категорій
споживачів. До суперноваторів відносяться люди,
схильні до пошуку пригод і експериментування.
Вони – авантюрні, епатажні, яким подобається ви-
ділятися в суспільстві, в тому числі і у вигляді влас-
ників інноваційних товарів. На ринку споживчих то-
варів це переважно молоді люди з високим рівнем
освіти, впевнені в собі, матеріально забезпечені.
На корпоративному ринку такі характеристики ма-
ють крупні і високоприбуткові компанії, які ведуть
інноваційну діяльність, активно сприймають нові
товари і охоче їх придбають.

Новатори за своїми характеристиками схожі на
суперноваторів, але вони більш обережні в експе-
риментах і купують інноваційні товари тоді, коли
знають, що хтось вже ризикнув і цей ризик виправ-
дався. В той же час вони також мають кошти, є ви-
соко-освіченими споживачами, сповідують пере-

дові погляди на життя, здатні здійснювати суттєвий
вплив на думки і відношення інших споживачів що-
до нових товарів.

Поділ споживачів на категорії за сприйняттям
товару-новинки є корисним для менеджерів това-
ру, оскільки вказує на необхідність коригування
програми маркетингу, особливо її інформаційної
складової внаслідок існування процесу розпов-
сюдження інновацій із поступовим захопленням
різних категорій споживачів.

Нові товари за сприйняттям споживачів поділя-
ють на три групи:

· звичайні нові товари, властивості та якість
яких перевіряється безпосередньо при купівлі або
одразу ж після купівлі;

· нові «товари досвіду», властивості та якість
яких встановлюється після відносно нетривалого
періоду користування;

· нові «товари довіри», які характеризуються
принциповою неможливістю перевірити власти-
вості і якість у відносно короткі періоди експлуата-
ції.

Впровадження нових звичайних товарів не від-
різняється принципово від існуючих маркетинго-
вий дій на товарному ринку, хіба що використання
всіх маркетингових інструментів старанно планує-
ться в часі для досягнення необхідного маркетин-
гового тиску на споживачів.

Впровадження «товарів досвіду» потребує ви-
користання таких заходів як виставки, ярмарки,
«пробна експлуатація», персональна робота з
клієнтами, співпраця із «лідерами думок», які впли-
вають на цільових споживачів і здатні кваліфікова-
но рекомендувати новинку для розповсюдження.

Впровадження на ринку нових «товарів довіри»
спрямовано на затвердження товарної марки і під-
твердження або створення іміджу виробника, ат-
мосфери довіри, формування ефективної системи
сервісу, встановлення довгострокових відносин.

За однакових інших умов існує п'ять характе-
ристик продукту, які найбільшою мірою забезпе-
чують успіх поширення новинки:

· відносна перевага – мається на увазі реаль-
на перевага даного товару для споживача в порів-
нянні з товарами конкурентів;

· сумісність – ступінь сполучення новинки з іс-
нуючими оцінками і минулим досвідом споживача;

· складність – ступінь сприйняття новинки як
складної для розуміння і використання. Тому вигід-
но створювати продукти якнайпростіші для розу-
міння і використання споживачами;

· можливість випробувати продукт – новий
продукт має більше шансів бути проданим, якщо в
споживача є можливість випробувати його до ку-
півлі;

· помітність – ступінь очевидності результатів
використання для споживача, його друзів і знайо-
мих.

Спеціалісти компанії, активно працюючи зі спо-
живачами, не тільки в період розробки нового то-
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вару, а й у процесі його впровадження та подаль-
шої експлуатації, істотно впливають на процес по-
ширення новинки. Прискорює поширення новинки
вся сукупність маркетингових інструментів, яка
ефективно застосовується на конкретному ринку,
поміж яких слід вказати на такі:

· Конкурентоспроможність постачальника –
чим вона вища, тим стрімкіше розповсюджуються
новинки. Конкурентоспроможні підприємства ви-
користовують більш агресивні стратегії ціноутво-
рення і виділяють більше ресурсів на представлен-
ня нових товарів. Інтенсивна конкуренція часто ве-
де до цінових війн і збільшення попиту, викликано-
му приходом на ринок більш чутливих до ціни по-
купців. Проте висока конкуренція часто є перешко-
дою для проникнення на ринок нових конкурентів з
їхніми новинками.

· Репутація постачальника і довіра потенцій-
них споживачів буде тим вище, чим швидше відбу-
вається початкове поширення нового товару внас-
лідок того, що новинка від постачальника з пози-
тивною репутацією сприймається як менш ризико-
вана.

· Вертикальна координація впливає на поши-
рення нововведення, тобто має значення залеж-
ність між учасниками каналів поширення по верти-
калі. Посилення координації призводить до зрос-
тання інформаційного потоку від постачальника до
споживача, що і прискорює популяризацію і роз-
повсюдження нового товару.

· Взаємозв'язок поетапних витрат позитивно
впливає на процес поширення. Більш високі ви-
трати на дослідження і розробку технологій пози-
тивно позначаються на інноваціях. Удосконалю-
вання технологій сприяє появі нових альтернатив
товару і розповсюдженню його варіацій. При зрос-
танні витрат на рекламу, персональні продажі і під-
тримку збуту зростає кількість споживачів, які при-
хильні до нового товару. Проведення маркетинго-
вих досліджень допомагає спрямовувати витрати
на дослідження і розробку нових товарів, а також
виробити стратегію їхнього позиціонування.

· Організація комунікативних процесів або
правильне використання системи просування.
Часто використовують так звану модель «шприца»
– через низку інформаційних засобів, зазвичай ма-
сової інформації, здійснюють прямий, негайний та
істотний вплив на сприйняття товару споживача-
ми. При неможливості реалізації безпосереднього
ефективного впливу використовують двоступене-
ву модель інформування – із притягненням лідерів
думок, компетентних осіб, залучають громадсь-
кість.

Визнання або відторгнення нового продукту –
це процес, багато в чому схожий із загальним про-
цесом прийняття рішень. Усі без винятку споживачі
проходять стадію визнання новинки – одні прий-

мають рішення щодо свого відношення до но-
винки відразу, інші довго коливаються – відношен-
ня споживача до товару не формується миттєво.
Швидкість адаптації варіюється в залежності від
культурних цінностей цільового ринку. Розуміння
адаптації як процесу певної тривалості є дуже важ-
ливим. Інакше підприємство, випустивши товар і
посилено його рекламуючи, витрачає значні кошти
і знімає із ринку, не дочекавшись прибутку. У дійс-
ності, товар, можливо, ще не встиг пройти ранні
етапи сприйняття, необхідні для досягнення ос-
новної стадії – вчинення покупки. Втрата підпри-
ємством прибутку відбувається внаслідок недо-
оцінки чиннику часу, необхідного для поширення
на ринку нового товару.

Комерційні працівники підприємства іноді
спрощено ставляться до процесу поширення, вва-
жаючи, що окремим споживачам або ринку треба
просто вирішити – купувати або не купувати. Слід
враховувати, що всі елементи маркетингу, навіть
ідеально розроблені і втілені в життя, накладають-
ся на реальну ринкову ситуацію або на час і умови,
необхідні споживачам для прийняття нового виро-
бу.

Складнощі процесів сприйняття і поширення
нових товарів, а також старанне їхнє вивчення і ро-
зуміння допомагає знизити імовірність невдач но-
вих товарів. Більшість підприємств впевнені в то-
му, що коли розроблено новий товар, який задо-
вольняє важливу потребу споживача, а також при
цьому забезпечено належне його просування,
ціноутворення і розподіл, збут повинний бути на
рівні запланованого. На жаль, на поведінку спожи-
вача і прийняття ним рішення щодо купівлі новинки
впливає значна низка чинників – від особистих ха-
рактеристик і обставин до макро- і мікрочинників, і
тільки сприятливе сполучення їх із маркетингови-
ми інструментами дає позитивні результати.

Спеціалістами розроблені і впроваджені фунда-
ментальні моделі поширення інновацій, які назива-
ють моделями проникнення. Вони прогнозують
рівень проникнення на ринок нового товару в зада-
ний період часу за результатами спробних прода-
жів. Виділяють два види таких моделей. Перший
вид – епідеміологічні моделі – пророкують
сприйняття товару, виходячи з положення, що про-
цес поширення нововведення є процесом соціаль-
ної взаємодії, у якому новатори і ранні споживачі
«інфікують» інших споживачів. Ці моделі мають
імовірносний (стохастичний) характер. Другий
вид – моделі визнання – мають детермінований
характер. Вони включають внутрішні змінні, які
описують прийняття споживачами рішень, і зов-
нішні змінні, котрі можуть уплинути на рівень про-
никнення і час прийняття. Вони корисні для вияв-
лення ефективних складових комплексу маркетин-
гу.
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Тестування нового товару здійснюється на ета-
пі пробного маркетингу і в процесі впровадження
нового товару на ринок. Метою пробного марке-
тингу є одержання інформації щодо ефективності
нового товару і програми його маркетингу та про-
гнозування обсягу майбутніх продажів. Перевага-
ми пробного маркетингу є визначення доцільності
комерційної реалізації нового товару, можливість
перевірки ефективності кожного елементу комп-
лексу маркетингу за наявності кількох альтерна-
тивних варіантів.

Спеціалісти визначають три критичні проблеми
пробного маркетингу – витрати, час і контроль
[15, 146]. Чинник витрат буває настільки значу-
щим, що примушує виробника відмовлятися від
пробного маркетингу. Структура витрат на проб-
ний маркетинг включає не тільки безпосередні
дослідницькі витрати (розробка методики збиран-
ня даних, заробітна плата польового персоналу), а
й витрати на визначення та ідентифікацію групи
споживачів, точок розподілу, розробку і тиражу-
вання ілюстративних матеріалів тощо.

Чинник часу слід розглядати в двох аспектах – з
одного боку, тестування впливає на рішення щодо
комерціалізації товару і зменшує ризики, які супро-
воджують виведення його на ринок, з другого, час,
витрачений на пробний маркетинг, подовжуючи
процес розробки нового товару, уповільнює вихід
нового товару на ринок. Іноді, коли є необхідність
вивчити сезонні коливання попиту та зібрати ін-
формацію щодо повторних покупок, таке уповіль-
нення може стати вирішальним як для невдачі но-
вого товару, так і для зростання витрат.

Проблеми контролю ведення пробного марке-
тингу знаходяться в площині організаційних рішень
підприємства і знов-таки, впливають на перші два
чинники – витрати і час. Ефективним слід вважати
такий пробний маркетинг, який проходить в обра-
них репрезентативних місця і точках продажу, су-
проводжується ненав'язливою презентацією і про-
суванням і надає змістовну та аргументовану ін-
формацію споживачам стосовно всіх проблем, по-
в'язаних з новим товаром й іншими елементами
комплексу маркетингу та забезпечує виробника
достовірною інформацією. Для реалізації такого
пробного маркетингу необхідна відповідна органі-
зація і контроль.

Тестування в ринкових умовах здійснюється у
випадку комерційної реалізації товару з метою
збирання інформації стосовно сприйняття нового
товару споживачами, відповідності вимогам і по-
требам покупців, для співставлення з аналогічни-
ми товарами конкурентів, виявлення недоліків у
новому товарі, визначення ефективності марке-
тингової програми.

Розроблено кілька методик тестування нових
товарів [9, 405]. Так, для оцінювання споживчих то-
варів використовують такі методи:

1. Метод простого рейтинга – орієнтує спожи-
вача на розташування товарів в порядку від най-
більш переважного до найменш переважного.

2. Метод парного порівняння – орієнтує спожи-
вача на попарне порівняння всієї низки товарів з
логічним визначенням при цьому найбільш пере-
важного шляхом попарного перебору.

3. Метод монодичного рейтинга – використо-
вує семибальну шкалу, яка є досить інформатив-
ною і дозволяє одержати кількісну уяву про пере-
ваги споживачів щодо нового товару.

При тестуванні товарів промислового призна-
чення, таких як, наприклад, обладнання викорис-
товують тестування типу «альфа» і «бета». Тесту-
вання типу «альфа» проводить безпосередньо
персонал виробника обладнання з метою перевір-
ки функціональних характеристик обладнання,
його надійності і довговічності, інших параметрів.
Таке тестування дозволяє усунути недоліки без не-
бажаного розголосу та витоку інформації.

Тестування типу «бета» проводиться на місцях
експлуатації з веденням нагляду з боку виробника.
Представники виробника разом з персоналом під-
приємства-споживача збирають інформацію щодо
всіх особливостей нового товару в процесі його
експлуатації.

Нові промислові товари випробують також в де-
монстраційних залах у дилерів та дистриб'юторів.
Оцінити новий промисловий товар потенційним спо-
живачам надають можливість і виставки/ярмарки, в
процесі участі в яких виробник збирає інформацію
не тільки про свій товар, а й про товар конкурентів.

Для тестування нового товару в рамках пробного
маркетингу або в процесі його комерціалізації обира-
ють один із чотирьох типів тестових ринків:

· Стандартний тестовий ринок – це природний
ринок, на якому підприємство продає свою про-
дукцію, використовуючи звичайні канали розподі-
лу. Для збирання інформації щодо нового товару
такий ринок потребує відповідного моніторингу,
внаслідок чого він відрізняється найбільш значни-
ми витратами.

· Контрольований тестовий ринок – його, за-
звичай, організують спеціалізовані маркетингові
фірми, які використовують так звані «примусові ка-
нали розподілу» або контрольовані торгові точки за
відповідне заохочення. Тут також потрібні досить
високі витрати, але якість тестування в умовах та-
кого ринку – висока за рахунок відпрацьованого
формату і контролю.

· Електронний тестовий ринок – його викорис-
тання можливо в умовах сканування інформації

Тема 9.4. Тестування нового товару



Підготовка і розміщення нового товару на ринку
включає формування цінової політики, організацію
ефективної системи збуту, розробку політики ко-
мунікацій та сервісної підтримки.

Вдало визначена ціна та гнучка її динаміка в
процесі розвитку ринку нового товару значною мі-
рою формують не тільки успішність впровадження
в ринок нового товару, а й його прибутковість. 

При пропонуванні ринку нового товару, як пра-
вило, використовують одну з двох стратегій ціно-
утворення – або стратегію проникнення на ринок,
або стратегію зняття вершків (табл. 9.2) [6, 304].

Стратегія проникнення на ринок – це вста-
новлення низької ціни щодо економічної цінності
товару з метою одержання прибутку за наявності
великих груп високочутливих до ціни покупців,
спроможних забезпечити значні обсяги продажів.

Стратегія зняття вершків – це встановлення
високої ціни щодо економічної цінності конкретно-
го товару для більшості можливих покупців із ме-
тою одержання прибутку за рахунок низької чутли-
вості до ціни цільових груп покупців. 

Cтратегія проникнення на ринок розрахова-
на на збільшення обсягів продажів навіть за
рахунок високих витрат і встановлює ціни не обо-

в'язково низькі, а низькі лише стосовно цінності то-
вару. Насамперед, значна частка покупців цільово-
го ринку повинна мати бажання змінити поста-
чальників у відповідь на появу нового товару з ниж-
чою ціною, до того ж треба, щоб покупці були чут-
ливі до ціни даного товару, оскільки низькі ціни за-
лучать не всіх покупців: «покупці престижу» або по-
купці ексклюзивного товару не прореагують на по-
яву товару з низькою ціною.

Цінова стратегія проникнення також залучить
невелику кількість покупців до товарів, чия ціна є
чистою формальністю (жувальна гумка) або до то-
варів, цінність яких для різних прошарків населен-
ня важко визначити (медичні послуги). Стратегія
проникнення не залучить покупців, чиї глибокі і різ-
номанітні уподобання змушують їх оцінювати пе-
реваги конкуруючих товарів вище, ніж розходжен-
ня в ціні. Тобто, певна частина ринку повинна бути
чутлива до цін, щоб виправдати встановлення
низьких цін для одержання переваг.

Для того, щоб визначити, який обсяг продажів
необхідний для виправдання стратегії проникнен-
ня, менеджер повинний також прийняти до уваги
особливість витрат виробництва. Стратегія прони-
каючого ціноутворення найбільш вдала, коли до-
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про покупки та розрахунків через кредитні картки
за наявності бази клієнтів певного регіонального
ринку. Тобто зчитування інформації про споживача
з кредитної картки дає можливість з'ясувати коло
покупців, придбавших товар, та знайти про них ін-
формацію в базі даних, а сканування – дозволяє
вести статистику покупок.

· Імітований тестовий ринок – з розвитком Ін-
тернет-технологій та зростанням числа користува-
чів персональних комп'ютерів реальним є форму-
вання віртуального ринку реального або віртуаль-
ного товару. Розміщена на Інтернет-сайтах рекла-
ма нового товару залучає споживачів до Інтернет-
магазину, де і проводиться тестування нового то-

вару, який або вже пропонується ринку, або плану-
ється до виходу на ринок. Можливим є і віртуальне
тестування концепції майбутнього товару.

Масштаби пробного маркетингу і ринкових ви-
пробувань різняться в залежності від самого това-
ру, обсягів інвестованих в товар коштів, ризику, по-
в'язаного з новим товаром. Зрозуміло, що значні
інвестиції, вкладені в розробку нового товару і ви-
сокий ризик, пов'язаний з новим товаром, ініцію-
ють старанне тестування з метою удосконалення
товару і розробки ефективної маркетингової про-
грами. Такі чинники як час і кошти, виділені на тес-
тування, здатні суттєво відкоригувати програми і
масштаби випробувальних процедур.

Тема 9.5. Підтримка нового товару комплексом маркетингу

Таблиця 9.2. Відмінності між стратегіями проникнення на ринок і зняття вершків
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даткові витрати (змінні і постійні) складають неве-
личку частину ціни, так що кожний додатковий про-
даж забезпечує істотну прибавку до прибутку.

Проникаюче ціноутворення може бути прибут-
ковим і без високої рентабельності товару, якщо
стратегія створює істотну економію постійних ви-
трат у ціні товару за рахунок зростання обсягу про-
дажів, яке дозволяє продавцю запропонувати ціни
без зниження прибутковості. Чутливість до цін спо-
живачів, на яких орієнтована така стратегія, спону-
кає посередників змінювати поширені торгові мар-
ки на нові, більш прибуткові, які пропонуються за
стратегії проникнення на ринок. 

Для успіху цієї стратегії конкуренти повинні до-
зволити компанії встановити ціну, яка буде приваб-
ливою для більшої частини ринку. Конкуренти май-
же завжди мають у своєму розпорядженні можли-
вість підірвати стратегію проникнення шляхом зни-
ження своїх цін, тим самим не даючи можливості
компанії запропонувати кращу якість певній части-
ні ринку. Якщо в конкурентів немає можливості
зробити це, проникнення стає практичною страте-
гією для захоплення й утримання частки ринку.

Іноді стратегія проникнення може мати успіх че-
рез притягнення додаткових покупців свого товару
або послуг без загроз для конкурентів. Це відбува-
ється в тих рідкісних випадках, коли ринок дуже
сильно чутливий до цін і підприємство може розра-
хувати на стратегію проникнення на ринок без при-
тягнення постійних споживачів своїх конкурентів.
Для того, щоб ця стратегія працювала, вона повин-
на якимось чином зменшити схильність до тради-
ційних товарів і послуг, одночасно намагаючись
стимулювати і використовувати чутливість до по-
чаткових цін нових товарів (послуг). 

Стратегія проникнення може виявитися корис-
ною, коли ще не сформувалася стійка конкуренція
на ринку, але коли вона ось-ось з'явиться. Якщо
фірма зможе швидко досягти значної економії ви-
трат, використовуючи стратегію проникнення, во-
на в окремих випадках збільшує свій довгостроко-
вий прибуток, нейтралізуючи нових конкурентів, які
не можуть забезпечити подібної економії витрат.
Більш того, на фоні конкуренції стратегія проник-
нення є розумною навіть за відсутності такої еконо-
мії. Якщо товаром є продукт тривалого користу-
вання, то стратегія проникнення може дозволити
підприємству захопити велику частину потенцій-
ного ринку до того, як з'явиться необхідність конку-
рувати з іншими фірмами. Для пропозиції товарів
повсякденного попиту стратегія проникнення
сприяє тому, щоб підприємство ввело його в пов-
сякденне користування до того, як покупці встиг-
нуть спробувати продукт конкуруючої торгової
марки. А надалі треба користуватися низькою чут-
ливістю до цін на відому торгову марку, яка конку-
рує з тими, хто прийшов на ринок пізніше.

Ціноутворення методом зняття вершків
призначено для захоплення обмеженого ринку. Як
правило, такі високі ціни тісно пов'язані з тієї сумою

грошей, яку покупці готові заплатити. Відповідно
система продажів працює тільки тоді, коли прибу-
ток від продажів за нееластичних цін перевищує
прибуток від продажів на більш широких ринках за
більш низькими цінами. Покупці належать до того
ринкового сегмента, де важливе значення надає-
ться відмінним атрибутам товару. Покупці, які
підтримують свій престиж, готові заплатити більше
тільки тому, що вони знають, що інші не можуть до-
зволити собі придбати такий товар.

У доповненні до споживчого сегмента із не-
еластичним попитом цінова стратегія «зняття
вершків» також впливає на структуру витрат. Коли
додаткові питомі витрати (змінні і постійні) склада-
ють значну частину ціни продукту, то навіть неве-
личке підвищення ціни призводить до істотного
підвищення прибутку. 

Для стратегії зняття вершків важливе конку-
рентне середовище. Фірма повинна мати деяке
джерело конкурентної переваги для забезпечення
довгострокової вигоди, не даючи можливості кон-
курентам робити альтернативні товари за більш
низькими цінами (патенти, авторські права). Інші
форми захисту включають репутацію фірмової
якості, доступ до дефіцитних ресурсів, канали роз-
поділу тощо.

Встановивши прийнятну ціну на новий товар,
треба задіяти канали розподілу, участь яких в
розповсюдженні новинки суттєво впливає на
сприйняття товару ринком. Насамперед розроб-
ляють програму залучення до розповсюдження
дистриб'юторів з визначенням для них преферен-
цій і мотивації до розподілу нового товару. Така
програма призначена подолати інерційність дист-
рибутивних мереж і зменшити їхні ризики, пов'яза-
ні з новим товаром. 

Завдання розповсюдження спрощується, коли
новий товар розподіляється по звичайних для під-
приємства каналах, і ускладнюється, коли товар
розрахований на ті цільові групи, для яких розподіл
вимагає особливих каналів.

Підприємство вирішує і логістичні проблеми,
пов'язані з розподілом нового товару – це форму-
вання або задіяння складської мережі, системи уп-
равління запасами, вибір транспорту і визначення
раціональних маршрутів транспортування.

Суттєвий вплив на сприйняття нового товару
здійснює комунікативна програма підприємст-
ва, при розробці якої слід врахувати значну низку
чинників – специфіку нового товару, його ціну, міс-
це продажу, переваги, які він надає споживачу у
порівнянні з існуючими товарами, ступінь новизни,
характеристики суперноваторів і новаторів, назву
товару, асоціації, які він викликає. Як правило, на
етапі появи на ринку комунікативна програма
орієнтована на інформування споживачів і заохо-
чення їх до купівлі товару. Тут старанно обирають
можливі мотиви в залежності від того, чи замінює
товар-новинка вже існуючі, чи з'являється на ринку
вперше, чи поліпшує процес споживання і формує



1. Принципово новий товар – це:
а) товар, який не має аналогів на ринку;
б) товар, який має принципове удосконалення;
в) товар ринкової новизни;
г) товар зі зміною зовнішнього оформлення.
2. Спадкоємна новинка – це:
а) новий товар, який не потребує зміни поведін-

кових звичок споживача;
б) новий товар, який потребує зміни звичок

споживача;
в) новий товар, який сприймається як допов-

нення до відомого вже товару;
г) новий товар зі зміненим зовнішнім оформ-

ленням.
3. Динамічно спадкоємна новинка – це:
а) новий товар, який не потребує зміни пове-

дінкових звичок споживача;
б) новий товар, який потребує несуттєвої зміни

звичок споживача;
в) новий товар, який сприймається як допов-

нення до відомого вже товару;
г) новий товар зі зміненим зовнішнім оформ-

ленням.
4. Підприємство в процесі створення ново-

го товару починає його розробку з етапу:
а) комерційної реалізації;
б) генерації ідей;
в) розробки концепції;
г ) пробного маркетингу.
5. Логіко-систематичні методи – це:
а) техніка анкети властивостей;
б) метод вимушених сполучень;
в) морфологічний аналіз;
г) все вище означене.
6. Інтуїтивно-творчі методи – це:
а) метод мозкової атаки;
б) конференція ідей;
в) синектика;
г) все вище означене.

7. До креативних методів генерації ідей від-
носяться:

а) фактографічний;
б) експертний;
в) мозкового штурму;
г) інверсії.
8. Причинами невдачі нового товару на рин-

ку є такі:
а) нечітке визначення ринку;
б) переоцінка ступеню привабливості ринку;
в) невдалий час виходу товару на ринок;
г) все вище зазначене.
9. Пробний маркетинг дозволяє:
а) виявити очікувані зміни в державному регу-

люванні цін;
б) визначити найбільш привабливого поста-

чальника;
в) визначити витрати споживача;
г) провести випробування товару в ринкових

умовах.
10. Який з чинників більшою мірою впливає

на комерційну невдачу нового товару:
а) сильна конкуренція;
б) невірна оцінка ринку;
в) відсутність післяпродажного сервісу;
г) незручна упаковка.
11. До основних складнощів, які виникають

у фірми на етапі появи товару на ринку, можна
віднести:

а) гостру конкурентну боротьбу за частку ринку;
б) маленьку серійність у зв'язку з непевністю

виробничих і збутових процесів;
в) непідготовленість збутової мережі;
г) інтенсивну рекламу.
12. Суперноватор – це споживач, який:
а) купує найбільшу кількість нового товару;
б) першим купує новий товар;
в) останнім купує новий товар;
г) не купує новий товар.
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комфорт, чи забезпечує принципово новий рівень
задоволення потреби.

Слід зазначити, що головна увага в комуніка-
тивній програмі на етапі появи на ринку приділяє-
ться трьом складовим – рекламі нового товару,
презентаціям у місцях продажу і стимулюванню
посередників. Кожна складова дуже важлива і ме-
та забезпечення відомості новому товару досягає-
ться тільки за рахунок кваліфікованої реалізації
комплексу заходів за кожною складовою.

Звичайно, вже при появі нового товару почина-
ється робота з формування бренду товару – визна-
чається марочна назва, якщо необхідно – розроб-
ляється упаковка та поступово створюється ціліс-
ний образ товару, орієнтований на позитивне
сприйняття цільовою групою споживачів. 

Комунікативна програма з часом трансформує-
ться з врахуванням дифузії нового товару у спо-
живчому середовищі і поступовим залученням різ-
них категорій споживачів – суперноваторів, нова-
торів, звичайних покупців.

Отже, успіх нового товару забезпечується
узгодженою розробкою заходів маркетингової
програми, яка визначає гнучку цінову політику,
ефективну систему розподілу та дійову комуніка-
цію, що здатні здійснювати той самий маркетинго-
вий тиск на потенційних споживачів інноваційного
товару, котрий і забезпечує необхідні для відшко-
дування витрат обсяги продажу і формування при-
бутку.

ТЕСТИ
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13. Суперконсерватор – це споживач, який:
а) купує найбільшу кількість нового товару;
б) першим купує новий товар;
в) останнім купує новий товар;
г) не купує новий товар.
14. Впровадження нового товару є наслід-

ком:
а) конкурентної боротьби між продуцентами за

ринки збуту;
б) успіху на ринку аналогічних товарів;
в) потреб споживачів;
г) науково-технічного прогресу.
15. Які чинники протидіють бажанню проду-

цента розробляти нові товари:
а) високі витрати грошей, пов'язані з новим то-

варом;
б) високі витрати часу, пов'язані з новим това-

ром;
в) бюрократичні перешкоди щодо розробки і

впровадження нового товару;
г) все вище зазначене.
16. Відносна перевага нового товару – це:
а) сприятлива ціна нового товару;
б) реальна перевага нового товару у співстав-

ленні з існуючими на ринку товарами;
в) ефектна назва нового товару;
г) гарна упаковка нового товару.

17. Визначення майбутніх обсягів продажу
товару здійснюється за допомогою:

а) експертних оцінок;
б) контрольних продажів;
в) побудови кривих проникнення;
г) все вище означене.
18. Модель ESP це:
а) прогноз рівня пробних покупок;
б) прогноз збуту нового товару на короткостро-

ковий період;
в) прогноз збуту нового товару на довгостроко-

вий період;
г) прогноз витрат на впровадження нового то-

вару.
19. Модель проникнення:
а) визначає основних потенційних покупців но-

вого товару;
б) прогнозує рівень проникнення товару на ри-

нок за результатами пробних продажів;
в) оцінює основних конкурентів нового товару;
г) все вище означене.
20. Ринкове тестування нового товару – це:
а) визначення характеристик нового товару;
б) оцінювання нового товару споживачами;
в) стендові випробування нового товару;
г) визначення цінових параметрів нового това-

ру.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

1. Який товар слід вважати новим товаром?
2. Як за ступенем новизни з маркетингової точки

зору класифікують нові товари?
3. Як розрізняють нові товари за ступенем зусиль

споживача стосовно сприйняття нового товару?
4. Яким чином диференціюються маркетингові зу-

силля щодо впровадження нового товару в за-
лежності від ступеню його новизни?

5. Які чинники, за Р. Купером, впливають на успіх
нового товару на ринку?

6. Які критерії, присутні в товарі, ініціюють швидке
сприйняття його споживачами?

7. Назвіть основні причини невдач нового товару
на ринку.

8. Які етапи характерні для процесу створення но-
вого товару?

9. В чому полягає сутність такого етапу як пошук і
генерація ідей?

10. Які методи генерації ідей використовують роз-
робники нових товарів?

11. В чому різниця між логіко-систематичним і ін-
туїтивно-творчими методами генерації ідей?

12. Які методи застосовують при оцінці ідей нових
товарів?

13. Що представляє собою концепція нового това-
ру?

14. Яким чином провадять тестування нового това-
ру?

15. На що спрямовані зусилля розробників при про-
веденні економічного аналізу щодо нового това-
ру?

16. Що представляє собою пробний маркетинг?
17. Які аспекти впровадження нового товару дета-

лізовано обґрунтовуються?
18. З яких етапів складається процес сприйняття

нового товару?
19. На які категорії поділяються споживачі за актив-

ністю сприйняття нового товару?
20. Які п'ять характеристик нового товару найбіль-

шою мірою забезпечують успіх нового товару?
21. Які методики використовуються для тестуван-

ня нового товару?
22. Яким чином елементи комплексу маркетингу

здатні ефективно підтримувати новий товар на
ринку?
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Відбір і оцінка ідей – процедура сортування
ідей на перспективні, сумнівні і безперспективні та
оцінювання перспективних ідей.

Генерація ідей – процедура стимулювання ро-
зумової діяльності людей задля виявлення ідей
щодо створення нових товарів.

Динамічно-спадкоємна новинка – новий то-
вар, для сприйняття якого споживачі несуттєво ко-
ригують свої поведінкові звички.

Економічний аналіз і розробка стратегії
маркетингу – визначення імовірності досягнення
запланованих ринкових показників стосовно ново-
го товару, оцінка ресурсів підприємства щодо но-
вого товару та визначення маркетингової стратегії
впровадження нового товару в ринок.

Електронний тестовий ринок – коло покупців,
які купують новий товар за допомогою електрон-
них засобів зв'язку.

Епідеміологічна модель поширення нового
товару – базується на використанні принципів со-
ціальної взаємодії суперноваторів і новаторів з ін-
шими споживачами.

Звичайні нові товари – такі, властивості яких
перевіряються в процесі купівлі або одразу після
купівлі.

Звичайні споживачі – середньостатистичні
покупці, які придбають товар при наявності інфор-
мації щодо досвіду використання товару.

Імітований тестовий ринок – віртуальний ри-
нок реального або віртуального товару.

Інтуїтивно-творчі методи генерації ідей –
базуються на принципах цілісного розгляду проб-
леми та стимуляції інтуїції і креативності.

Комерційна реалізація нового товару – роз-
гортання виробництва та продажу нового товару в
комерційних масштабах.

Консерватори – споживачі – покупці, які купу-
ють товар тоді, коли товар по суті вже не має ознак
новизни.

Контрольований тестовий ринок – спеціаль-
но організований ринок з використанням приму-
сових точок розподілу нового товару.

Логіко-систематичні методи генерації ідей
– базуються на принципах розкладання цілого на
частини і комбінування окремих рішень.

Модель ESP – модель оцінки потенційних об-
сягів збуту нового товару на основі трьох змінних –
розповсюдженості класу товару, витрат на просу-
вання нового товару та частки торговельних точок,
які пропонують товар.

Модель визнання нового товару – базується
на впливі на внутрішні та зовнішні змінні, які фор-

мують процес сприйняття нового товару спожива-
чем.

Новатори – споживачі – купують новий товар
після старанного аналізу передбачуваних наслідків
його придбання.

Новизна товару – це сукупність критеріїв, які
характеризують відмінності знов створеного това-
ру від товарів, існуючих на ринку та виконуючих
аналогічні функції.

Нові товари довіри – такі, властивості яких
практично неможливо перевірити у відносно ко-
роткий період використання.

Нові товари досвіду – такі, властивості яких
встановлюються після відносно нетривалого пе-
ріоду використання.

Пошук ідей – старанне опрацювання інформа-
ції, яка, можливо, містить нові ідеї щодо створення
нових товарів.

Принципова новинка – новий товар, який ви-
магає від споживача суттєво нових схем поведінки.

Пробний маркетинг – випробування дослідної
партії товару в умовах реального ринку.

Розробка концепції товару та її тестування –
формування розгорнутого представлення нового
товару, його основних характеристик та обґрунто-
вана оцінка ідеї нового товару.

Розробка товару – процес втілення нового то-
вару у реальний виріб: розробка технічної та техно-
логічної документації та виготовлення дослідного
зразка.

Спадкоємна новинка – сукупніть властивос-
тей нового товару, яка не потребує від споживача
зміни поведінкових звичок.

Стандартний тестовий ринок – природний
ринок, на якому пропонується новий товар з вико-
ристанням звичайних каналів розподілу.

Стратегія зняття вершків – встановлення ви-
сокої ціни щодо економічної цінності нового товару
з метою використання низької цінової чутливості
потенційних покупців.

Стратегія проникнення на ринок – встанов-
лення низької ціни щодо економічної цінності ново-
го товару з метою його швидкого розповсюджен-
ня.

Суперконсерватори – споживачі, які купують
новий товар, якщо він не вносить суперечностей в
усталені звички або не купують новий товар взага-
лі.

Суперноватори – споживачі, які першими
йдуть на ризик купівлі нового товару.
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Розділ 10 МАРКЕТИНГОВА
ПОЛІТИКА РОЗПОДІЛУ

Тема 10.1. Сутність маркетингової політики
розподілу

Тема 10.2. Функціонування каналів
розподілу

Тема 10.3. Гуртова та роздрібна торгівля в
каналах розподілу

Тема 10.4. Управління каналами розподілу
товарів на ринку

Тема 10.5. Товарний рух та управління
забезпеченням

Тема 10.6. Конкуренція в каналах розподілу

Економічні передумови виникнення структур
маркетингових каналів. Функції та потоки каналів
розподілу товарів. Рівні маркетингових каналів.

Внутрішня структура і принципи функціонуван-
ня каналів розподілу. Класифікація торговельних
посередників. Залежні і незалежні посередники.
Правова та економічна характеристика каналів
розподілу.

Функції роздрібної торгівлі. Види організацій
роздрібної торгівлі. Маркетингові рішення у роз-
дрібній торгівлі. Функції та характерні особливості
гуртової торгівлі. Типи гуртових компаній. Зрос-
тання гуртової торгівлі. 

Аналіз вимог споживача до необхідних видів
обслуговування. Оцінка різних варіантів побудови
каналу. Відбір учасників каналу розподілу. Систе-
ма мотивації учасників каналу. 

Поняття маркетингової логістики. Основні
функції забезпечення. Вибір засобів транспорту-
вання.

Типи конфліктів та конкуренція у каналах
розподілу. Причини конфліктів в каналах розподілу
та методи їхнього вирішення.
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1. Економічні передумови виникнення
структур маркетингових каналів.

Маркетингова політика розподілу передба-
чає дослідження закономірностей та особливос-
тей фізичного переміщення товарів від виробника
до кінцевих споживачів через різні канали розподі-
лу, розробку стратегії й тактики їхнього формуван-
ня та функціонування. 

Розповсюдження (розподіл) товарів – діяль-
ність по доведенню товарів до кінцевих споживачів
за участю торговельних посередників. Участь по-
середників в процесі реалізації товарів на ринку
допомагає точніше з'ясувати ринкові потреби у
конкретному товарі та запланувати можливі розмі-
ри його продажу, активізувати просування товару
та прискорити його доставку покупцю. Посередни-
ки відіграють важливу роль у наданні послуг як ви-
робникам, так і споживачам, значно підвищують
ефективність доведення товарів до цільових ринків.

Посередники не тільки підвищують ефектив-
ність операцій, але й сприяють просуванню товарів
і послуг, забезпечуючи зручні місця, час і способи
їхнього придбання. Створення таких умов підви-
щує зручність споживчого асортименту. Однією зі
сторін такого процесу, що згладжує, є участь посе-
редників у проведенні сортування. Ця процедура
необхідна для усунення невідповідностей між
асортиментом товарів і послуг, пропонованих ви-
робником, і асортиментом, якого вимагає спожи-
вач. В основі цієї невідповідності лежить той факт,
що виробники зазвичай випускають великі партії
товарів обмеженого асортименту, а споживачі, як
правило, мають потребу в невеликих кількостях то-
варів і послуг, представлених у різноманітному
асортименті.

Головна мета створення каналу розподілу
(маркетингового каналу) – зниження витрат.

Економічна роль посередників на ринку –
встановлення відповідності між попитом та пропо-
зицією певних товарів на ринку. Виникнення посе-
редників зарубіжні вчені пояснюють на прикладі
чотирьох логічно взаємозв'язаних етапів економіч-
ного процесу [14, 17]:

1. Поява посередників на етапі обміну товарами
викликана їхньою здібністю підвищувати ефектив-
ність даного процесу.

2. Посередники професійно займаються роз-
фасовкою та сортуванням, що дозволяє їм усувати
незбіжності між вимогами споживачів та наявним
асортиментом товарів та послуг.

3. Тісна взаємодія маркетингових агентств у
структурі каналу дозволяє їх раціонально організу-
вати та проводити усі необхідні операції.

4. Поява маркетингових каналів спрощує про-
цес проведення досліджень. 

Використання посередників у реалізації про-
дукції на ринку дає виробничим фірмам деякі пе-
реваги:

� скорочення витрат на просування товарів із
розрахунку на один контакт з покупцем;

� можливість враховувати потреби споживачів
щодо повноти асортименту пропонованого това-
ру;

� підвищення ефективності доведення товарів
до цільових ринків;

� розширення ринків збуту;
� підвищення швидкості та гнучкості викону-

вання замовлень клієнтів тощо.
На рішення фірми про систему збуту продукції

впливають такі чинники:
- особливості виробника (цілі, ресурси, фінан-

сові можливості);
- особливості товару;
- параметри ринку;
- особливості посередників;
- особливості споживачів;
- вплив зовнішнього середовища. 
� Таким чином, поки виробникам доводиться

функціонувати у мінливому середовищі з високим
рівнем конкуренції, роль сфери розподілу не-
ухильно зростатиме. 

2. Функції та потоки каналів розподілу това-
рів.

Канал розподілу (маркетинговий канал) – це
сукупність незалежних організацій, які беруть
участь у процесі просування товару чи послуги від
виробника до кінцевого споживача.

Функції каналів розподілу на ринку:
� інформаційна функція – збирання та розпов-

сюдження інформації, отриманої в процесі марке-
тингових досліджень, про існуючих та потенційних
споживачів, конкурентів та інших суб'єктів марке-
тингового середовища;

� просування товару – розробка та розповсюд-
ження рекламної інформації про товари;

� встановлення контактів із потенційними по-
купцями – пошук покупців та налагодження з ними
контактів;

� проведення переговорів – досягнення згоди
у цінових та інших питаннях для забезпечення
пере-давання прав володіння та розпорядження
това-ром;

� приведення товару у відповідність – оформ-
лення і пристосування пропозиції до вимог спожи-
вачів (монтаж, пакування тощо);

� сортування товару – розподіл товарів на гру-
пи за якимись ознаками;

� ціноутворення; 
� визначення товарної політики;
� до- і післяпродажне обслуговування;

Тема 10.1. Сутність маркетингової політики розподілу
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� фінансування – пошук і розподіл коштів на по-
криття витрат по забезпеченню функціонування
каналу;

� прийняття ризику – прийняття на себе відпо-
відальності за функціонування каналу;

� організація товароруху – організація транс-
портування та складування товару;

� оплата – переказ грошей покупців по рахун-
ках продавця через банки та інші фінансові устано-
ви;

� передача права власності на товар – переда-
вання прав володіння та розпорядження товаром
від одної фізичної чи юридичної особи до іншої.

Сортувальна діяльність, яку виконують посе-
редники, включає наступні види операцій:

1. Сортування. Ця операція полягає в розбивці
неоднорідної товарної маси на окремі відносно од-
норідні асортиментні групи (наприклад, сортуван-
ня яєць по розміру або сортування яловичини на
вищий і перший сорт).

2. Поєднання. Ціль даної операції – об'єднання
аналогічних товарних груп з різних джерел у більш
різноманітний асортимент однорідних товарів (по-
середники поєднують різні товари для роздрібних
торговців, а останні – для своїх покупців).

3. Розподіл. Ця операція полягає в розбивці од-
норідної товарної маси на все менші партії товарів.
Розподіл на рівні гуртової торгівлі називають дроб-
ленням партії. Товари одержують вагонними пар-
тіями і продають шухлядами. Покупець, який купив
товар шухлядами, у свою чергу продає його по-
штучно. Процеси розподілу зазвичай відповідають
географічному розповсюдженню товарів і послі-
довному переміщенню продукції від місця її випус-
ку до споживача.

4. Формування асортименту. Дана операція
складається з формування асортименту продукції

з різних товарів з метою їхнього наступного спіль-
ного перепродажу (посередники формують асор-
тименти товарів для роздрібних торговців, а роз-
дрібні торговці – для своїх покупців).

Сортування й поєднання найчастіше застосову-
ються в маркетингу сільськогосподарських виро-
бів і продукції видобувної промисловості, а розпо-
діл і формування асортименту – у маркетингу гото-
вої продукції промислового виробництва. 

� Слід зазначити, що невідповідність асорти-
менту спричиняє спеціалізацію обмінного проце-
су, а необхідність такої спеціалізації може переш-
коджати вертикальній інтеграції маркетингових
агентств. 

У процесі просування товарів до кінцевого спо-
живача виробник повинен або взяти на себе вико-
нання всіх цих функцій, або передати їх всі деякім по-
середницьким організаціям, які працюють у каналі.

З урахуванням систем збуту та логістики в сис-
темі розподілу їхні спільні функції можна згрупува-
ти таким чином: 

1) функції подолання:
а) простору (транспортна функція);
б) часу (зберігання на складах);
2) товарні функції:
а) перегрупування за кількістю (фасування);
б) перегрупування за якістю (сортування,

очистка);
в) формування асортименту (комплектування);
г) представлення сервісних послуг;
3) торговельні функції:
а) освоєння ринку (нові сфери збуту чи нові ці-

льові групи);
б) утримання завойованих позицій на ринку;
в) збільшення частки ринку за рахунок:

· витиснення конкурентів;
· входження в нові сегменти ринку;

Рис. 10.1. Маркетингові потоки у каналах
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· стимулювання попиту споживачів;
г) організація продажу:

· консультування покупців;
· укладання торговельних угод;

4) фінансові функції:
а) надання товарного кредиту;
б) вирівнювання ринкових цін; 
в) отримання прибутку. 
Потоки в маркетингових каналах.
Потік – це сукупність функцій, послідовно вико-

нуваних учасниками каналу. Таким чином, термін
«потік» застосовується для опису руху. На рис. 10.1
зображено вісім універсальних потоків руху функ-
цій. Фізичне володіння, право власності і просу-
вання товару є прямими потоками, спрямованими
від виробника до споживача. Потоки переговорів,
фінансування і ризику є двосторонніми, у той час
як потоки замовлень і платежів рухаються тільки в
зворотну сторону.

Переговорні процеси властиві всім рівням мар-
кетингового каналу. Виробники, а також гуртові і
роздрібні торговці ведуть переговори про асорти-
мент продукції, ціни і методи просування товару.
Деякі учасники каналу, такі як представники ви-
робника і торговельні агенти, спеціалізуються на
проведенні переговорів. При цьому вони не одер-
жують права власності на реалізовані товари. 

Варто підкреслити, що фінансові операції здійс-
нюються в той момент, коли товарні запаси знахо-
дяться в розпорядженні одного з учасників марке-
тингового каналу. Якщо гуртовий торговець одер-
жує право власності на певну частину від загально-
го обсягу зробленої продукції, він фінансує вироб-
ника. 

Як правило, учасники каналів розподілу спеціа-
лізуються на виконанні однієї чи декількох функцій,
тобто відбувається розподіл праці на макрорівні. На
рис. 10.2 показано деякі організації, які виконують

одну чи декілька функцій та є учасниками марке-
тингових потоків. Використання цих посередників
основане на їхній виключній ефективності при вико-
нанні основних маркетингових задач і функцій. 

Головна умова ефективного функціонуван-
ня каналу розподілу – це координація діяльності
учасників каналу та обмін інформацією. 

� Усі потоки та функції у каналі розподілу обо-
в'язкові. Для того, щоб канал міг функціонувати,
хоча б одна з організацій, які входять до системи
каналу, повинна взяти на себе відповідальність за
виконання однієї з цих функцій. 

3. Рівні маркетингових каналів.
Рівень каналу розподілу – це ланка посеред-

ників, які виконують певні функції з переміщення
товару і передачі права власності на нього наступ-
ній ланці ланцюга у напрямку кінцевого споживача.

Канал прямого маркетингу (нульовий канал)
– канал розподілу товарів, у якому немає проміж-
них ланок чи рівнів.

Схема розподілу товарів на споживчому ринку:
1) однорівневий канал: виробник – роздрібний

торговець – кінцевий споживач;
2) дворівневий канал: виробник – дистриб'ю-

тор (посередник) – роздрібний торговець – кінце-
вий споживач;

3) трирівневий: виробник – крупний посеред-
ник – дрібний посередник – роздрібний торговець
– кінцевий споживач. 

До основних типів каналів розподілу промис-
лових товарів відносяться такі:

1) нульовий: виробник (відділ збуту) – кінцевий
споживач;

2) однорівневий:
· виробник – комісіонер – кінцевий споживач;
· виробник – брокер – кінцевий споживач;
· виробник – незалежний гуртовий посередник

(дистриб'ютор, маклер) – кінцевий споживач;

Рис. 10.2. Учасники каналу, які спеціалізуються на руху певних маркетингових потоків



1. Внутрішня структура і принципи функціо-
нування каналів розподілу.

Існують три важливих принципи формування
структури маркетингових каналів:

1. Організації, які функціонують у структурі кана-
лу, можна виключити або замінити.

2. Однак функції, які виконують ці організації, не
підлягають виключенню.

3. При виключенні організацій їхні функції пере-
ходять до організацій, розташованих на більш ви-
сокому або низькому рівні маркетингового каналу.
Таким чином, відповідальність за їхнє виконання
приймають на себе інші учасники каналу. 

Канали розподілу складаються із взаємоза-
лежних організацій і агентств; учасники каналу
взаємозалежні при виконанні того або іншого зав-
дання. Тому канал можна розглядати як систему
зв'язаних і взаємозалежних компонентів, які
беруть участь у досягненні єдиного результату.

Канал розподілу складається з двох основних
секторів: комерційного сектора та сектора кінце-
вого споживача (рис. 10.1).

Подібно будь-якій іншій системі, маркетинго-
вий канал має свої межі: географічні (область рин-
ку), економічні (можливість контролювати продаж
певного обсягу товарів або послуг) і соціальні
(здатність взаємодіяти). Маркетингові канали роз-
виваються і функціонують у динамічному діловому
середовищі. Структура каналу частково визначає-

ться діловим середовищем, у якому даний канал
функціонує. З організаційної точки зору виділяють:

� традиційні канали розподілу; 
� вертикальні маркетингові системи; 
� горизонтальні маркетингові системи; 
� багатоканальні маркетингові системи.
Традиційний (звичайний) канал розподілу

складається з одного або більш незалежних ви-
робників, гуртових і роздрібних торговців, кожний з
яких у незалежному бізнесі максимізує свій прибу-
ток без урахування можливості одержання макси-
мального прибутку для даного каналу як єдиного
цілого; цей канал включає до свого складу неза-
лежні організації, які не мають явно виражених лі-
дируючих позицій і піддані найчастіше конфліктам.

Вертикальна маркетингова система – ВМС
– структура каналу розподілу, у якій виробники,
гуртові і роздрібні торговці діють як єдина система.
Один із членів каналу або є власником інших, або
має контракти з ними, або має достатню силу для
забезпечення повного співробітництва (рис. 10.3).
ВМС є варіантом вертикально-інтегрованих госпо-
дарських систем, які до сфери свого управлінсько-
го впливу включають також виробництво і поста-
чання ресурсів, необхідних для ведення виробни-
чо-господарської діяльності. 

Приклад: компанії «Шелл» і «Лукойл», які організують
свою діяльність за принципом «від свердловини до
бензоколонки». 
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· виробник – залежний гуртовий торговець
(збутовий агент) – кінцевий споживач;

3) дворівневий:
· виробник – залежний гуртовий торговець – не-

залежний гуртовий посередник (дистриб'ютор,
маклер) – кінцевий споживач;

· виробник – залежний гуртовий торговець –
брокер – кінцевий споживач;

· виробник – незалежний гуртовий посередник
(дистриб'ютор) – дилер – кінцевий споживач;

4) трирівневий:
· виробник – залежний гуртовий торговець – не-

залежний гуртовий посередник (дистриб'ютор,
маклер) – дилер – кінцевий споживач;

· виробник – незалежний гуртовий посередник
(дистриб'ютор) – дилер – брокер – кінцевий спо-
живач;

5) чотирирівневий:
· виробник – залежний гуртовий торговець – не-

залежний гуртовий посередник (дистриб'ютор,
маклер) – дилер – брокер – кінцевий споживач.

Прямий збут вигідний у тому випадку, якщо
зекономлені грошові кошти за рахунок більшої
торговельної націнки вище витрат, пов'язаних з
організацією власної збутової структури. 

При прямому збуті відбувається безпосередній
вплив на кінцевого споживача, тому можна контро-
лювати якість товару і швидко реагувати на вимоги
ринку. 

При непрямому збуті важко здійснити підтрим-
ку іміджу торговельної марки виробника, організува-
ти необхідний сервіс, контролювати ціни. Відсутній
контакт із кінцевим споживачем, що в підсумку може
позначитися на конкурентоспроможності товару. 

Таким чином, збільшення кількості рівнів в кана-
лі (тобто кількості посередників) може призвести
до таких негативних наслідків:

� зростання ціни для кінцевого покупця;
� ослаблення контролю з боку виробника над

збутом своєї продукції;
� ускладнення координації учасників каналу;
� погіршення інформаційного зв'язку між

учасниками каналу.
� Усі канали розподілу відіграють важливу

роль у забезпеченні доступності товарів чи послуг
для споживачів. Усі учасники каналу займаються
просуванням товарів, прав власності, грошей і
платежів, інформації та стимулюючих заходів. По-
токи всіх компонентів каналу роблять дуже склад-
ними навіть однорівневі канали. 

Тема 10.2. Функціонування каналів розподілу
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Виділяють:
� корпоративні ВМС;
� договірні ВМС;
� адміністративні (керовані) ВМС (рис. 10.4).
Корпоративна вертикальна маркетингова сис-

тема поєднує послідовні стадії виробництва і роз-
поділу під одним власником, який здійснює загаль-
не керівництво каналом. 

Приклад: компанії великих продовольчих магазинів
мають потужності по виробництву льоду і морозива;
розливні лінії різних напоїв, пекарні; уся ця продукція
поставляється в магазини даної компанії.

Договірна вертикальна маркетингова сис-
тема складається з незалежних виробничих і роз-
подільних організацій різних рівнів системи, зв'я-
заних договірними відносинами з метою більшої
економії або кращих комерційних результатів, ніж
це можна було б одержати, діючи поодинці. 

Договірні вертикальні системи бувають трьох
типів: 

� добровільні ланцюги під егідою посередників;
� кооперативи роздрібних торговців;
� франшизні організації (франчайзинг).
Добровільний ланцюг під егідою посеред-

ника – договірна вертикальна маркетингова сис-
тема, у якій гуртовик організує добровільні ланцю-
ги незалежних роздрібних торговців з метою допо-

могти їм у конкуренції з великими розподільними
мережами.

Кооператив роздрібних торговців – група не-
залежних роздрібних торговців або магазинів роз-
дрібної торгівлі, які об'єдналися для централізова-
них спільних закупівель, ведення спільного склад-
ського господарства і проведення спільної політи-
ки в галузі закупівель і просування товарів. Члени
кооперативу закуповують більшість товарів через
кооператив, планують спільну рекламну кампанію.
Прибуток кожного члена пропорційний обсягу
зроблених ним закупівель. Через кооператив мо-
жуть робити закупівлі також і роздрібні торговці, які
не входять до його складу, однак вони не мають
своєї частки в прибутку кооперативу.

Франшизна організація – договірна верти-
кальна маркетингова система, у якій учасник кана-
лу, іменований власником привілеїв (франчайзер),
поєднує кілька етапів виробничо-розподільного
процесу. В основі діяльності такої системи лежить
метод організації виробничо-збутової діяльності,
іменований франшизою.

Франшиза – контрактна асоціація виробника,
гуртової або сервісної організації і незалежних біз-
несменів; останні купують право здійснювати пев-
ну господарську діяльність під добре відомою мар-
кою і відповідно до конкретного набору правил.

Рис. 10.3. Порівняння традиційного каналу та вертикальної маркетингової системи

Рис. 10.4. Типи вертикальних маркетингових систем
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Форми надання франшизи:
� роздрібним торговцям під егідою виробника;
� гуртовикам під егідою виробника;
� роздрібним торговцям під егідою компанії,

яка надає послуги.
� Головна відмінність франшизи від інших

контрактних систем, наприклад кооперативів, по-
лягає в тому, що вона зазвичай заснована або на
деяких унікальних товарах і послугах, або на мето-
дах ведення бізнесу, або на торговому імені, або
на патенті чи авторському праві.

Горизонтальні маркетингові системи –
структура каналу розподілу, у якій дві або декілька
незалежних компаній об'єднують свої ресурси та
зусилля задля повної реалізації ринкових можли-
востей. Компанії можуть співпрацювати як тимча-
сово, так і постійно, або створювати нові форми
співробітництва.

Багатоканальні (комбіновані) маркетингові
системи – структура каналу розподілу, коли одна
компанія для виходу на один або декілька купівель-
них сегментів використовує два чи більше каналів
розподілу (рис. 10.5).

Збільшення кількості каналів розподілу надає
компанії такі переваги:

· зростає охоплення ринку та залучення недос-
тупних раніше покупців;

· зниження витрат на утримування усіх каналів
розподілу;

· підвищення якості торгівлі.
Структура прямих каналів збуту охоплює

наступні підрозділи виробника:
� відділ збуту – розташований, як правило, на

виробничих площах головного підприємства. Він
здійснює збут продукції безпосередньо після її ви-
готовлення і не зберігає значних запасів товару;

� збутові філії – розташовані в місцях розташу-
вання основних споживачів продукції підприємст-
ва і включають склади для збереження значних за-
пасів готової продукції, а також систему обслугову-
вання;

� збутові контори підприємства – вони фізич-
них операцій з товаром не проводять і нерідко на-
віть не мають товару у наявності, за винятком зраз-
ків. Основне завдання – встановлення контактів з
організаціями-споживачами, рекламна діяльність,
збирання замовлень та їхнє розміщення, організа-
ція транзитної поставки товару зі складу підпри-
ємства-виробника та його збутових філій.

2. Класифікація торговельних посередни-
ків. Залежні та незалежні посередники. Під-
приємства та організації, які виконують посеред-
ницькі функції у продажу товарів на ринку, класифі-
кують за різними ознаками (табл. 10.1). Ще посе-
редників можна класифікувати за такими ознака-
ми:

� використовуваними методами реалізації то-
варів;

Рис. 10.5. Комбіновані маркетингові системи

Таблиця 10.1. Класифікація посередницьких підприємств і організацій
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� регіонами діяльності;
� тривалістю відносин з клієнтами;
� обсягом товарообігу;
� способом винагороди.
Найчастіше для розподілу посередників вико-

ристовують дві основні ознаки:
1) від імені кого працює посередник;
2) за чий рахунок він веде свої операції.
Збутових посередників, які проводять операції

за свій рахунок, відносять до незалежних збуто-
вих посередників, а ті, що здійснюють свої опера-
ції за рахунок принципала (довірителя) – до за-
лежних збутових агентів.

В залежності від цього посередників можна кла-
сифікувати таким чином (табл. 10.2).

Розгорнута схема класифікації залежних і не-
залежних гуртових посередників приведена на
рис. 10.6.

Незалежні збутові посередники, які торгують
промисловими товарами, зазвичай географічно
сконцентровані і розташовані в місцях скупчення
промислового виробництва.

Використання незалежних посередників
для збуту товарів доцільне у таких ситуаціях:

· Дрібне підприємство мусить звертатися до
посередника, купуючи обмежену кількість товару,

тому що не може зробити замовлення, цікаве для
виробника.

· Посередник, як правило, має можливість по-
ставити товар швидше, ніж виробник, тому що його
склад розташований ближче, він має значно більше
торговельних одиниць (мережа складів) тощо.

· Послуги посередника дозволяють споживачу
скоротити витрати на здійснення матеріально-тех-
нічного постачання та обсяг облікової документації.

· Посередник може дати споживачеві можли-
вість зекономити на транспортних витратах, ос-
кільки він купує багато товарів вагонними або фур-
гонними партіями.

· Посередник може стати для організації-спо-
живача зручним і доступним джерелом інформації
про товар і ринкову кон'юнктуру.

· Для дрібного споживача посередник може
стати джерелом отримання кредиту, пільгових
умов платежу.

· В деяких випадках посередник надає необхідні
додаткові послуги. 

3. Правова та економічна характеристики
каналів розподілу.

При виборі каналів розподілу підприємство по-
винно визначати правові й економічні форми взає-
мин із власними і сторонніми органами збуту. 

Рис. 10.6. Типи залежних і незалежних посередників

Таблиця 10.2. Типи посередників в каналах розподілу
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Характеристика власних органів збуту. Всі
органи збуту, які належать підприємству, повинні
розглядатися як економічно несамостійні, але в
правовому відношенні вони можуть бути юридич-
но самостійними або несамостійними. 

� Формування органів збуту підприємства
здійснюється в залежності від розміру підприємст-
ва, типу товару, стратегії маркетингу, фінансових
можливостей підприємства. 

При прийнятті рішень аналізується економічна
ефективність різних варіантів схеми збуту, види і
рівні ризиків, а також сильні і слабкі сторони кожно-
го варіанту методу збуту. 

Юридично самостійні збутові підрозділи ха-
рактерні для великого підприємства, яке прагне до
розширення своєї діяльності на місцевому, регіо-
нальних і міжнародних ринків. До основних форм
юридично самостійних органів збуту відносяться: 

· мережа роздрібної торгівлі (магазини) підпри-
ємств;

· збутові дочірні гуртові підприємства;
· гуртово-роздрібні склади-магазини («cash and

carry») підприємств;
· торгові доми підприємств. 
Ознаками правової самостійності цих під-

приємств є: 
· наявність статуту підприємства з відповідними

записами про правову форму діяльності;
· наявність власного банківського розрахунко-

вого рахунка;
· реєстрація підприємства в державних і муні-

ципальних органах (у податковій інспекції, Держ-
комстаті тощо);

· ведення власного бухгалтерського балансу.
Достоїнства розглянутої форми збуту: 
� збільшується відповідальність усіх дочірніх

фірм за результати своєї праці;
� поліпшується контроль за витратами;
� виробник стає ближче до споживача на регіо-

нальних ринках;
� поліпшується управління процесами за раху-

нок гнучкості й оперативності прийняття рішень у
кожному конкретному випадку.

Недоліки: 
� дочірні фірми можуть вийти зі складу мате-

ринської компанії;
� ускладнюється фінансовий контроль за діяль-

ністю дочірніх фірм;
� певний ризик при найманні на роботу топ-ме-

неджерів, у першу чергу, керівника дочірньої фірми; 
� ризик зростає, якщо дочірня фірма організує-

ться на регіональному ринку. 
Юридично несамостійні органи збуту. У цьо-

му випадку підприємство організує збут безпосе-
редньо за допомогою відділу збуту або інших орга-
нів: 

· торгових філій;
· торгових представництв. 
Відділ збуту може мати мережу торговельних

агентів або комівояжерів. У деяких випадках у пе-

реговорах з покупцями про продаж продукції бере
участь керівництво підприємства. 

Всі органи збуту є або структурними підрозді-
лами (філії, представництва), або штатними спів-
робітниками підприємства (агенти, комівояжери). 

Достоїнствами розглянутої форми збуту є: 
� централізація прийнятих рішень, що

дозволяє знизити ризик фінансових утрат;
� можливість концентрації зусиль на одному

важливому напрямку;
� можливість проведення єдиних маркетинго-

вих стратегій. 
Недоліки: 
� у випадку росту підприємства погано контро-

люються витрати;
� відповідальність за незадовільні напрямки дії

підприємства лягає на його вище керівництво, не
торкаючись середньої і нижчої ланок;

� у випадку діяльності підприємства на регіо-
нальному ринку виникають організаційні проблеми
(відсутність печатки, повноважень співробітників
тощо). 

Характеристика системи збуту, незалежної
від підприємства в правових і економічних від-
носинах. Ця система збуту складається з одного
або декількох посередників, які послідовно пере-
продують товар один одному. Посередник прий-
має право власності на товар. У цьому випадку
покупець цілком самостійно і на свій ризик здійс-
нює збут придбаного товару. До підприємств-по-
середників, які приймають право власності на то-
вар, відносяться: 

· підприємства гуртової торгівлі;
· підприємства роздрібної торгівлі;
· індивідуальні підприємці. 
Підприємства гуртової і роздрібної торгівлі в

системі збуту можуть грати різні ролі: 
� бути цілком незалежними від виробника,

здійснюючи в останнього нерегулярні або однора-
зові покупки;

� перебувати в договірних відносинах з вироб-
ником (дистриб'ютори, дилери). 

Посередник не приймає право власності на
товар. Агентські фірми продають товар виробника
на обговорених умовах, одержуючи комісійні за
реалізований товар або частину прибутку. На
практиці комісійні винагороди виражаються у від-
сотках від обсягу реалізованої продукції. 

Характеристика посередників при селек-
тивному збуті. Дистриб'ютор – незалежний гур-
товий посередник, який діє на основі договору,
котрий він укладає з виробником. У договорі об-
мовляються мінімальні обсяги продажів, розмір і
умови товарного кредиту, розмір граничної торго-
вої націнки дистриб'ютора. У ланцюжку розподіль-
ної системи дистриб'ютор найближче розташова-
ний до виробника. 

Розподіл обов'язків. Виробник забезпечує
дистриб'ютора рекламною підтримкою (реклама
торгової марки, буклети, зразки тощо), здійснює
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навчання і консультації, якщо потрібно – поставляє
допоміжне технічне (стенди, лінії, прилади тощо)
або торговельне (холодильники, прилавки, вітрини
тощо) устаткування, організує сервісне і гарантій-
не обслуговування.

Дистриб'ютор зобов'язаний, крім того, що за-
значено в договорі, задовольняти інші вимоги ви-
робника, зокрема: 

· мати сучасні склади для збереження товару; 
· мати власну розподільну мережу; 
· мати гарні зв'язки зі споживачами; 
· мати представницький офіс, який відповідає

іміджеві виробника; 
· мати кваліфікований персонал. 
Деякі виробники, наприклад IBM, з великими

дистриб'юторами укладають стратегічне або про-
ектне співробітництво (технічного переоснащення
заводу, розробка програмного забезпечення то-
що). У цьому випадку дистриб'ютор формує додат-
кову вартість товару. 

Дилер-посередник здійснює продаж від свого
імені і за свій рахунок. У вертикальному ланцюжку
збуту дилер знаходиться нижче дистриб'ютора,
тобто ближче до споживача (наприклад, структура
розподілу IBM). У короткому збутовому каналі ди-
лер може безпосередньо купувати товари у вироб-
ника. З продавцем (виробником або дистриб'юто-
ром) укладається дилерський договір. Умови дого-
вору в основному ті ж, що і для дистриб'юторів. До
дилерів пред'являються, як правило, певні вимо-
ги. Вони повинні мати: 

· реальні виходи на ринки кінцевого покупця
(споживача);

· кваліфікований персонал;
· матеріальну базу (склади, транспорт, офіс, де-

монстраційний зал, виробничі приміщення для пе-
редпродажної підготовки, обслуговування і ремон-
ту);

· досить високий імідж в очах покупців. 
Договірні відносини виробника з дистриб'юто-

ром або дилером можуть мати винятковий харак-
тер, що передбачає жорсткі зобов'язання: 

· виробник зобов'язаний робити постачання
тільки даному посередникові в межах обговорених
меж ринку; 

· посередник зобов'язується працювати тільки з
одним постачальником по даній товарній групі (або
обмовляються конкретні виробники, з якими він не
повинний працювати). Якщо такі обмеження від-
сутні, то посередник може мати договірні відноси-
ни з декількома виробниками. 

Організація ексклюзивного збуту. Великі
підприємства-виробники, які високо цінують свою
торгову марку і мають світову популярність (Coca-
Cola, Baskin and Robins, MCDonals й ін.), при роботі
з посередниками втілюють єдину маркетингову
концепцію, у першу чергу, у дотриманні посеред-
никами єдиного фірмового стилю торгівлі, оформ-
лення приміщення для продажу і демонстрації то-
вару, підбору і навчання персоналу, проведення
рекламної кампанії. Посередник гарантує дотри-
мання фірмового стилю виробника. Гарантія під-
тверджується перерахуванням виробникові за-
ставної суми (близько 10000 дол. США) або купів-
лею в нього ліцензії на право використання торго-
вої марки при продажі товару виробника. 

У свою чергу виробник приймає на себе витра-
ти на рекламну підтримку і навчання персоналу,
надає ексклюзивному партнерові товарний кредит
і технологію. Така система взаємин між виробни-
ком і посередником однією з форм франчайзингу. 

� Таким чином, структура маркетингових ка-
налів формується під впливом зовнішніх змін і цей
процес носить постійний характер. На структуру
каналу розподілу впливають наступні чинники:

· технологічні;
· культурні;
· фізичні;
· соціальні;
· політичні;
· загальний рівень обслуговування (територі-

альна зручність, розмір партії, час очікування або
доставки і розмаїтість продукції – широта і глибина
асортименту).

1. Функції роздрібної торгівлі. Види органі-
зацій роздрібної торгівлі.

До роздрібної торгівлі відносяться усі види
діяльності, зв'язані з реалізацією товарів і послуг
безпосередньо споживачам для особистого, неко-
мерційного використання. Роздрібний торговець
(магазин) – це будь-яка комерційна організація,
основна частина прибутку якої утворюється за ра-
хунок роздрібних продажів. Функції роздрібної
торгівлі: 

· за рахунок великої кількості підприємств роз-
дрібної торгівлі здійснюється задоволення потреб

кінцевого покупця за його місцем проживання чи
роботи. При цьому, великі обсяги поставок від по-
стачальника поділяються на дрібні порції товару,
які відповідають бажанням і потребам кінцевого
покупця;

· через роздрібну торгівлю виробник отримує
інформацію про попит на товар, тому що вона є
найбільш чуттєвим індикатором регулювання об-
сягів виробництва;

· через роздрібну торгівлю відбувається осво-
єння нових ринків та здійснюється просування но-
вих товарів;

Тема 10.3. Гуртова та роздрібна торгівля
в каналах розподілу
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· роздрібна торгівля виконує рекламні функції
для товару виробника.

Будь-яка організація, яка здійснює подібну
діяльність, будь то виробник, оптовик чи лоточник,
веде роздрібну торгівлю. При цьому не має зна-
чення, як саме продаються товари або послуги
(особисто, поштою, по телефону, через автомат) і
де це відбувається (у магазині, на вулиці, в будинку
споживача).

Існує безліч різних типів організацій, які займа-
ються торгівлею вроздріб, постійно з'являються всі
нові і нові форми продажів. Для їхньої класифікації
використовуються різні схеми. Один з варіантів
класифікації підприємств роздрібної торгівлі на-
ведено в табл. 10.3. Дану класифікацію можна ви-
користовувати при проведенні сегментування роз-
дрібної торгівлі. 

Найбільш загальний розподіл підприємств роз-
дрібної торгівлі:

� роздрібна торгівля через магазини;
� позамагазинна роздрібна торгівля;
� організації, які займаються роздрібною тор-

гівлею.
Роздрібна торгівля, яка здійснюється через

магазини. Існуючі в більшості країн світу магазини
зазвичай підрозділяють на вісім основних типів
підприємств.

1. Спеціалізовані магазини – пропонують
вузький спектр продуктів з різноманітним асорти-
ментом у рамках даного спектра; одяг і прикраси,
спортивні товари, меблі, квіти, книги. 

Спеціалізовані магазини можна класифікувати
за ступенем широти товарної лінії. Наприклад, ма-
газин, який торгує одягом є звичайним спеціалізо-
ваним, що торгує чоловічим одягом – вузькоспе-
ціалізованим, той, що продає лише чоловічі костю-
ми – суперспеціалізованим. Деякі аналітики вва-
жають, що в майбутньому саме останні будуть
зростати швидше всього завдяки перевагам, які
надають вузька спеціалізація і можливість макси-
мального задоволення вимог сегмента.

2. Універмаги – пропонують кілька різновидів
товарів (зазвичай це одяг, прикраси, домашні меб-
лі, інші товари для дому). Кожен тип товару прода-
ється у своєму відділі, яким керують фахівці зі спіл-

кування з покупцями або мерчендайзери (фахівці з
торгівлі, збутові).

3. Супермаркети – відносно великі підприємст-
ва, які мають більш низькі (у порівнянні зі звичайни-
ми магазинами) торговельні націнки. Основна фор-
ма торгівлі – самообслуговування. Головне завдан-
ня – задовольнити основні потреби людини в їжі, а
також у деяких товарах і послугах для дому. Незва-
жаючи на жорстку конкуренцію з боку інших супер-
магазинів і наявність у них дискаунтів, саме в супер-
маркети люди найчастіше ходять за покупками.

4. Невеликі магазинчики – невеликі торго-
вельні заклади, розташовані поблизу житлових
кварталів міст, відкриті допізна, працюють без ви-
хідних. У них представлено обмежений асорти-
мент товарів з високою швидкістю обороту. Неве-
ликий асортимент змушує власників підвищувати
торговельну націнку, однак продовжений час ро-
боти, наявність товарів повсякденного попиту і
зручне розташування дозволяють задовольняти
важливі потреби покупців, які готові платити за це.

5. Магазини, що торгують за зниженими ці-
нами (дискаунти) – пропонують стандартний
асортимент товарів за більш низькими цінами, ос-
кільки мають можливість установлювати меншу
частку прибутку за рахунок великого обороту. До
дискаунтів відносяться тільки магазини, які постій-
но торгують за зниженими цінами (епізодичне про-
ведення розпродажів або наявність «спеціальних»
пропозицій ще не дозволяє віднести магазин до
цієї категорії). Дискаунти можуть мати як різнома-
нітний асортимент, так і спеціалізований (спортив-
ні товари, електротехніка, книжки тощо).

6. Магазини «викидних цін» – закуповують і
продають товар за більш низькими цінами, ніж зви-
чайні магазини. Мають зазвичай досить різноманіт-
ний асортимент часто мінливої високоякісної про-
дукції (звичайно це непродані залишки, надлишкові
товари та інше), придбаної за зниженими цінами у
виробників або інших роздрібних торговців. Мага-
зини «викидних цін» можна розділити на три групи:
фірмові, незалежні й оптові/складські клуби.

6.1. Фірмові магазини – належать і керуються
фірмами-виробниками. Як правило, у них продає-
ться надлишкова або незатребувана продукція цих

Таблиця 10.3. Класифікація підприємств роздрібної торгівлі за різними ознаками
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фірм, а також різні нестандартні товари. Такі мага-
зини все частіше поєднуються в торгові центри, у
яких зосереджені десятки, а то й сотні фірмових
відділень. Ціни в них часом складають 50% від ціни
в звичайних роздрібних магазинах.

6.2. Незалежні магазини – належать приват-
ним підприємцям або є підрозділами великих роз-
дрібних корпорацій.

6.3. Гуртові/складські клуби – продають об-
межений асортимент фірмових продуктів харчу-
вання, побутової техніки, одягу і всього іншого зі
значними знижками своїм членам, які платять що-
річний внесок. Складські клуби найчастіше обслу-
говують невеликі компанії і людей, які працюють в
урядових та інших некомерційній організаціях, а та-
кож у деяких великих корпораціях. Гуртові клуби
(бази) являють собою гігантські приміщення, які
нагадують собою склади з мінімальними наклад-
ними витратами і невеликим асортиментом.
Низькі ціни (на 20–40% нижче, ніж у дискаунтах)
обумовлені тим, що товари купуються на торгах, а
зниження накладних витрат забезпечується міні-
мізацією робочої сили (в основному складські ро-
бітники). Такі клуби не займаються доставкою до-
дому і не приймають кредитних карток.

7. Супермагазини (суперстори) – в серед-
ньому мають 3–5 тис. м2 торговельної площі, тра-
диційно спрямовані на задоволення потреб людей
у постійних покупках продуктів харчування й інших
товарів. Крім того, як правило, пропонують послу-
ги пралень, хімчисток, ремонт взуття, обналічують
чеки і допускають відкладену оплату за рахунком. В
останні роки спостерігається поява супермагази-
нів, які насправді є гігантськими спеціалізованими
магазинами, так званими «убивцями» у своїй то-
варній категорії. До супермагазинів відносяться
також комбіновані магазини і гіпермаркети.

7.1. Комбіновані магазини – являють собою
варіант супермаркету в сфері лікарських препара-
тів, у якій, до речі, останнім часом спостерігається
оживлений ріст. Магазин, у якому комбінуються
продуктові і лікарські відділи, у середньому розта-
шовується на 6 тис. м2 торговельної площі.

7.2. Гіпермаркети – займають від 10 до
25 тис. м2 і поєднують у собі принципи супермар-
кету, магазина знижених цін і гуртової торгівлі.
Асортимент товарів, представлених у таких під-
приємствах роздрібної торгівлі, виходить за рамки
товарів, які щодня купують, і містить у собі меблі,
велику і дрібну побутову техніку, одяг і багато чого
іншого. Найчастіше товар розташовується на при-
мітивному прилавку, що вимагає мінімуму зусиль

по перенесенню і транспортуванню з боку торго-
вельного персоналу. Покупцям, які погоджуються
самостійно відвозити великі предмети з магазина,
надається знижка. Перший такий гіпермаркет
з'явився у Франції. Ця форма роздрібної торгівлі
досить популярна в Європі, з’явилася і в Україні.

8. Виставочні зали – пропонують різноманіт-
ний асортимент фірмових товарів, які добре про-
даються, з високою марочною премією, на які, од-
нак, установлюються знижені ціни (ювелірні виро-
би, електро- і бензоінструменти, фотоапарати,
сумки, дрібна побутова техніка, іграшки, спортивні
товари). Покупці вивчають зразки і замовляють ви-
ставочні або представлені в каталогах товари у ви-
ставочному залі, а потім забирають їх у відповідно-
му відділі магазина. Такі підприємства роздрібної
торгівлі з метою підтримки низьких цін заробляють
на скороченні витрат і прибутків, що дозволяє під-
тримувати обсяг продажів на високому рівні.

Характеристика магазинів за рівнем обслу-
говування. 

У магазинах самообслуговування відсутні
продавці в торговельному залі. Покупці самостійно
відбирають товари і доставляють їх до розрахунко-
во-касового вузла. У таких магазинах, як правило,
продаються товари повсякденного попиту, добре
знайомі покупцям. Покупцям достатньо того обся-
гу інформації, що є на упаковці і ціннику. Така фор-
ма організації торгівлі дозволяє знизити торго-
вельні витрати і, за необхідності, призначити більш
низькі ціни на товар. 

У магазинах з вільним добором товару в тор-
говельному залі знаходиться продавець, до якого
можна звернутися за довідкою й одержати потріб-
ну інформацію. Наприклад, звідки поставлено да-
ний товар, чи є в наявності той чи інший товар, який
принцип роботи технічно складного виробу тощо.
У цих магазинах зазвичай продаються товари три-
валого користування (меблі, побутова техніка,
електроніка тощо). 

Магазини з повним обслуговуванням прода-
ють дорогі індивідуалізовані товари (модні товари,
ювелірні вироби, картини тощо). Продавець по-
кликаний бути консультантом покупця, створюючи
йому комфортні умови. 

Магазини, які мають невеликий торговельний
зал, торгують через прилавок. Покупець, щоб по-
торкати й уважніше розглянути обраний ним то-
вар, повинен попросити продавця, який подає то-
вар покупцеві «з рук у руки». Такий метод обслуго-
вування використовується при продажі будь-яких
малогабаритних товарів. 

Таблиця 10.4. Залежність типу роздрібного підприємства від структури асортименту
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Характеристика магазинів у залежності від
товарного асортименту. 

Товарний асортимент роздрібного підприємст-
ва за своєю структурою відрізняється від асорти-
менту гуртової компанії, саме тим, що він може
сполучити в собі різні групи товарів (продукти хар-
чування, електроніка, меблі, побутова хімія, годин-
ник тощо), у той час, гуртовики мають різного сту-
пеня спеціалізацію. 

У табл. 10.4 показано залежність типу роздріб-
ного підприємства від структури асортименту. 

Роздрібна торгівля, яка здійснюється поза
магазинами.

Обсяг позамагазинних продажів росте високи-
ми темпами. На частку останніх приходиться вже
12% усіх споживчих покупок і вже на початку XXI ст.
половина всіх товарів продається поза магазина-
ми [7, 636]. Даний тип роздрібної торгівлі підрозді-
ляється на чотири основні категорії.

1. Особистий продаж – виник багато століть
назад, коли ще існували мандрівні торговці, і розви-
лася до рівня галузі, у якій працюють понад 600 ком-
паній, які пропонують свої товари вдома, в офісах і
на спеціальних вечірках (тут не враховуються осо-
бисті продажі в торгівлі між компаніями). Існують три
типи особистого продажу: «один на один» (власне
особистий продаж), «один багатьом» (варіант «ве-
чірка») і багаторівневий (мережевий) маркетинг.

1.1. Продаж «один на один» – торговий пред-
ставник наносить візит одній людині (потенційному
користувачеві товару) і намагається продати йому
свій товар.

1.2. Продаж «один багатьом» – торговий
представник приходить у будинок до людини, яка
запросила друзів і сусідів на вечірку або інший по-
дібний захід. Потім він демонструє свій товар і
приймає замовлення. Найкращі продавці, як пра-
вило, одержують великі премії. 

1.3. Багаторівневий (мережевий) марке-
тинг – піонером цього виду продажів стала компа-
нія «Amway». Половина угод цієї компанії припадає
на Японію і країни Азіатсько-Тихоокеанського ре-
гіону [7, 637]. Це «пірамідальний» варіант особис-
того продажу, за якого компанія набирає незалеж-
них працівників, які стають дистриб'юторами її про-
дукції. Ці дистриб'ютори у свою чергу наймають ін-
ших людей і продають товар їм, а ті теж наймають
розповсюджувачів тощо. Кінцевий продаж здійс-
нюється найчастіше вдома у покупців. Дистриб'ю-
тор одержує певний відсоток від продажів усієї
нижчестоящої (тобто створеної ним самим) торго-
вельної групи, а також із заробітку від власного
продажу товарів кінцевим споживачам.

2. Прямий маркетинг – своїми коренями іде в
пряме поштове розсилання і торгівлю за каталога-
ми. Сьогодні прямий маркетинг включає й інші
способи продажів, у тому числі телемаркетинг,
спеціальні телеканали (програми домашнього шо-
пінгу і інформ-ролики) і електронну торгівлю через
Інтернет.

3. Продаж через автомати – через автомати
продається різноманітний асортимент товарів,
включаючи як товари імпульсної покупки, необхідні
в самих різних ситуаціях (сигарети, прохолодні і га-
рячі напої, цукерки, газети), так і інші продукти
(колготки, косметику, різні легкі продукти харчу-
вання, гарячі супи й інша їжа, книги, музичні альбо-
ми, фільми, футболки, страхові поліси, навіть хро-
баки для риболовлі). Максимальний розвиток тор-
говельні автомати одержали в Японії, де з їхньою
допомогою поширюються ювелірні вироби, замо-
рожене м'ясо, свіжі квіти, спиртні напої. У західних
країнах торговельні автомати можна знайти на
будь-якій фабриці, в офісах, великих магазинах
роздрібної торгівлі, на автозаправних станціях, у
готелях, ресторанах. З погляду покупців такі авто-
мати мають наступні вигоди: працюють 24 години
на добу, надають можливість повного самообслу-
говування і «чистий» товар, який практично ніхто до
цього не тримав у руках. В Україні така форма тор-
гівлі поки ще недостатньо розвинута.

4. Торговельне обслуговування – працівники
такої організації створюють свою мережу торго-
вельного обслуговування й одержують право на
знижки в різних роздрібних магазинах, які погоди-
лися взяти участь у програмі. Наприклад, якщо лю-
дина збирається придбати відеокамеру, вона
одержує у фірми-організатора обслуговування
спеціальний бланк, йде з ним в один з магазинів-
учасників і у випадку покупки одержує там знижку.
Після цього магазин перелічує фірмі-організаторо-
ві невеликі комісійні. 

Організації, що займаються роздрібною
торгівлею.

Багато магазинів належать незалежним влас-
никам, однак усе більше їх число відноситься до
однієї з форм корпоративної роздрібної торгівлі. Їх-
ня діяльність ґрунтується на використанні ефекту
масштабу. Основні типи організацій, які займають-
ся роздрібною торгівлею, наступні.

Корпоративні мережі магазинів – два або
більш магазинів, які мають одного власника і єди-
ний контролюючий орган, централізовано здійс-
нюють закупівлі товару і пропонують схожий асор-
тимент продукції. Корпоративні мережі охоплюють
усі форми торгівлі, однак найчастіше вони поєдну-
ють такі роздрібні підприємства як універмаги і
спеціалізовані магазини (продовольчі, взуттєві, ап-
теки, жіночого одягу). 

Великий обсяг товарообігу дозволяє їм робити
закупівлі в більших обсягах і зі значними знижками.
Такі компанії можуть дозволити собі найняти фахів-
ців з ціноутворення, просування, комерційного
планування, контроля над запасами і прогнозуван-
ня продажів.

Добровільні мережі – являють собою групу
незалежних роздрібних торговців, організовану (а
іноді і фінансовану) компанією, яка займається
гуртовою торгівлею. Група створюється з метою
збільшення обсягів закупівель і торгівлі.
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Роздрібні кооперативи – складаються з не-
залежних роздрібних торговців, які створюють
центральну закупівельну організацію і спільно про-
водять заходи щодо стимулювання продажів.

Споживчі кооперативи – фірма роздрібної
торгівлі, яка належить своїм покупцям. Споживчі
кооперативи організуються окремими громадами
або іншими групами людей, які почувають, що міс-
цеві роздрібні торговці не обслуговують їх на на-
лежному рівні (завищені ціни, товари поганої якос-
ті). Люди на спільні гроші відкривають власний ма-
газин, самі вибирають його керівництво і визнача-
ють політику роботи. У такому магазині можуть бу-
ти встановлені низькі або «нормальні» ціни, але в
останньому випадку члени кооперативу одержу-
ють відсоток від продажів (дивіденд) у залежності
від того, на яку суму самі роблять покупки.

Франчазингові організації – договірне парт-
нерство між компанією, яка надає франшизу (ви-
робник, гуртовий торговець або сервісна фірма), і
компанією, яка користується нею (незалежний під-
приємець, що здобуває право володіння і викорис-
тання одного або декількох об'єктів франчайзинго-
вої системи). Франчайзингові організації засновані,
як правило, на якомусь унікальному товарі, послузі
або методі ведення бізнесу, на торговій марці або
патенті. Найбільше поширення франчайзинг одер-
жав у сфері швидкого харчування; серед магазинів,
які торгують відеопродукцією; центрів здоров'я/
омолодження; перукарень; компаній прокату авто-
мобілів; мотелів; туристських агентств і агентств
нерухомості; а також у багатьох інших сферах.

Торговельні конгломерати – корпорація до-
вільної форми, яка поєднує кілька різних форм і на-
прямків роздрібної торгівлі. В них є присутнім де-

який ступінь інтеграції в плані розподілу і менедж-
менту.

2. Маркетингові рішення у роздрібній тор-
гівлі.

З посиленням конкуренції у сфері роздрібної
торгівлі значно зросла необхідність у розробці но-
вих маркетингових стратегій. Для підвищення при-
вабливості роздрібні підприємства розробляють
маркетингові заходи як самостійно, так і за допо-
могою своїх постачальників. 

Прийняття ефективних маркетингових рі-
шень важливо у таких сферах:

� формування асортименту;
� логістика;
� формування психологічної атмосфери в ма-

газині та набору послуг;
� просування;
� розташування магазину;
� цінова політика.
Основні напрямки маркетингової діяльності

підприємства роздрібної торгівлі представлені в
табл. 10.5. Розробка маркетингових стратегій роз-
дрібного підприємства починається на самій ран-
ній стадії створення підприємства. 

Розміщення роздрібного підприємства.
Основою успішної діяльності роздрібного під-

приємства є його розміщення на шляху руху люд-
ських потоків. При виборі місця для роздрібного
магазину необхідно прийняти до уваги наступні
чинники:

· зону тяжіння покупців, яка визначається від-
станню від магазина до місця проживання або про-
ходження на роботу (з роботи);

· з огляду на велику насиченість роздрібними
торговельними точками всіх районів міста, необ-

Таблиця 10.5. Завдання маркетингу роздрібної торгівлі
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хідно розраховувати тільки на тих покупців, які мо-
жуть знаходитися від магазина в радіусі, рівному
400–800 метрів;

· наявність і кількість усіх діючих торговельних
точок аналогічного профілю, включаючи ринки,
ларьки тощо;

· маршрути руху транспорту і реальні маршрути
руху пішоходів;

· кількість проживаючих людей у цьому районі;
· число, тип і розмір розташованих поблизу під-

приємств;
· кількість приїжджаючих на роботу з інших ра-

йонів міста;
· кількість потенційних конкурентів у цьому ра-

йоні;
· потребу в товарах, які планує продавати новий

магазин. 
� Таким чином, з позицій маркетингу при ви-

борі місця розташування необхідно оцінити пре-
стижність району, його соціологічний портрет,
купівельну спроможність, а також наявність мага-
зинів-конкурентів. 

При оцінці потенційних покупців необхідно вра-
ховувати імовірнісний характер відвідування ними
даного магазину, частоту відвідування, середній
розмір покупки при одному відвідуванні. За під-
сумками аналізу встановлюється потенційне число
покупців, які будуть користуватися послугами но-
вого роздрібного підприємства, що відкрилося. 

Потенційне число відвідувачів магазину
складається з мешканців, які проживають у даному
мікрорайоні, пішоходів – мешканців інших районів,
автоводіїв, що проїжджають мимо з пасажирами і
людей, що спеціально приїжджають у даний мага-
зин за покупками. 

Як показують опитування населення, на вибір
місця покупки впливають наступні чинники: 

· ціна товарів – 38%;
· якість товарів – 38%;
· асортимент товарів – 42%;
· персонал магазину – 27%;
· зручність розташування магазину – 35%;
· сервіс в магазині – 10%;
· наявність додаткових послуг – 27%;
· стимулювання покупок – 5%;
· реклама товарів – 15%;
· психологічна атмосфера в магазині – 18%;
· репутація магазину – 20% [9, 37].
Дуже важливо, щоб магазин сформував в очах

покупців певний імідж. Дослідження показали, що
до найбільш важливих показників іміджу відно-
сяться: 

· співвідношення «ціна-якість» товарного асор-
тименту;

· психологічна атмосфера магазину;
· зовнішній вигляд будинку магазина, особливо

вітрин, вхідних дверей;
· стан прилягаючої території;
· зовнішній вигляд і поведінка продавців;
· оформлення торгових прилавків, вітрин;

· чистота торгового залу і допоміжних примі-
щень;

· ставлення до проблем покупців. 
Проведення маркетингових досліджень.
Підприємства роздрібної торгівлі, як правило,

здійснюють маркетингові дослідження власними
силами, обмежуючи вивченням роботи найближ-
чих магазинів-конкурентів. Однак, для великих
роздрібних мереж комплексні маркетингові дос-
лідження сприяють формуванню ефективних стра-
тегій в галузі продажів на декількох сегментах рин-
ку. У цьому випадку витрати на дослідження окупа-
ються за рахунок реалізації маркетингових про-
грам освоєння ринку. 

Важливим напрямком маркетингових дос-
ліджень у роздрібної торгівлі є вивчення поведінки
покупців по таких напрямках: 

· вивчення ступеня задоволеності покупців; 
· аналіз поведінки покупця в торговельному залі; 
· вивчення думки покупця про конкретний то-

вар, рівень обслуговування, атмосферу магазина,
години роботи магазина тощо; 

· визначення частки постійних покупців. 
Маркетинг закупівель магазина відрізняється

від закупівель, які роблять гуртові компанії, велики-
ми можливостями вибору за рахунок широкого
спектра пропозиції як самих виробників, так і чис-
ленних великих і дрібних гуртовиків. 

Можливі такі варіанти реалізації маркетингових
рішень у сфері закупівель, а саме, орієнтація на: 

· вітчизняних місцевих виробників;
· імпортерів;
· товари з низькими цінами;
· закупівлю малих партій;
· асортиментну закупівлю; 
· закупівлю відомих торгових марок. 
� Політика закупівель магазина орієнтується,

з одного боку, на конкурентний купівельний попит,
а з іншого, на можливість одержання необхідної
частки прибутку з даного товару. 

Комплексна робота здійснюється при форму-
ванні політики маркетинга-мікс. При цьому, роз-
робка політики в галузі товарного асортименту і цін
починається з аналізу можливостей здійснювати
закупівлі товарів. 

Оптимальна структура товарного асорти-
менту повинна враховувати фазу життєвого циклу
товарів з погляду темпів росту обсягу їхніх продажів
на даному ринку і частки обсягів продажів цих това-
рів стосовно частки конкурента. З інших маркетин-
гових позицій асортимент формується з товарів, які
доповнюють основні товари, фірмових товарів
(обов'язкова присутність марок – «прапорів»), що
супроводжують товари, товарних комплексів. 

� У цілому товарний асортимент повинний бу-
ти гармонічним – зручним для покупців і економіч-
но виправданим для магазина. 

Важливою задачею є формування та упоряд-
кування асортименту. Для цього застосовують
різні методи: матрицю БКГ, АВС – аналіз. 
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Ціноутворення в роздрібному підприємстві
базується на двох основних методах: 

� з орієнтацією на витрати; 
� з орієнтацією на ринок.
Визначення ціни на конкретний товар враховує

все різноманіття маркетингових чинників і страте-
гій підприємства. Специфіка роздрібної торгівлі
полягає в тому, що покупець у більшості випадків
робить покупку в асортименті. Тому, цінова політи-
ка має враховує цю обставину, наприклад, призна-
чаючи низькі ціни на одні з товарів і розраховувати,
що одночасно будуть куплені інші товари за досить
високими цінами. Для поліпшення зорового
сприйняття ціни зазвичай не використовують круг-
лі ціни (наприклад, призначають ціну 199 грн. за-
мість 200). 

Приклади взаємозв'язку торгової націнки, яка
безпосередньо впливає на величину ціни, і ролі то-
вару для покупця наведено у табл. 10.6. 

Роздрібні торговці повинні прийняти рішення
щодо набору послуг, які вони запропонують покуп-
цям. Набір послуг – одно з основних засобів кон-
курентної диференціації магазина. В табл. 10.7 на-
ведено основні типи послуг, які надають у роздріб-
ній торгівлі.

Роздрібні підприємства реалізують свої кому-
нікативні програми в залежності від розміру това-
рообороту. Магазини з малим товарооборотом не
можуть дозволити собі великі витрати на рекламу і
стимулювання. Основним чинником комунікації є
особисті контакти продавців з покупцями. Великі
роздрібні підприємства і їхні мережі проводять у
повному обсязі заходи щодо комунікативного мар-
кетингу. На відміну від гуртових компаній і підпри-
ємств-виробників, велика роль належить оформ-
ленню реклами у вітринах і на фасаді будинку. 

Вітрина повинна привертати увагу покупців,
примушувати їх зайти до магазину. 

Реклама в торговельному залі повинна залу-
чати покупців до купівлі конкретних товарів, інфор-
мувати про заходи і рекламні акції (дегустації, лоте-
реї, знижки тощо). 

Гарним інструментом по залученню покупців є
організація сервісного обслуговування покупців: 

· стоянка транспортних засобів, що охороняється; 
· дитяча кімната або дитячі атракціони; 
· кафе; 
· безкоштовний міський телефон; 
· пункт обміну валюти; 
· пункт «tax-free»; 
· доставка товарів за адресою; 
· навантаження товару на транспорт покупця; 
· упакування товару. 
Організація мерчендайзингу має в цілому ту ж

ціль, що і для виробника. Відмінність полягає в то-
му, що мерчендайзинг роздрібного підприємства
повинен враховувати інтереси декількох поста-
чальників одного типу товару, але різних торгових
марок. Основні принципи мерчендайзингу роз-
дрібного підприємства:

� товари одного типу розташовуються в одно-
му місці торговельного стелажа;

� всі торгові марки необхідно правильно роз-
містити з урахуванням розміру упакування, типу
упакування, якості товару тощо;

� необхідно приділяти увагу тому, щоб полки і
секції були завжди заповнені товаром з непоруше-
ною упаковкою;

� усе торговельне устаткування, особливо міс-
ця, де розташований товар, повинні бути чистими,
без слідів від товару і пилу;

� цінники мають бути добре помітні з відстані,
на якому зазвичай знаходиться покупець стосовно
товару. 

Робота з мерчендайзингу проводиться спе-
ціально підготовленим персоналом, який знає
принципи розміщення різних типів товарів у торго-
вельному залі і на торговельних стелажах, стійках,
контейнерах. 

Маркетинг-аудит торговельної діяльності роз-
дрібного підприємства спрямований на оцінку еко-
номічної ефективності товарної, рекламної, цінової
політики, а також на виявлення незадоволеності
покупців і розробку рекомендацій з його усунення. 

Таблиця 10.6. Взаємозв'язок торгової націнки і ролі товару для покупця

Таблиця 10.7. Типові послуги в роздрібній торгівлі
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Маркетингові рішення з підбору персоналу
полягають у встановленні балансу між вимогами
до особистісних і кваліфікаційних даних продавців,
менеджерів і їхньою ринковою вартістю на ринку
робочої сили. Праця досвідченого продавця, який
має високу кваліфікацію і гарні зовнішні дані, по-
винна гідно оплачуватися. 

�  Необхідно розробляти гнучку систему моти-
вації співробітників магазина, засновану не тільки
на грошовому стимулюванні, але й на немате-
ріальному заохоченні, створенні комфортної атмо-
сфери в колективі. 

3. Функції та характерні особливості гурто-
вої торгівлі. Види підприємств гуртової торгівлі. 

Гуртова торгівля – усі види діяльності, зв'язані з
постачанням товарів і послуг ринковим посередни-
кам, роздрібній торгівлі або корпоративним клієн-
там. До гуртової торгівлі не відноситься збу-това
діяльність виробників (їхня основна функція – ви-
робництво) і роздрібних торговців. Гуртовий тор-
говець – це організація або окрема особа, голов-
ною діяльністю яких є гуртова торгівля. Основні
відмінності гуртових торговців від роздрібних:

� гуртовики приділяють меншу увагу просуван-
ню, психологічній атмосфері і розташуванню при-
міщень компанії;

� обсяг гуртових угод, як правило, більше, а їх-
ня кількість менше, ніж у роздрібній торгівлі;

� державне регулювання гуртової і роздрібної
торгівлі є різним, що знаходить висвітлення в зако-
нодавстві і податках.

� Гуртові посередники необхідні, якщо вико-
нують свої функції ефективніше інших ланок лан-
цюжка створення і передачі товару.

Особливості посередницьких функцій гур-
тової торгівлі полягають у наступному: 

· Продаж і просування. Гуртовики полегшують
виробникам (і роблять це з меншими витратами)
доступ до більшого числа корпоративних покупців.
У гуртових торговців великі зв'язки; часом покупці
довіряють торгівлі більше, ніж абсолютно не відо-
мим їм виробникам.

· Закупівлі і формування асортименту. Гуртові
торговці роблять вибір товару, планують асорти-

мент, «рятуючи» роздрібних торговців від зайвої
роботи.

· Масовість. Гуртові компанії допомагають кор-
поративним покупцям заощаджувати кошти, по-
ставляючи товар з меншими витратами (і цінами).

· Складування. Дистриб'ютори займаються
збереженням товару, скорочуючи в такий спосіб
витрати і ризики постачальників і покупців.

· Транспортування. Гуртовики забезпечують
більш швидку доставку товарів покупцям, тому що
знаходяться до них ближче, компанія-виробник.

· Фінансування. Дистриб'ютори здійснюють фі-
нансування клієнтів, надаючи кредити й оплачуючи
великі партії товару.

· Прийняття ризику. Гуртові торговці приймають
на себе частину ризику, одержуючи титул влас-
ності на товар і приймаючи на себе втрати, зв'язані
зі злодійством, ушкодженнями, псуванням і ста-
рінням товарів.

· Маркетингова інформація. Гуртові компанії на-
дають постачальникам і покупцям інформацію про
діяльність фірм-конкурентів, появу нових продук-
тів, зміну цін тощо.

· Послуги з керування і консультаційні послуги.
Гуртовики нерідко надають підтримку роздрібним
торговцям, навчаючи продавців, приймаючи
участь у плануванні магазина й оформлення віт-
рин, установлюючи нові системи обліку і управлін-
ня запасами. Крім того, вони надають корпоратив-
ним покупцям послуги з навчання персоналу і тех-
нічного обслуговування поставленого устаткуван-
ня. 

4. Типи гуртових компаній. Зростання гур-
тової торгівлі.

Існують чотири типи компаній, які займаються
гуртовою торгівлею: 

� власне гуртові торговці;
� брокери й агенти;
� відділення і контори виробників і роздрібних

торговців;
� спеціалізовані гуртовики.
Основні характеристики гуртових торговців на-

ведено у табл. 10.8.

Таблиця 10.8. Основні типи гуртових торговців
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Продовження табл. 10.8. 



1. Аналіз вимог споживача до необхідних
видів обслуговування.

Розробка структури каналів включає вирішення
наступних завдань:

� Проведення аналізу необхідних споживачеві
видів обслуговування.

� Визначення цілей каналу і можливих обме-
жень для їхнього досягнення.

� Виявлення основних варіантів побудови кана-
лів розподілу.

� Оцінка цих варіантів. 
Учасники каналу виконують різні маркетингові

функції з метою задоволення явного попиту на
певні послуги. 

� Для забезпечення своєї життєздатності в
довгостроковій перспективі учасники каналу по-
винні виконувати маркетингові функції таким чи-
ном, щоб скорочувати час пошуку потрібного това-
ру, час чекання моменту його придбання, витрати
на збереження й інші витрати. 

� При тому, що всі інші характеристики про-
дукції можуть бути однаковими (особливо ціна),
кінцевий споживач зволіє користуватися послуга-
ми маркетингового каналу, який забезпечує більш
високий рівень обслуговування.

Проектування каналу розподілу починається з
відповіді на наступні питання: що купують спожи-
вачі, де, коли і як вони це роблять. У маркетингу іс-
нує поняття вимоги до послуг з боку цільових спо-
живачів, тобто які послуги й у якому виконанні вони
очікують одержати при здійсненні покупки. На рі-
вень наданих послуг у каналах розподілу вплива-
ють п'ять чинників:

� � розмір партії: показує, яку кількість того
са-мого продукту купує покупець за один раз; чим

менше розмір партії, тим вище рівень обслугову-
вання в даному каналі;

� � час очікування: середній час, протягом
якого покупцям каналу доводиться очікувати одер-
жання товару; прискорені постачання зазвичай
припускають високий рівень обслуговування;

� зручність розташування торгової точки
полегшує придбання товару і повинне підкріплю-
ватися заходами прямого маркетингу;

� розмаїтість продуктів: широта товарного
асортименту усередині каналу розподілу; рівень
обслуговування підвищується, якщо пропонується
широкий вибір товарів;

� допоміжні послуги: надання кредиту, дос-
тавка, установка і ремонт; чим більше допоміжних
послуг, тим вище ефективність каналу.

При проектуванні каналу розподілу повинні вра-
ховуватися всі ці чинники.

� Якість обслуговування вважається високою,
якщо фактичний рівень обслуговування перевер-
шує чекання споживача, і низькою, якщо якість об-
слуговування не відповідає цим очікуванням.

� Підвищення рівня обслуговування клієнтів
означає збільшення витрат усередині каналу і
зростання цін для покупця.

Визначення цілей та обмежень каналу роз-
поділу. Цілі каналу повинні бути виражені необхід-
ним рівнем обслуговування цільового ринку. Фірмі
необхідно прийняти рішення про те, який сегмент
ринку вона буде обслуговувати, і який канал
розподілу найкраще підходить для цього сегмента.
На зміст цілей каналу розподілу впливають такі
чинники:

� характеристики самого товару;
� характеристики фірми і її стратегія;
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� Тенденція зростання значення гуртової тор-
гівлі обумовлена впливом деяких чинників: 

· збільшенням числа великих підприємств, ви-
лучених від основних споживачів; 

· збільшенням обсягів виробництва взапас, а не
для виконання конкретних замовлень; 

· збільшенням числа рівнів проміжних виробни-
ків і користувачів і необхідністю пристосування
товарів до їхніх нестатків з погляду кількості, упа-
кування і різновидів.

Закінчення табл. 10.8. 

Тема 10.4. Управління каналами розподілу товарів на ринку
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� залучення або ні торговельних посередників;
� канали розподілу конкурентів;
� чинники зовнішнього маркетингового сере-

довища.
� Обслуговуючи будь-який сегмент, фірма пе-

реслідує основну ціль – мінімізувати загальні ви-
трати за заданого рівня обслуговування в каналі.

2. Оцінка різних варіантів побудови каналу.
При визначенні основних варіантів побудови кана-
лів розподілу необхідно враховувати:

� можливі види посередників;
� кількість посередників;
� обов'язки кожного учасника каналу. 
Види варіантів побудови каналів розподілу:
· прямий маркетинг;
· торговельний персонал;
· посередники.
Рішення про тип посередників, які беруть участь

у каналі розподілу, залежить від двох чинників:
� необхідного цільовим ринком рівня обслуго-

вування;
� рівня витрат усередині самого каналу (заро-

бітна плата та інші витрати, інвестиції в устаткуван-
ня тощо).

� Фірма повинна вибрати канал, який потен-
ційно здатний принести максимальний прибуток. 

Кількість торговельних посередників. Фірма
може вибрати одного із трьох видів розподілу:

Інтенсивний розподіл – розміщення товару в
максимально можливій кількості торгових точок;
особливо ефективно, коли покупець зацікавлений
у зручному розташуванні магазинів.

Ексклюзивний розподіл – надання обмеже-
ному числу дилерів ексклюзивного права на роз-
повсюдження товару компанії на певній території;
позитивно впливає на імідж товару, що дозволяє
встановлювати більш високі націнки на нього.

Селективний розподіл – співробітництво
більш ніж з одним, але не з усіма посередниками,
які бажають займатися продажем даного товару;
дозволяє розширити присутність виробника на
ринку за більш жорсткого контроля і з меншими
витратами, ніж за інтенсивного розподілу. 

Обов'язки учасників каналу розподілу. Ви-
робник товарів повинен дійти згоди з торговельни-
ми посередниками з таких питань:

� ціни на свої товари;
� прийнятний розмір цінових знижок для посе-

редників;
� територія діяльності для кожного учасника ка-

налу;
� кількість виконуваних кожним учасником ка-

налу функцій.
Високий загальний рівень обслуговування до-

сягається завдяки виконанню маркетингових
функцій або участі в потоках розподілу. 

� Рішення про обсяг послуг, який повинний
надаватися тому або іншому учасникові каналу,
прямо залежить від ресурсної бази і здатності
учасників каналу виконувати різні маркетингові

функції, а також від вимог до обслуговування, про-
понованих кінцевими споживачами.

� Результатом взаємодії між ресурсами учас-
ників каналу і вимогами кінцевого споживача є
структура каналу або система, здатна задоволь-
нити запити обох сторін.

Оцінка різних варіантів каналів розподілу
здійснюється за такими критеріями:

� економічний критерій;
� критерій керованості (ступінь контролю);
� критерій придатності (період адаптації).
3. Відбір учасників каналу розподілу. Сис-

тема мотивації учасників каналу.
Критеріями відбору посередників можуть бути:
� період діяльності на ринку;
� розмір прибутку, який він отримував;
� наявність складського господарства;
� здатність до кооперації;
� рівень обслуговування;
� репутація на ринку тощо.
Мотивація учасників каналу розподілу може

здійснюватися за допомогою таких чинників:
Позитивні чинники – більші знижки, пільгові

умови угоди, преміювання, розподіл витрат на рек-
ламу, експонування товарів, змагання між різними
посередниками.

Негативні чинники – загрози зменшити зниж-
ки, сповільнити терміни постачання, припинити
співробітництво.

Дистриб'ютори зазвичай обирають один з
трьох варіантів роботи з виробником:

· кооперування;
· партнерство;
· планування розподілу.
Для досягнення кооперування з посередника-

ми використовують такі стимули:
� забезпечення високої норми прибутку;
� укладання угод на спеціальних умовах;
� премії;
� проведення рекламних кампаній за участю

декількох посередників;
� надання приміщень для презентацій;
� змагання. 
Для досягнення партнерства з посередника-

ми виробник чітко визначає вимоги до них (охоп-
лення ринку, оздоблення, розвиток системи мар-
кетингу, рівень послуг та технічного обслуговуван-
ня), прагне до згоди з ними відносно цих правил і
пов'язує розміри винагороди з тим, як точно до-
тримуються їх посередники.

Найбільш прогресивний метод взаємодії між
виробником та посередниками – планування
розподілу, коли виробник організує спеціальний
відділ з планування роботи з дистриб'юторами.
Його основні функції – з'ясування потреб спожива-
чів та розробка програм зі стимулювання торгово-
го персоналу. 

Оцінка і контроль діяльності учасників кана-
лу здійснюється зазвичай шляхом порівняння
стандартних показників, таких як:



ситуації.

1. Поняття маркетингової логістики. 
Процес доставки товарів до покупців називає-

ться фізичним розподілом товарів.
Товарорух товарів (маркетингова логістика)

– діяльність з планування, впровадження та конт-
ролю над фізичним переміщенням (потоками) ма-
теріалів, готової продукції та інформації, яка відно-
ситься до них, від місця їхнього виробництва до
місця їхнього споживання з метою найбільш ефек-
тивного задоволення потреб покупців і одержання
прибутку. 

Маркетингова логістика має справу не тільки з
проблемами вихідного розподілу (переміщення
товарів від підприємств до споживачів), але і з
проблемами вхідного розподілу (доставка товарів і
матеріалів від постачальників на підприємства)
(рис. 10.7). 

� Така система містить у собі повний ланцю-
жок постачання, потоки, які збільшують вартість на
кожному етапі від постачальників до кінцевих
споживачів, і являє собою маркетингову логістичну
систему. 

Основні види діяльності в маркетинговій
логістиці:

� прогнозування збуту;
� планування розподілу;
� планування виробництва;
� придбання сировини та матеріалів;
� управління запасами;
� пакування;

� приймання товару;
� внутрішньозаводське складування;
� відправка продукції;
� доставка товару;
� сервісне обслуговування.
Основна ціль маркетингової логістики – од-

ночасно максимізувати рівень обслуговування і мі-
німізувати витрати на розподіл товарів. 

Загальні витрати на маркетингову логістику
містять:

· витрати на транспортування;
· загальні фіксовані витрати на складування;
· загальні змінні витрати на складування;
· загальні витрати, пов'язані з відмовленнями

клієнтів. 
2. Основні функції забезпечення. Вибір за-

собів транспортування.
До основних функцій забезпечення віднося-

ться:
� обробка замовлень;
� складування;
� управління запасами;
� транспортування.
Обробка замовлень. Головна ціль – скоротити

цикл «замовлення – відвантаження – виставлення
рахунку до оплати». Це дозволяє зробити ефектив-
на комп'ютеризована система обробки замов-
лень. 

Складування. Фірмі необхідно прийняти рі-
шення: скільки складів їй потрібно, які вони мають
бути, де вони мають розташовуватися. Створення
розподільного центру.
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� норма збуту;
� розмір товарних запасів;
� час доставки товарів споживачеві;
� ставлення до ушкоджених і втрачених

товарів;
� участь у навчальних і стимулюючих

програмах фірми-виробника;
� рівень обслуговування споживачів тощо.
Здійснюючи оцінку каналу розподілу, слід вра-

ховувати можливість контролю над ним. На неста-
більних ринках, в умовах невизначеності, виробни-
ку потрібні канали такої структури, яка дозволяє
внести корективи в маркетингову стратегію.

� Таким чином, виробники повинні
розглядати посередників як торгових партнерів, а
не як покуп-ців. Необхідна постійна координація та
періодич-ний перегляд форм співробітництва з
посередни-ками відповідно до змін у ринковій

Тема 10.5. Товарний рух та управління забезпеченням

Рис. 10.7. Система забезпечення, яка описує потік товарів
від постачальника до кінцевих споживачів

Таблиця 10.9. Ранжирування різних видів транспорту
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Управління запасами. Головна ціль – збере-
ження та підтримка оптимального розміру товар-
ного запасу. Головне рішення при цьому: коли не-
обхідно зробити замовлення та яку кількість товару
необхідно замовляти. Створення систем «just-in-
time».

Транспортування. Вибір виду та засобів
транспорту. Враховують чинники:

� швидкість;
� частість;
� надійність;
� пропускна спроможність;
� доступність;

� трасіруємість;
� ціна.
Вибираючи вид транспорту, фірма повинна

враховувати не менш п'яти критеріїв (табл. 10.9). 
� Стратегії маркетингової логістики повинні

засновуватися на загальній корпоративній стра-
тегії, а не тільки на бажанні скоротити витрати.

� Логістична система повинна забезпечити
стійкий інформаційний зв'язок між усіма елемен-
тами.

� Цілі логістики фірми повинні переважувати
стандарти обслуговування конкурентів. 

� У досягненні логістичних цілей повинні бра-

Тема 10.6. Конкуренція в каналах розподілу

ти участь члени всіх відділів логістичної системи.

1. Типи конфліктів та конкуренція у каналах
розподілу.

Конфлікт у каналі розподілу – це ситуація, ко-
ли один учасник каналу вважає, що поведінка ін-
шого учасника(ів) суперечить чи перешкоджає до-
сягненню йому своїх власних цілей. Масштаб кон-
флікту в значній мірі визначається несумісністю ці-
лей, розбіжностями відносно сфер діяльності та
різними уявленнями про дійсність.

Конфлікти у каналах розподілу можуть бути:
Вертикальні – розбіжності між учасниками різ-

них рівнів одного й того ж каналу (між виробником
та дилерами, між оптовиками та роздрібними тор-
говцями та т.ін.).

Горизонтальні – розбіжності між фірмами, які
знаходяться на одному рівні каналу (між дилерами,
між виробниками за більш вигідні каналами розпо-
ділу тощо).

Міжвидові – розбіжності, які виникають, коли
одна фірма-посередник розподіляє на ринку това-
ри виробників-конкурентів.

Міжканальні – розбіжності, які виникають, коли
виробник має два чи більше каналів розподілу, що
конкурують один з одним за обслуговування одно-
го й того ж ринку або його сегменту.

2. Причини конфліктів в каналах розподілу
та методи їх вирішення.

Основні причини виникнення конфліктів:
� принципові помилки при формуванні каналу

розподілу (недостатнє урахування всіх чинників);
� стара структура каналу не працює у нових

ринкових умовах.
Основні джерела виникнення конфліктів у

каналах розподілу:
· несумісність цілей учасників каналу;
· розбіжності відносно сфер діяльності;
· різне сприйняття дійсності;

· нечітке визначення ролей та прав учасників ка-
налу;

· сильна залежність посередників від виробни-
ків.

Конфлікт цілей нерідко виникає при викорис-
танні агентського практичного підходу до пробле-
ми управління каналом.

Розбіжності відносно сфер діяльності виника-
ють зазвичай навколо таких елементів:

� група споживачів;
� охоплення території;
� виконувані функції або обов'язки;
� технології, які застосовуються у маркетинго-

вій діяльності. 
Конфлікти можуть бути конструктивними та не-

конструктивними.
Конструктивний конфлікт сприяє адаптації,

зростанню та використанню нових технологій, під-
вищенню результатів діяльності каналу, коли се-
редні рівні суперечностей не надають надто вели-
ких збитків учасникам каналу, а розбіжності сприя-
ють народженню нових ідей. 

Види стратегій вирішення конфліктів:
� інформаційно-активні стратегії (дипломатич-

ний підхід, спільне членство у галузевих об'єднан-
нях, обмін співробітниками);

� інформаційно-захисні стратегії (посеред-
ництво, арбітраж). 

� Таким чином, у будь-якому каналі розподілу
існує певний потенціал для виникнення конфліктів і
конкуренції через розбіжність цілей, нечітке визна-
чення ролей і прав учасників, взаємозалежність.
Управління конфліктами здійснюються формаль-
ними (правові норми) і неформальними (етичні
норми) методами через установлення послідов-
них цілей, за допомогою переміщення працівників
з одного рівня каналу на іншій, шляхом підтримки
лідерів різних рівнів та участі у торговельних асо-
ціаціях.
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1. Використання посередників у реалізації
продукції на ринку дає фірмам деякі переваги:

а) скорочення витрат на просування товарів із
розрахунку на один контакт з покупцем;

б) можливість враховувати потреби споживачів
щодо повноти асортименту пропонованого товару;

в) підвищення ефективності доведення товарів
до цільових ринків;

г) все вище перераховане.
2. Розбивка неоднорідної товарної маси на ок-

ремі відносно однорідні асортиментні групи – це: 
а) формування асортименту;
б) розподіл;
в) сортування;
г) приведення товару у відповідність.
3. Представлення сервісних послуг – це:
а) торгова функція;
б) функція подолання;
в) товарна функція;
г) фінансова функція.
4. Збільшення кількості рівнів в каналі може

призвести до таких негативних наслідків:
а) зростання ціни для кінцевого покупця;
б) ослаблення контролю з боку виробника над

збутом своєї продукції;
в) погіршення інформаційного зв'язку між

учасниками каналу;
г) все вище перераховане.
5. Поєднує послідовні стадії виробництва і

розподілу під одним власником, який здійс-
нює загальне керівництво каналом:

а) корпоративна вертикальна маркетингова
система;

б) договірна вертикальна маркетингова система;
в) адміністративна вертикальна маркетингова

система;
г) традиційний канал розподілу. 
6. Структура каналу розподілу, у якій дві або

декілька незалежних компаній об'єднують свої
ресурси та зусилля задля реалізації ринкових
можливостей – це:

а) традиційний канал розподілу;
б) вертикальна маркетингова система;
в) горизонтальна маркетингова система;
г) багатоканальна маркетингова система.
7. До незалежних маркетингових посеред-

ників відносяться:
а) дистриб'ютори регулярного типу;
б) торговельні агенти;
в) комісіонери;
г) брокери.
8. Перевагами юридично самостійних орга-

нів збуту є:

а) збільшення відповідальності усіх дочірніх
фірм за результати своєї праці;

б) централізація прийнятих рішень, які дозволя-
ють знизити ризик фінансових утрат;

в) можливість концентрації зусиль в одному
важливому напрямку;

г) можливість проведення єдиних маркетинго-
вих стратегій. 

9. Пропонують вузький спектр продуктів з
різноманітним асортиментом у рамках даного
спектра:

а) універмаги;
б) дискаунти;
в) супермаркети;
г) спеціалізовані магазини.
10. Пропонують різноманітний асортимент

фірмових товарів, які добре продаються, з ви-
сокою марочною премією:

а) гіпермаркети;
б) комбіновані магазини;
в) виставочні зали;
г) суперстори.
11. Торговий представник приходить у бу-

динок до людини, яка запросила друзів і сусі-
дів на вечірку або інший подібний захід – це:

а) багаторівневий (мережний) маркетинг;
б) прямий маркетинг;
в) продаж «один багатьом»;
г) продаж «один на один».
12. Фірми роздрібної торгівлі, які належать

своїм покупцям – це:
а) роздрібні кооперативи;
б) добровільні мережі;
в) франшизні організації;
г) споживчі кооперативи.
13. При виборі місця для роздрібного мага-

зину найважливішим чинником є:
а) зона тяжіння покупця, яка визначається від-

станню від магазина до місця проживання або про-
ходження на роботу (з роботи);

б) наявність і кількість усіх діючих торговельних
точок аналогічного профілю, включаючи ринки,
ларьки тощо;

в) маршрути руху транспорту і реальні маршру-
ти руху пішоходів;

г) все вище перераховане.
14. Не займаються гуртовою торгівлею: 
а) спеціалізовані магазини;
б) брокери й агенти;
в) відділення і контори виробників і роздрібних

торговців;
г) спеціалізовані гуртовики.
15. Обслуговують роздрібних торговців, які

займаються торгівлею продуктами харчуван-
ня і лікарськими препаратами, пропонуючи їм

ТЕСТИ
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в основному непродовольчі товари:
а) гуртовики-брокери;

б) гуртовики-комівояжери;
в) гуртовики-консигнанти;

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

г) компанії «cash and carrry».

1. Надайте визначення маркетингової політики
розподілу.

2. Назвіть основні завдання маркетингової політи-
ки розподілу та поясність їхній зміст.

3. Розкрийте особливості розподілу товарно-ма-
теріальних ресурсів за умов ринку.

4. Надайте визначення каналу розподілу.
5. Назвіть основні функції каналів розподілу.
6. Охарактеризуйте прямі та непрямі канали роз-

поділу. 
7. Які Ви знаєте рівні каналів?
8. Назвіть основні ознаки, за якими характеризую-

ться канали розподілу.
9. Перелічіть об'єктивні причини виникнення вер-

тикальних маркетингових систем. 
10. Охарактеризуйте корпоративні, договірні та ке-

ровані ВМС.
11. Охарактеризуйте залежних та незалежних по-

середників.
12. Розкрийте сутність та цілі гуртової торгівлі.
13. Назвіть типи підприємств гуртової торгівлі.
14. Що таке незалежні гуртові посередники?
15. Охарактеризуйте гуртові фірми підприємств-

виробників.
16. Якими є основні завдання гуртових підпри-

ємств?
17. Назвіть основні функції оптових підприємств.
18. Поясніть особливості діяльності агентів і бро-

керів.
19. У чому полягає роль товарних бірж у процесі

гуртової торгівлі?
20. Розкрийте роль товарних брокерів у біржовій

торгівлі.
21. Поясніть сутність та функції роздрібної торгівлі.
22. Які Ви знаєте основні види підприємств роз-

дрібної торгівлі?

23. Надайте характеристику підприємств роздріб-
ної торгівлі за різними ознаками.

24. Чому вибір маркетингової політики підпри-
ємства визначається його загальною страте-
гією щодо ведення комерційної діяльності?

25. Чим зумовлюється необхідність вибору та пе-
регляду каналів розподілу?

26. Назвіть види розподілу та охарактеризуйте
зміст селективного розподілу.

27. Що таке інтенсивний розподіл?
28. Охарактеризуйте зміст ексклюзивного розпо-

ділу.
29. Назвіть основні показники оцінки роботи посе-

редників у каналах розподілу.
30. Якими є основні параметри порівняльної харак-

теристики каналів розподілу?
31. Розкрийте сутність критеріїв вибору каналів

розподілу.
32. Назвіть основні підходи до вибору каналу роз-

поділу.
33. Якою має бути система мотивації та контролю

діяльності учасників каналів розподілу?
34. Надайте визначення маркетингової логістики.
35. Розкрийте поняття логістичної системи.
36. Назвіть цілі та завдання маркетингової логісти-

ки.
37. Які рішення приймаються в маркетинговій ло-

гістиці?
38. Назвіть основні принципи побудови та ефек-

тивного функціонування логістичних систем.
39. Якою є конкуренція в каналах збуту?
40. Охарактеризуйте горизонтальну конкуренцію в

каналах збуту.
41. Що таке міжвидова конкуренція?
42. Охарактеризуйте вертикальну конкуренцію в

каналах збуту.
43. Поясніть суть конкуренції між збутовими кана-

лами.

Глосарій

Агент – гуртовий торговець, який представляє
покупця чи продавця на постійній основі; виконує
лише невелику кількість функцій та не приймає на
себе права власності на товар.

Агент зі збуту – посередник, який здійснює
свою діяльність на будь-якій обраній ним території
за умови оформлення з виробником контракту.

Агент із закупівлі – посередник, який укладає
тривалі договори з покупцями і закуповує для них
необхідні товари, перевіряючи їхню якість та орга-
нізовуючи складування і подальшу доставку.

Агент певних виробників – представляють
певні фірми та діють на комісійних началах.

Агентські угоди – укладаються між фірмою та її
торговим (збутовим) агентом на певний час з пра-
вом розривати їх у певні строки.
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Багатоканальні (комбіновані) маркетингові
системи – структура каналу розподілу, коли одна
компанія для виходу на один або декілька купі-
вельних сегментів використовує два чи більше ка-
налів розподілу.

Багаторівневий (мережний) маркетинг – «пі-
рамідальний» варіант особистого продажу, за яко-
го компанія набирає незалежних працівників, що
стають дистриб'юторами її продукції.

Брокер – посередник в укладанні угод між про-
давцем та покупцем, який працює за певні комісій-
ні та не тримає товарних запасів, не приймає на
себе права власності на товар, ризику та фінансо-
вих зобов'язань. 

Вертикальна маркетингова система – ВМС
– структура каналу розподілу, у якій виробники,
гуртові і роздрібні торговці діють як єдина система.

Горизонтальні маркетингові системи –
структура каналу розподілу, у якій дві або декілька
незалежних компаній об'єднують свої ресурси та
зусилля задля реалізації ринкових можливостей. 

Гуртова торгівля – усі види діяльності, зв'язані з
постачанням товарів і послуг ринковим посередни-
кам, роздрібній торгівлі або корпоративним клієнтам.

Гуртовий торговець – юридична чи фізична
особа, яка реалізує великі партії товарів від свого
імені і за власний рахунок безпосередньому спо-
живачеві або роздрібній торгівлі; одержує прибу-
ток за рахунок торговельних націнок.

Гуртовики з обмеженим циклом обслугову-
вання – посередники, які надають тільки деякі по-
слуги виробнику в залежності від технологічних
можливостей.

Гуртовики з повним циклом обслуговування
– посередники, які надають послуги зі зберігання
товарних запасів, кредитування, забезпечення по-
ставки товарів, а також консультативні послуги.

Гуртові відділення збуту виробників – офіси
чи установи, які існують окремо від підприємства,
мають власні складські приміщення і поставляють
товари залежним гуртовикам, торговцям або кін-
цевим споживачам.

Гуртові підприємства регулярного типу –
торговельні посередники, які мають або оренду-
ють складські приміщення.

Дилер – фізична або юридична особа, яка від
свого імені та за власний рахунок перепродає то-
вар; прибуток формується за рахунок різниці між
ціною купівлі та продажу.

Дистриб'ютор – збутовий посередник, який
укладає з виробником договір на право продажу
товару на певній території протягом певного часу,
здійснює операції від свого імені і за власний раху-
нок або дотримується умов договору.

Добровільний ланцюг під егідою гуртовика –
договірна вертикальна маркетингова система, у
якій гуртовик організує добровільні ланцюги неза-
лежних роздрібних торговців з метою допомогти їм
у конкуренції з великими розподільними мережами.

Добровільні мережі – являють собою групу

незалежних роздрібних торговців, організовану (а
іноді і фінансовану) компанією, яка займається
гуртовою торгівлею. Група створюється з метою
збільшення обсягів закупівель і торгівлі.

Договірна вертикальна маркетингова сис-
тема – складається з незалежних виробничих і
розподільних організацій різних рівнів системи,
зв'язаних договірними відносинами з метою біль-
шої економії або кращих комерційних результатів,
ніж це можна було б одержати, діючи поодинці. 

Ексклюзивний розподіл – надання обмеже-
ному числу дилерів ексклюзивного права на роз-
повсюдження товару компанії на певній території;
позитивно впливає на імідж товару, що дозволяє
встановлювати більш високі націнки на нього.

Інтенсивний розподіл – розміщення товару в
максимально можливій кількості торговельних то-
чок; є особливо ефективним, коли покупець заці-
кавлений у зручному розташування магазинів.

Канал прямого маркетингу (нульовий ка-
нал) – канал розподілу товарів, у якому немає про-
міжних ланок або рівнів.

Канал розподілу (маркетинговий канал) –
це сукупність незалежних організацій, які беруть
участь у процесі просування товару чи послуги від
виробника до споживача.

Комісіонер – юридична особа (посередник),
що має склад з товарами, які продає від свого іме-
ні, але за рахунок фірми, котра виробляє ці товари;
за дорученням комітента та за певну винагороду
він зобов'язується виконати для нього і за його ра-
хунок одну або кілька операцій.

Консигнація – умова продажу товару через
консигнаційні склади посередника, коли право
власності на товар, який надійшов на склад посе-
редника, залишається за постачальником до мо-
менту продажу товару споживачеві.

Конфлікт у каналі розподілу – це ситуація, ко-
ли один учасник каналу вважає, що поведінка ін-
шого учасника(ів) суперечить чи перешкоджає
досягненню йому своїх власних цілей.

Кооператив роздрібних торговців – група не-
залежних роздрібних торговців або магазинів роз-
дрібної торгівлі, які об'єдналися для централізова-
них спільних закупівель, ведення спільного склад-
ського господарства і проведення спільної політи-
ки в галузі закупівель і просування товарів.

Корпоративна вертикальна маркетингова
система – поєднує послідовні стадії виробництва і
розподілу під одним власником, який здійснює за-
гальне керівництво каналом.

Корпоративні мережі магазинів – два або
більше магазинів, які мають одного власника і єди-
ний контролюючий орган, централізовано здійс-
нюють закупівлі товару і пропонують схожий асор-
тимент продукції.

Маклер – особа, яка виконує функції посеред-
ника на будь-якій (в т.ч. товарній) біржі від свого
імені і за власний рахунок.

Повірений – посередник, якого вибирає про-
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давець чи покупець для реалізації угод від їхнього
імені та за їхнім дорученням.

Посередники – суб'єкти ринкових відносин, які
сприяють становленню контактів між виробниками
та споживачами щодо оперативного і якісного руху
товарів з метою ефективного задоволення потреб
споживачів на комерційній основі.

Потік – це сукупність функцій, послідовно вико-
нуваних учасниками каналу розподілу.

Представник – повірений, з якими фірми під-
писують тривалі угоди щодо репрезентації їхніх ін-
тересів.

Рівень каналу розподілу – це ланка посеред-
ників, які виконують певні функції по переміщенню
товару і передачі права власності на нього наступ-
ній ланці ланцюга у напрямку кінцевого споживача.

Роздрібна торгівля – усі види діяльності, зв'я-
зані з реалізацією товарів і послуг безпосередньо
споживачам для особистого, некомерційного ви-
користання.

Роздрібний торговець (магазин) – це будь-
яка комерційна організація, основна частина при-
бутку якої утворюється за рахунок роздрібних про-
дажів.

Роздрібні кооперативи – складаються з неза-
лежних роздрібних торговців, які створюють цент-
ральну закупівельну організацію і спільно прово-
дять заходи щодо стимулювання продажів.

Розповсюдження (розподіл) товарів – діяль-
ність по доведенню товарів до споживачів за учас-
тю торгових посередників.

Селективний розподіл – співробітництво
більш ніж з одним, але не з усіма посередниками,
які бажають займатися продажем даного товару;
дозволяє розширити присутність виробника на
ринку за більш жорсткого контроля і з меншими
витратами, ніж за інтенсивного розподілу.

Споживчий кооператив – фірма роздрібної
торгівлі, яка належить своїм покупцям.

Товарна біржа – комерційне підприємство, ор-

ганізований ринок товарів, який функціонує регу-
лярно; на товарній біржі здійснюються гуртові опе-
рації з купівлі-продажу за зразками та стандарта-
ми на основі попередньої біржової експертизи;
прибуток членів біржі формується з комісійних за
здійснення ними операцій.

Товарний рух товарів (маркетингова логіс-
тика) – діяльність з планування, впровадження та
контролю над фізичним переміщенням (потоками)
матеріалів, готової продукції та інформації, яка від-
носиться до них, від місця їхнього виробництва до
місця їхнього споживання з метою найбільш ефек-
тивного задоволення потреб покупців і одержання
прибутку.

Торговельний агент (торговельний посе-
редник) – юридична чи фізична особа, яка укладає
з виробником або експортером договір про про-
даж товарів на певній території за певних умов. Він
від свого імені і за власний рахунок купує у вироб-
ника товар і продає його споживачеві; винагорода
визначається залежно від методу встановлення
реалізаційних цін.

Торговельний конгломерат – корпорація до-
вільної форми, яка поєднує кілька різних форм і на-
прямків роздрібної торгівлі.

Традиційний (звичайний) канал розподілу –
складається з одного або більш незалежних ви-
робників, гуртових і роздрібних торговців, кожний з
яких у незалежному бізнесі максимізує свій прибу-
ток без урахування можливості одержання макси-
мального прибутку для даного каналу як цілого.

Франчайзингова організація – договірна вер-
тикальна маркетингова система, у якій учасник ка-
налу, іменований власником привілеїв (франчай-
зер), поєднує кілька етапів виробничо-розподіль-
ного процесу.

Франшиза – контрактна асоціація виробника,
гуртової або сервісної організації і незалежних біз-
несменів; останні купують право здійснювати пев-
ну господарську діяльність під добре відомою мар-
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1. Основні поняття: сутність і зміст ринкової
інфраструктури (РІС).

В світовій літературі термін «інфраструктура»
вперше був використаний в економічному аналізі
збройних сил. Це поняття ще й досі розуміється
по-різному як вітчизняними, так і зарубіжними еко-
номістами.

Як вважає більшість науковців, інфраструкту-
ра стосовно товарного ринку – це сукупність ор-
ганізацій, установ, посередників, діяльність яких
покликана прискорювати просування товарів і по-
слуг на різноманітних ринках. Деякі автори виділя-
ють поняття загальної (обслуговує ринкову еконо-
міку в цілому) і спеціалізованої (обслуговує окремі
ринки) інфраструктури. Світове господарство, як
правило, керується вимогами глобальної ринкової
інфраструктури. Локальний рівень ринкової інфра-
структури утворюють елементи ринкових інфра-
структур окремих країн, які сформовані їхньою сис-
темою регулювання економічних відносин: ринок
товарів і послуг, системний ринок (юридично-пра-
вова база), ринок праці, фондовий ринок, кредит-
на і банківська системи, адміністративно-госпо-
дарська та контрольно-регулююча діяльність дер-
жави, транспортні, інформаційні, комунікаційні,
енергетичні, комунальні інституції, структури со-
ціального захисту населення. В сучасних умовах,
якщо аналізується національний рівень, то, ймовір-
но, що його ринкова інфраструктура, будучи ло-
кальною стосовно світової, водночас в межах від-
повідної країни виступає як глобальна. Саме як
глобальна вона визначає суб'єктів і забезпечує на-
прями їхньої взаємодії на рівні регіону. 

До економічної інфраструктури відносять фі-
нанси, інформацію, транспорт і зв'язок, освіту і
професійне навчання, житло і комунальне госпо-
дарство, від стану яких залежить суспільне вироб-
ництво. Під ринковою інфраструктурою розумієть-
ся сукупність видів діяльності, які забезпечують
ефективне функціонування об'єктів ринкової еко-
номіки і їхню єдність у певному реальному ринко-
вому просторі. 

2. Проблеми формування інфраструктури
товарного ринку України.

Низький рівень розвитку ринкової інфраструк-
тури суттєво впливає на розвиток економіки Украї-
ни. Окремі заходи, які вживаються для підвищення
її дієвості, на жаль, поки ще не дають ефективних
результатів. Необхідно виробити нові комплексні
підходи, які б відповідали сучасним вимогам до
інфраструктури соціально орієнтованої ринкової
економіки. Саме пошук таких підходів і є метою
розробок, які ведуться урядовими та науковими
установами. Завдання полягає в тому, щоб на ос-

нові загальних теоретичних знань запропонувати
такі методологічні підходи та організаційно-еконо-
мічні механізми, котрі сприятимуть ефективному
розвиткові ринкової та комунікаційної інфраструк-
тури в Україні. 

Зміна економічного порядку в Україні, її перехід
до ринку пов'язані з двома важливими проблема-
ми: інтеграцією національної економіки у світову
економічну систему і забезпеченням незалежності
та економічної безпеки країни. У зв'язку з цим по-
стає завдання – створити умови для успішного
розвитку національної економіки в цілому та в її
окремих секторах. Якщо у зовнішньоекономічній
сфері ми маємо справу з реальною ринковою еко-
номікою, то внутрішню господарську систему Ук-
раїни можна кваліфікувати як таку, яка поки ще не
стала з нормальною ринковою, тобто конкурент-
ною економікою. Про це свідчить значна натуралі-
зація господарських зв'язків у реальному секторі
економіки, розрив між виробничою і фінансовою
сферами, неринкова поведінка представників дер-
жавної та регіональної влади, високий рівень кри-
міналізації господарської діяльності, розкрадання
активів багатьох підприємств. Крім того, пробле-
мами розвитку нормальних ринкових відносин в
Україні є надмірне державне втручання в економі-
ку. Потребує розв'язання цілий спектр проблем,
пов'язаних зі створенням конкурентного середо-
вища, розвитком малого бізнесу, стимулюванням
диверсифікації виробництва і продажу, приватиза-
цією, відмовою від дотаційності деяких галузей і
виробництв, списання банківської заборгованості
тощо. 

3. Характеристика товарного ринку.
Ринок – це механізм формування й руху відтво-

рювальних процесів, форма зв'язку виробництва й
споживання, а також різноманітних видів комер-
ційно-господарської діяльності, у тому числі купів-
лі-продажу товарів, послуг, ідей, капіталів, техно-
логій, робочої сили, інформації тощо. Основним
об'єктом комерційно-господарських взаємовідно-
син між суб'єктами ринку є товар у вигляді виробу,
матеріалу, послуги, ідеї, інформації тощо. Товар –
це продукт праці, який має свою вартість: спожив-
чу та мінову. Після завершення виробництва товар
потрапляє в сферу обігу, яка практично являється
товарним ринком, де проявляються всі ознаки
ринкових відносин: дія законів вартості, попиту й
пропозиції, самостійності підприємницької діяль-
ності, демонополізація економіки, конкуренція, на-
явність ринкової інфраструктури. 

Товарний ринок – це узагальнене поняття, яке
має на увазі систему ринків, впроваджених, голов-
ним чином, в ринки товарів: споживчого та вироб-

Тема 11.1. Інфраструктура товарного ринку: 
поняття та основні елементи
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ничо-технічного призначення. Товарний ринок має
такі основні ознаки:

- наявність товарів й надання послуг на всіх рів-
нях товароруху; 

- масовий характер комерційно-господарських
взаємовідносин партнерів;

- самостійність у виборі продавцем, посеред-
ником, покупцем відповідного партнера, виходячи
з комерційно-господарських пріоритетів та потен-
ційних можливостей;

- кінцевий результат взаємовідносин партнерів
реалізується у акті купівлі-продажу товару, послу-
ги.

Досліджуючи ринок товарів та послуг як ринок
засобів виробництва й предметів споживання,
більшість економістів визначили складові його ін-
фраструктури. Розвинена інфраструктура товар-
ного ринку – це одна з фундаментальних рис рин-
кової економіки, ознака мобільності матеріальних,
трудових, фінансових та інших ресурсів. Вона до-
зволяє ефективно розв'язувати тимчасові пробле-
ми дефіциту товарів, а головне, не дає укорінитися
цим проблемам. Визначення вимог до розвитку та
методів удосконалення і регулювання інфраструк-
тури товарного ринку дає можливість зробити про-
цес функціонування останнього більш керованим
та економічно вигідним, підвищити конкурентний
рівень його учасників та конкурентоспроможність
запропонованої продукції. 

Інфраструктура у сукупності формуючих її еле-
ментів являється механізмом, який компенсує усе
зростаюче (в умовах розвитку ринку) підвищення
розмаїтості товарів та послуг, невпорядкованість й
різнобічність впливів та ризиків зовнішнього і внут-
рішнього середовища на діяльність господарю-
ючих суб'єктів, підвищує їхню усталеність на ринку
та результативність відтворювальних процесів. Са-
ме тому (виходячи з визначення ринку), слід роз-
глядати складові інфраструктури товарного ринку
у комплексі. 

4. Інфраструктурний комплекс товарного
ринку.

Досліджуючи склад інфраструктурного комп-
лексу, необхідно розглядати його як системоутво-
рююче явище, найважливішими блоками якого яв-
ляються:

- виробничий;
- соціально-побутовий;
- системний (або інституціональний);

- персональний; 
- екологічної інфраструктури.
Існує класичне визначення поняття інфраструк-

тури. Відповідно до нього цю категорію розуміють
як складові загального устрою економічного або
політичного життя, які носять залежний, допоміж-
ний характер і забезпечують нормальну діяльність
економічної або політичної системи в цілому. Дер-
жава свідомо йде на інвестиції в інфраструктуру,
оскільки відносить до останньої базові галузі
(енергетику, транспорт, зв'язок) економіки, розви-
ток яких передує високопродуктивним інвести-
ціям, котрі більш швидко окупаються. Специфіку
виробничих відносин, представлених інфраструк-
турою, характеризують в основному підпорядко-
ваність інфраструктурної діяльності основному
економічному закону.

5. Елементи інфраструктури товарного рин-
ку.

Найважливішою умовою успішного функціону-
вання товарного ринку є формування й розвиток
його інфраструктури, що забезпечує безперебійне
просування товару від виробників до споживачів. В
сучасних умовах в країні вже утворилась система
підприємств та організацій – елементів інфра-
структури товарного ринку, склад якої можна
представити таким переліком: 

- торговельні підприємства та організації;
- комерційно-посередницькі організації;
- організації з надання послуг;
- інформаційні організації;
- складське господарство.
В залежності від форми власності елементи ін-

фраструктури товарного ринку – відповідні підпри-
ємства, організації – можна розділити на:

- державні;
- регіональні;
- муніципальні;
- приватні;
- змішані.
В процесі формування оптимальної інфра-

структури товарного ринку велике значення має
сполучення, поєднання державного і ринкового
механізмів регулювання. Метою активної участі
державних органів у формуванні інфраструктури
товарного ринку є створення відповідних умов, які
забезпечуватимуть нормальне функціонування то-
варного ринку. 

Тема 11.2. Діяльність гуртових посередників 
на товарному ринку

1. Організація торгівлі: система торговель-
них підприємств та організацій.

Сучасна система торгівлі визначає попит та
пропозицію, ціни на товар і послуги, структурні змі-
ни в сфері виробництва й обігу, принципово нові

підходи щодо установлення комерційно-госпо-
дарських зв'язків. Товарний ринок передбачає
систему взаємопов'язаних торговельних підпри-
ємств, організацій, які на основі діючого законо-
давства, правил і методів сучасної торгівлі здійс-
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нюють заготівлю товарної продукції, її зберігання й
реалізацію конкретним покупцям. До організацій-
ного складу товарного ринку входять такі торго-
вельні підприємства та організації:

- підприємства гуртової торгівлі;
- гуртові й дрібногуртові магазини;
- гуртові та роздрібні ринки:
- підприємства роздрібної торгівлі;
- товарні біржі;
- торгові доми;
- підприємства комісійної торгівлі; 
- фірми консигнаційної торгівлі;
- ярмарки; 
- аукціони.
2. Функції гуртових посередників.
Будь-яка форма посередницької діяльності

спрямована на формування системи господарсь-
ких взаємин між суб'єктами господарювання, тоб-
то на встановлення господарських зв'язків з конт-
рагентами. Посередництво дуже різноманітне у
своїх формах. Практика виділяє наступні види гур-
тової торгівлі:

- Торгівля через гуртову закупівельну мережу,
до якої відносяться біржі, ярмарки, аукціони, гурто-
ві продовольчі ринки. Завдяки такій торгівлі здійс-
нюється закупівля врожаю сільськогосподарських
культур, сировинних матеріалів і інших підлягаючих
складуванню товарів, таких як – зерно, бавовна,
вовна, метали, металобрухт, інші.

- Торгівля за прямими виробничими зв'язками.
Особливе значення має в торгівлі чорними мета-
лами і сталлю.

- Гуртова торгівля сировиною і матеріалами.
Даний вид торгівлі містить у собі:

- гуртову торгівлю з централізованою достав-
кою товарів. Гуртовий торговець здійснює поста-
чання товарів роздрібним торговцям і також надає
їм сервіс;

- гуртову торгівлю з одержанням товарів у по-
стачальника. Клієнти гуртового торговця (роздріб-
ні чи великі споживачі) самостійно забирають то-
вар;

- гуртова торгівля «cash-and-carry» з оплатою
готівкою до приймання і транспортування товару
покупцем (гуртова торгівля за методом самооб-
слуговування). Даний вид гуртових продажів здійс-
нюється постійним споживачам (роздрібним тор-
говцям, власникам ресторанів та їдалень), які
комплектують свої замовлення на складі за мето-
дом самообслуговування. Оплата товару здійсню-
ється за готівкові кошти, клієнт здійснює наванта-
ження і вивіз товару самостійно (самовивозом);

- гуртова торгівля зі стелажів (Rack Jobber). Ве-
ликі підприємства роздрібної торгівлі надають гур-
товому торговцю торгові зали зі стелажами чи пло-
щі на стелажах. Торговець за свій рахунок здійс-
нює поточне наповнення стелажів, як правило, не-
складними товарами і забирає назад непродані
товари. Цим він знімає навантаження з роздріб-
ного торговця і поповнює його асортимент.

За асортиментом розрізняють наступні види
гуртової торгівлі:

а) гуртова торгівля товарами різноманітного
асортименту;

б) спеціалізована гуртова торгівля (одна товар-
на група).

За спеціалізацією розрізняють: 
- універсальні (продовольча і непродовольча

групи);
- спеціалізовані; 
- вузькоспеціалізовані підприємства.
У реальному ринковому середовищі діють різні

гуртові підприємства, які відрізняються між со-
бою специфічними організаційними ознаками,
техніко-технологічними функціями, масштабом
діяльності. До них відносяться:

- Комерційно-посередницькі фірми – гуртові
підприємства, які здійснюють гуртову торгівлю за
свій рахунок і з залученням кредитів як із власних
складів, так і зі складів виготовлювачів і інших гур-
тових посередників.

- Гуртові бази – це підприємства, які організа-
ційно об'єднують склади, спеціалізуються по тех-
нічних ознаках продукції, що переробляється, з
єдиними енергетичними, транспортними й інши-
ми комунікаціями, а також централізованими екс-
педиційними, допоміжними службами, апаратом
управління, який організує складування і відванта-
ження продукції.

- Товарні біржі – організовані ринки біржових
товарів із установленими правилами прийому, фік-
сованим членством.

- Гуртові магазини – гуртові підприємства, мак-
симально наближені до покупця продукції.

- Торгові доми – брокерські фірми, які здійсню-
ють угоди з реальним товаром за власний рахунок,
за рахунок виробників або споживачів інших гурто-
вих підприємств.

- Ярмарки-виставки – періодично організують-
ся у встановленому місці короткочасні гуртові рин-
ки на основі огляду зразків товарів.

- Аукціони – особливі ринки, створені у певних
місцях для продажу товарів, які володіють індивіду-
альними властивостями шляхом публічних торгів.

- Брокерські контори (фірми, брокери) – посе-
редницькі торговельні підприємства, які діють в ін-
тересах своїх клієнтів за їхній рахунок (одержуючи
за це комісійну винагороду) або у своїх власних ін-
тересах за свій рахунок.

- Дилерські контори (фірми, дилери) – посе-
редницькі підприємства (юридичні чи фізичні осо-
би), які роблять за свій рахунок і від свого імені опе-
рації з передачі товарів.

- Комівояжери – роз'їзні представники торгових
фірм, які пропонують покупцям наявні у них товари
чи по зразках і каталогах.

- Торгові і промислові агенти – особи, які діють за
дорученням торговельних (промислових) підпри-
ємств чи інших осіб як посередників у збуті або товарів
їхній рекламі на підставі угоди за фіксовану комісію.
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- Асоціативні добровільні об'єднання підприєм-
ців і комерсантів. До них, зокрема, відносяться
торгові (торгово-промислові) палати.

Пропонуючи товари роздрібному продавцю за
посередництвом перерахованих вище гуртових
структур, гуртова торгівля значно звужує коло зав-
дань по закупівлі товарів для роздрібу.

Функції посередників. Канали розподілу або
посередники долають бар'єри часу, відстані та
право власності, які відділяють товари і послуги від
тих, хто буде ними користуватися. Учасники ринко-
вих каналів виконують такі ключові функції:

1. Інформація – збір і надання даних про резуль-
тати маркетингових досліджень щодо ринкового
середовища.

2. Просування – розробка і поширення пере-
конливої інформації щодо пропозиції.

3. Контакт – знаходження передбачуваних по-
купців і встановлення з ними відповідних відносин.

4. Адаптація – формування і пристосування
пропозиції до потреб покупця. Включає такі дії як
виробництво, сортування, зборка й упакування.

5. Переговори – ведення переговорів про ціну й
інші пункти пропозиції для того, щоб передати пра-
ва власності чи права володіння.

6. Фізичний розподіл – транспортування і збері-
гання товарів.

7. Фінансування – покупка товарів і використан-
ня фінансових коштів на покриття витрат і забез-
печення роботи каналу.

8. Прийняття ризику – прийняття фінансових
ризиків.

Перші п'ять функцій допомагають укладати уго-
ди, останні три – виконувати укладені угоди. Як
правило, усі ці функції мають наступні особливості: 

- використовують обмежені ресурси; 
- ефективніше працюють на основі спеціаліза-

ції; 
- можуть переходити від одних учасників збуту

до інших. 
Зміна функцій дозволяє посереднику не тільки

зменшувати витрати виробника і підтримувати від-
носно низькі ціни, але й додавати свою ціну, з ме-
тою покриття вартості своєї роботи. Для підтримки
низького рівня витрат функції повинні бути покла-
дені на тих учасників каналу, які можуть їх викону-
вати найбільш ефективно.

3. Діяльність гуртових посередників із заку-
півлі товарів.

За своєю економічною природою закупівля то-
варів представляє собою дрібно-гуртовий товаро-
оборот, який здійснюється торговельними підпри-
ємствами, або товарооборот, котрий здійснюєть-
ся приватними особами з метою подальшого пе-
репродажу закуплених товарів.

Правильно організовані гуртові закупівлі дають
можливість сформувати необхідний асортимент
товарів роздрібної торгової мережі для забезпе-
чення населення, здійснювати вплив на виробни-
ків товарів у відповідності до вимог купівельного

попиту, а також забезпечити ефективну роботу
торговельного підприємства.

Комерційна робота з гуртових закупівель має
декілька етапів:

- вивчення і прогнозування купівельного попи-
ту;

- виявлення і вивчення джерел надходження і
постачальників товарів;

- організація раціональних господарських зв'яз-
ків із постачальниками товарів, включаючи роз-
робку і висновки щодо виконання договорів поста-
чання, представлення замовлень і заявок поста-
чальникам;

- організація і технологія закупівель безпосе-
редньо у виробників товарів, посередників, на то-
варних біржах, у імпортерів, інших постачальників;

- організація обліку і контролю за гуртовими за-
купівлями.

Для успішного виконання комерційних операцій
із закупівлі товарів гуртові бази повинні система-
тично займатися виявленням і вивченням джерел
закупівлі і постачальників товарів. До джерел над-
ходження товарів відносяться галузі народного
господарства, які виробляють різні товари народ-
ного споживання. До постачальників товарів відно-
сять конкретні підприємства різних джерел над-
ходжень, тобто тих чи інших галузей національного
господарства, різних сфер виробничо-економічної
діяльності, які виробляють товари і послуги. З огля-
ду на велике різноманіття постачальників товарів,
їх можна класифікувати по групах з різними озна-
ками (функціональними, територіальними, форма-
ми власності, відомчої приналежності тощо).

В загальному виді всіх постачальників товарів
можна розділити на дві категорії: постачальники –
виготовлювачі і постачальники – гуртові підпри-
ємства.

Постачальники-виготовлювачі – виробничі під-
приємства, фірми, приватні підприємці, які випус-
кають товари споживчого призначення різного
асортименту.

Постачальники – гуртові підприємства – це під-
приємства-агенти, брокери, дилери, а також орга-
нізатори гуртового обігу – гуртові ярмарки, аукціо-
ни, товарні біржі, гуртові і дрібногуртові ринки, ма-
газини-склади і т.п.

Постачальники можуть розрізнятися за терито-
ріальною приналежністю, масштабом їхньої діяль-
ності, формою власності тощо.

З постачальниками повинні бути налагоджені
раціональні господарські зв'язки, переважно прямі
і довгострокові договірні взаємини, які дозволяють
на стабільній договірній основі закуповувати това-
ри як у постачальників-виготовлювачів, так і у гур-
тових посередників.

Основною формою господарських зв'язків з
постачальниками товарів є договір постачання то-
варів. Закупівля сільськогосподарської продукції у
її виробників може здійснюватись на основі дого-
вору контрактації. У системі господарських взає-
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мин з постачальниками можуть також використо-
вуватися заявки і замовлення покупців.

У випадку епізодичних поставок товарів чи у ви-
падку разової закупівлі одноразових партій товарів
вона може здійснюватися шляхом висування
оферти, її акцепту та оформлення товарно-транс-
портних документів без укладання єдиного пись-
мового договору поставки.

Оферта – письмова пропозиція продавця,
спрямована на можливого покупця, про продаж
партії товарів на визначених продавцем умовах.
Фірма або особа, яка надіслала таку пропозицію,
називається оферентом. В даному документі вка-
зуються: найменування товару, його кількість, ціна,
базисні умови і термін постачання, умови платежу,
тара та упакування, порядок прийняття-здачі това-
ру, юридична адреса, підпис. Оферта буває тверда
(пропозиція направляється одному можливому по-
купцю з зазначенням конкретного терміну) і вільна
(пропозиція направляється одночасно декільком
покупцям і не вказує терміну). Акцепт – означає
згоду на оплату грошових і товарних документів.

Метою організації обліку і контролю за гуртови-
ми закупівлями є здійснення повсякденного спос-
тереження за ходом виконання постачальниками
договорів постачання для забезпечення своєчас-
ного і безперебійного надходження товарів у по-
годжених асортименті і ціні, належної якості і кіль-
кості. Облік виконання договорів постачання може
здійснюватися в спеціальних картках чи журналах,
де фіксуються дані про фактичне відвантаження і
надходження товарів, а також про випадки пору-
шення (якщо виявляються) постачальниками дого-
ворів. Усе це необхідно для своєчасного пред'яв-
лення постачальникам претензій. Карткова чи жур-
нальна система обліку дуже трудомістка, здійсню-
ється вручну і не дозволяє оперативно аналізувати
стан справ. Сьогодні в такий облік активно впро-
ваджується комп’ютерна техніка.

У ході реалізації договорів постачання нерідко
сторони з якихось об'єктивних чи суб'єктивних
причин не виконують прийнятих на себе зобов'я-
зань, тим самим завдають торговому партнеру ма-
теріальний і моральний збиток. У цих умовах по-
терпіла сторона має право пред'явити іншій сторо-
ні претензії з викладенням вимог, передбачених
умовами договору постачання або діючими право-
вими нормами.

Претензії – письмова вимога про добровільне
усунення порушень умов договору чи законо-
давства. Претензії направляються постачальни-
кам у письмовому вигляді поштою або ж можуть
бути вручені під розписку. До претензії повинні бу-
ти прикладені всі необхідні документи або належ-
ним чином засвідчені копії. Претензію підписує ке-
рівник підприємства. Відповідь на претензію нада-
ється в письмовій формі і підписується також ке-
рівником підприємства-відповідача. У випадку
повної або часткової відмови у задоволенні пре-
тензії чи несвоєчасного отримання відповіді на

претензію, покупець-сторона за договором має
право звернутися з позивною заявою до господар-
ського суду.

4. Діяльність гуртових посередників з про-
дажу товарів.

Для здійснення продажу гуртові підприємства
повинні визначити орієнтири (показники) реаліза-
ції товарів, які повинні бути тісно пов'язані з про-
гнозом роздрібного товарообороту. У рамках ці-
льової групи гуртове підприємство може виділити
для себе найбільш вигідні роздрібні підприємства,
розробити для них комерційні пропозиції з прода-
жу товарів і надання послуг.

Зміст комерційної роботи з гуртового продажу
товарів можна звести до виконання наступних ос-
новних операцій:

- пошук гуртових покупців товарів (встановлен-
ня ринків збуту);

- встановлення господарських зв'язків з покуп-
цями товарів;

- вибір форм і методів гуртового продажу това-
рів;

- організація надання послуг гуртовими підпри-
ємствами клієнтам;

- організація обліку виконання договорів з по-
купцями товарів;

- рекламно-інформаційна діяльність гуртових
підприємств.

Найкращою формою організації господарських
відносин гуртових підприємств із торговельними
підприємствами з продажу товарів, що обслугову-
ються, є договори закупівлі-продажу. Договори
закупівлі-продажу укладають за умови стабільних
господарських взаємин між сторонами і досить ве-
ликих регулярних обсягів постачань. У договорі за-
купівлі-продажу передбачають кількість, асорти-
мент і терміни постачання товарів, порядок поста-
чання, якість і комплектність товарів, майнова від-
повідальність сторін.

Результатом гуртового продажу є визначена
сума гуртового товарообороту як один з основних
показників діяльності гуртового підприємства.

Гуртовий продаж товарів може здійснюватися в
двох формах – транзитом, коли гуртове підпри-
ємство продає товари без завезення їх на свої
склади і продажем товарів зі своїх складів. Резуль-
татом цих двох форм продажу є відповідно гурто-
вий транзитний оборот і гуртовий складський то-
варооборот.

В гуртовому товарообороту торгових баз пере-
важно питома вага приходиться на гуртовий
складський товарооборот. Транзитний оборот
гуртових баз, в свою чергу, поділяється на оборот
за участю в розрахунках (сплачений чи з вкладен-
ням базою власних коштів) і без участі в розрахун-
ках (несплачений або той, що організовано). У разі
здійснення транзиту за участю в розрахунках база
сплачує постачальнику вартість відвантаженого
товару, яку потім одержує від своїх покупців. При
здійсненні транзиту без участі в розрахунках по-
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стачальник пред'являє до оплати рахунок не гурто-
вій базі, а безпосередньо одержувачу. При органі-
зації транзитного обороту гуртова база виконує
посередницьку роль між постачальником і одержу-
вачем. Однак вона укладає з постачальником і
одержувачем договори, пред'являє рознарядки
(наряди), контролює виконання договорів.

Трудомісткість транзитного обороту значно
нижче складського, тому при відносно високих
розмірах транзитних націнок (накидок) він вигідний
для гуртових баз. Гуртовим покупцям належить в
договорах з базами передбачати можливість тран-
зитних поставок товарів і розміри транзитних наці-
нок (накидок). Підставою для транзитного відван-
таження є наряд, який виписується гуртовим під-
приємством (базою) і адресується конкретному
постачальнику (виготовлювачу), а копія відсилає-
ться покупцю – клієнту бази.

Наряд на декілька отримувачів вантажу – це
рознарядка. Наряди і рознарядки виписуються в
однакових формах, які містять кореспондентську
(реквізити покупця і постачальника) і фактурну (ха-

рактеристики товару) частини. В гуртовому склад-
ському обороті застосовуються такі методи гурто-
вого продажу товарів зі складів:

- за особистою вибіркою товарів покупцями
(для складного асортименту); 

- за допомогою комунікаційних засобів – пись-
мовими, телефонними, телеграфними, телефакс-
ними, Інтернет-заявками;

- через роз'їзних товарознавців (комівояжерів);
- через автосклади;
- поштовими посилками.
Іноді гуртові підприємства організують зал то-

варних зразків, де крім зразків товарів організова-
но виконання багатьох робіт, пов'язаних з оформ-
ленням поставок.

В останній період все більших масштабів набу-
ває електронна інтернет-торгівля. Цей вид тор-
гівлі сьогодні набуває в Україні надзвичайно бурх-
ливого розвитку, хоча його ефективність (і для сус-
пільства, і для окремого суб'єкту підприємницької
діяльності) ще досить низька порівняно з очікува-
ною та потенційно можливою. 

Тема 11.3. Організаційні форми гуртової торгівлі

1. Гуртові продовольчі ринки.
Гуртові продовольчі ринки – місце купівлі-про-

дажу сільськогосподарської сировини і продо-
вольства гуртовими і роздрібними торговельними
підприємствами, приватними торговцями. Гуртові
ринки в розвинутих країнах займають серединне
положення між гуртовим ярмарком і товарно-си-
ровинною біржею. Однак на відміну від двох остан-
ніх гуртовий продовольчий ринок має власне
складське господарство.

Основними функціями гуртових продовольчих
ринків є:

- цілорічне забезпечення постачання населення
якісними продуктами харчування, скорочення
втрат сільськогосподарської продукції;

- надання всім постачальникам сільськогоспо-
дарської продукції можливості стійкого виходу на
конкурентний ринок;

- забезпечення обладнаного місця для здійс-
нення операцій із купівлі-продажу сільськогоспо-
дарської продукції і продовольства;

- підвищення ефективності постачання і розпо-
ділу продовольства у великих містах, промислових
центрах і окремих регіонах;

- створення нових робочих місць.
Реалізація зазначених функцій дозволяє ство-

рити необхідні умови виробникам, покупцям і по-
середникам для здійснення гуртових операцій на
основі конкуренції і скорочення витрат обігу, опти-
мізувати систему товароруху сільськогосподарсь-
кої продукції.

Правилами роботи продовольчих ринків в ок-
ремих випадках не забороняється роздрібна реа-

лізація продукції фізичним особам.
Структура гуртових продовольчих ринків вклю-

чає ринки, сформовані за територіальним принци-
пом, спеціалізовані (м'ясні, рибні і т.д.) та універ-
сальні гуртові ринки. Для забезпечення функціону-
вання великих територіальних гуртових продо-
вольчих ринків при них створюються спеціальні
служби: інформаційні, розрахунково-фінансові,
юридичні, транспортні, державна служба сертифі-
кації і контролю якості продукції.

Організація роботи гуртового ринку. На гур-
товому ринку передбачається павільйонно-секцій-
на організація торгового процесу. Місцем прове-
дення гуртових торгів являється торговий зал гур-
тового ринку. Кількість і розташування товарних
секцій у торговому залі гуртового ринку визначаю-
ться адміністрацією ринку. Товарні секції розділя-
ються між собою перегородками. Крім товарної
секції або торгового місця, гуртовий ринок повин-
ний надавати для збереження товару приміщення,
обладнані відповідно до вимог збереження окре-
мих видів товарів.

Загальні принципи взаємин між продавцем і по-
купцем на гуртовому ринку регулюються цивіль-
ним законодавством, яке ґрунтується на визнанні
рівності учасників господарських відносин. До
учасників торгів на гуртовому ринку відносяться:

- власники товарів або їхні повноважні пред-
ставники, які мають право ведення торгових опе-
рацій на ринку;

- роздрібні торгові й інші підприємницькі струк-
тури, що мають доступ на гуртовий ринок як покуп-
ці;
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- персонал гуртового ринку, котрий приймає
участь в оформленні торгових операцій безпосе-
редньо в товарних секціях.

Адміністрація гуртового ринку забезпечує до-
тримання встановленого порядку ведення гуртових
торгів і ідентифікацію їхніх учасників. Персонал гур-
тового ринку, який обслуговує торговий процес, не
має права здійснювати операції, а також прямо чи
побічно втручатися в процес ведення торгів.

За формами участі гуртовий ринок повинен на-
давати можливість ведення гуртових торгів на ос-
нові:

- довгострокової оренди продавцем місця в
торговому залі;

- короткострокової оренди необхідних торгових
площ;

- разової участі в гуртових торгах із поденною
оплатою вартості торгового місця або спеціально-
го ринкового мита, диференційованого за видами
товару і сплати з обігу. 

Орендарями можуть бути різні види посеред-
ників, а не тільки власники.

2. Дрібногуртові магазини-склади.
Дрібногуртові магазини-склади – це різно-

вид гуртового ринку. Такі підприємства орієнтовані
на дрібних покупців-роздрібних торговців, власни-
ків наметів, ларьків, невеликі магазини, які закупо-
вують товари невеликими партіями. Технологія ро-
боти цих магазинів проста і ефективна.

Магазин-склад являє собою приміщення, об-
ладнане рядами стелажів. Він діє за методом са-
мообслуговування: покупець має доступ до всіх
запасів товару. Товари покупець складає на візок,
а далі в касовому вузлі він розраховується, і товар
доставляється самовивозом.

Для великих складів, обладнаних високопро-
дуктивною технікою та устаткуванням, частково
або повністю автоматизованих, така технологія
реалізації дрібних замовлень неефективна, оскіль-
ки пов'язана зі значними витратами. Як відомо, на
таких підприємствах товар відправлять вроздріб
після обробки (3–4 дні) замовлення. 

У магазинах-складах товарооборотовість дуже
висока, а експлуатаційні витрати зведені до мініму-
му: немає необхідності в комплектувальних і екс-
педиційних приміщеннях, дорогому підйомно-
транспортному устаткуванні, штаті комірників,
складських працівників, вантажників. За рахунок
більш високого рівня організації скорочується об-
сяг обліково-розрахункових операцій, пов'язаних
із реалізацією товару за безготівковим розрахун-
ком та у кредит. Невисокий рівень витрат магази-
на-складу дозволяє встановлювати для покупців і
більш низькі ціни.

3. Торгові доми.
Торгові доми – це тип великих торговельних

підприємств, найважливішою особливістю яких
являється активне проникнення в сферу вироб-
ництва товарів, участь у кредитно-фінансових опе-
раціях, здійснення експортно-імпортних операцій

по великій кількості товарних груп. Тобто, для того,
щоб вважати велику гуртово-роздрібну фірму тор-
говим домом, необхідно, щоб вона була інтегрова-
на в сферу виробництва і фінансів.

Торговий дім – це також добровільний асоціа-
тивний союз виробничих, транспортних, будівель-
них, торгових, банківських, страхових організацій.
Торгові доми діють у багатьох випадках як акціо-
нерні товариства, можуть організовуватися шля-
хом перетворення товарних бірж, гуртових баз, ве-
ликих підприємств роздрібної торгівлі.

Статус торгових домів іноді здобувають великі
брокерські фірми, які займаються в основному
операціями з реальним товаром за власний раху-
нок або за рахунок підприємств. Організації, зай-
няті торгівлею конкретними товарами, також вико-
нують доручення комерційних структур в операціях
на ф'ючерсній біржі.

Як правило, торгові доми не мають відомчої під-
порядкованості, вони здійснюють операції міжга-
лузевого і міжнародного характеру. Функціонують
як на внутрішньому, так і на зовнішніх товарних
ринках, тобто поєднують функції внутрішньої і зов-
нішньої торгівлі. Торгові доми являються багатога-
лузевими комерційними організаціями, які викону-
ють функції з експорту й імпорту товарів і послуг,
фінансування, у тому числі кредитування й інвесту-
вання, виробництва, науково-технічних дослід-
жень. Торгові доми також беруть участь у капіталь-
них вкладеннях у невиробничу сферу, зокрема бу-
дівництво об'єктів соціально-культурного і житло-
вого призначення, придбання підприємств. Крім
того, торгові доми надають кредит, займаються лі-
зингом, створюють нові виробництва. Деякі великі
торгові доми організовуються і функціонують як
багатопрофільні інвестиційно-виробничі торгові
комплекси.

Торгові доми мають у своєму розпорядженні
складські площі, власний чи орендований транс-
порт, технічне устаткування, інформаційну базу,
що дозволяє їм успішно здійснювати повний комп-
лекс торгово-закупівельних операцій. Торгові до-
ми орієнтуються в основному на придбання права
власності на товар, між тим вони виконують відпо-
відні функції імпортерів і експортерів товарної про-
дукції, а також надають маклерські послуги. Такі
доми нерідко здійснюють операції з іншими суб'єк-
тами ринку: агентські і консигнаційні угоди, конт-
ракти купівлі-продажу, угоди про комерційне спів-
робітництво тощо. 

Основні завдання і функції торгових домів:
- активізація зовнішньоекономічної діяльності

за рахунок комерційно-посередницьких операцій;
- закупівля товарів за рахунок власних коштів, а

також на умовах комісії (організація аукціонів, ко-
місійної і посилкової торгівлі, продаж товарів по ка-
талогах);

- аналіз світової і вітчизняної кон'юнктури ринку;
- пошук потенційних покупців чи посередників у

своїй країні і за кордоном;
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- виявлення, організація виробництва і збут
конкурентоспроможної продукції;

- маркетингові дослідження внутрішнього і зов-
нішнього товарних ринків;

- рекламна діяльність;
- посередницька діяльність з реалізації товарів,

виготовлених вітчизняними і закордонними під-
приємствами;

- укладання угод з клієнтами про купівлю і про-
даж товарів, оформлення документів, виконання
фінансових операцій;

- здійснення операцій купівлі-продажу товарів;
- участь у виставках, ярмарках, торгах, аукціонах; 
- демонстрація товарів клієнтів на виставках,

ярмарках;
- сприяння в створенні підприємств з вироб-

ництва принципово нових товарів, упровадження
нових технологій.

Кожен торговий дім має певну організаційну
структуру, підрозділи, відділи, департаменти. Тор-
гові доми можна класифікувати в такий спосіб:

1. За ступенем інтеграції у виробництво:
- торгові доми, слабко пов'язані з виробницт-

вом, але які забезпечують гуртово-роздрібний
збут товарної продукції;

- торгові доми, інтегровані в у виробництво;
- торгові доми, які змінили статус товарної біржі,

але до певної міри ведуть біржову діяльність (так
звані квазібіржи).

2. За характером здійснюваної діяльності:
- торгові доми – чисті посередники, які забезпе-

чують збут товарної продукції і поставляють її по-
купцям;

- торгові доми, які ведуть торгову діяльність від
свого імені і за свій рахунок;

- торгові доми – комерційні центри, котрі мають
необхідний інформаційний банк, що дозволяє опе-
ративно розповсюджувати інформацію про попит;

- торгові доми, які виконують постачальницько-
збутові функції виробничих підприємств. 

4. Гуртові ярмарки – виставки.
Прогресивною формою торгівлі являється

укладання договорів на постачання товарів на гур-
тових ярмарках. Продаж-закупівля товарів на гур-
тових ярмарках – одна з найстаріших форм гурто-
вої торгівлі. Гуртові ярмарки проводилися в Росії
ще до 1917 року. Основна мета ярмаркових торгів
– гуртовий продаж і закупівля товарів, укладання
прямих договорів або контрактів між продавцями і
покупцями. На гуртових ярмарках посилюється
вплив торговельних організацій на виробництво
товарів щодо їхнього асортименту і якості, приско-
рюється процес укладання договорів, тому що по-
стачальники і покупці контактують безпосередньо.

Ярмарки можуть бути різного масштабу – від
міжнародних до регіональних (місцевих). На яр-
марках покупці здійснюють закупівлю товарів за
вільними цінами на основі індивідуального підбо-
ру, порівняння і вибору асортименту продукції різ-
них виробників.

Крім територіальної ознаки, гуртові ярмарки
класифікуються також за товарною і галузевою
ознаками. Товарна ознака означає вид товарів,
реалізованих на ярмарку. За цією ознакою ярмар-
ки можуть бути спеціалізованими (легкої, меблевої
промисловості) і універсальними (представлені
різні види товарів як промислового, так і сільсько-
господарського виробництва).

За галузевою ознакою ярмарки підрозділяють-
ся на галузеві (проводить одна галузь виробницт-
ва) і міжгалузеві, які охоплюють вироби різних га-
лузей виробництва.

Сьогодні для проведення ярмарків створюють-
ся спеціальні, постійно діючі організаційні струк-
тури. На ярмарках учасникам надають комплекс
послуг, які сприяють укладанню торгових угод, на-
лагодженню ділових контактів, упорядкуванню
процесів гуртової торгівлі, проведенню аналізу і
підготовці інформації щодо кон'юнктури ринку, ор-
ганізації рекламної діяльності тощо.

Характерними рисами гуртової ярмаркової тор-
гівлі є: гуртова реалізація-закупівля товарів за
представленими зразками; періодичність прове-
дення гуртових ярмарків; попереднє встановлення
термінів і місця продажу товарів; одноразова і ма-
сова участь гуртових продавців і покупців товарів.

Основним методом організації гуртової реалі-
зації товарів на ярмарках є виставки-продажі това-
рів за представленими зразками. Зразки товарів
доставляються на ярмарок підприємствами-по-
стачальниками за свій рахунок. Керівництво гурто-
вим ярмарком здійснює постійно діючий ярмарко-
вий комітет. Рішення ярмаркового комітету з пи-
тань, які входять до його компетенції, являються
обов'язковими для учасників ярмарку. Організація
ярмаркової (виставочної) діяльності передбачає
три етапи її проведення: попередній, організацій-
ний і заключний.

- Попередній етап включає ухвалення рішення
про проведення гуртового ярмарку або виставки-
продажу. На цьому етапі створюється ярмарковий
комітет і формується робоча група, яка розробляє
положення про проведення ярмарку і розсилає
листи потенційним учасникам із повною інформа-
цією про умови участі в ярмарку. Робоча група та-
кож розробляє інформаційні та рекламні матеріали
про організацію і проведення ярмарку, видає бро-
шуру з докладною інформацією про умови участі в
ярмарку (вартість участі з експонатами і без них,
ціна оренди павільйону, вартість розміщення рек-
ламних матеріалів тощо).За певний термін до від-
криття учасники ярмарку вносять реєстраційний
внесок і оформляють заявку на участь, у якій пові-
домляють інформацію про себе і свої реквізити,
вимоги щодо розміщення експозиції і т.д. Основ-
ним джерелом доходів від проведення ярмарку яв-
ляється плата за участь, оренду площі під експози-
цію, транспорту, складських приміщень, здійснен-
ня вантажно-розвантажувальних і транспортно-
експедиційних робіт, проведення технічних і інфор-
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маційно-комерційних консультацій і надання до-
даткових послуг.

- Організаційний етап полягає в підготовці
рекламного каталогу, який містить характеристику
постачальників, їхніх товарів, послуг і іншу реклам-
ну інформацію. Даний етап включає також опера-
тивну роботу з розміщення учасників, організації
їхнього дозвілля, проведення аукціонних торгів,
презентацій та інших заходів.

- Заключний етап припускає підведення під-
сумків ярмарку з виділенням як позитивних, так і
негативних моментів у її роботі. Узагальнені ре-
зультати аналізу кон'юнктури торгівлі товарами
асортименту ярмарку, пропозиції щодо вироб-
ництва товарів і т.д. представляються зацікавле-
ним організаціям і органам управління торгівлею
для вживання заходів щодо більш повного задо-
волення споживчого попиту.

Укладання договорів на постачання товарів від-
бувається безпосередньо на ярмарку. Крім того,
на ярмарку можуть уточнювати умови раніше укла-
дених договорів і асортимент товарів, підлягаючих
постачанню. Представники учасників ярмарки по-
винні мати належним чином оформлені повнова-
ження (доручення) для укладання договорів і уз-
годження специфікацій.

5. Торгова біржа.
Біржі – регулярно функціонуючий гуртовий ри-

нок товарів і сировини. Термін «біржа» походить від
лат. bursa – гаманець. Для бірж характерна купів-
ля-продаж масових товарів, що продаються відпо-
відно до стандартів або до стандартних зразків.
Біржова торгівля в промислово розвинутих країнах
впливає на стан товарних ринків. Таким чином, бір-
жова торгівля за кордоном здійснюється товарами
масового виробництва, які можуть бути стандар-
тизовані. Це дозволяє вести торги партіями з од-
норідних, стандартизованих товарів виробничого і
невиробничого споживання, так званими біржови-
ми товарами.

Головною метою товарних бірж є проведення
вільних торгів і укладання контрактів із закупівлі та
продажу товарів за ринковими цінами. Біржа пред-
ставляє собою організований гуртовий ринок, на
якому торгівля здійснюється за встановленими
біржею правилами у формі голосних публічних
торгів, які проводяться у заздалегідь визначеному
місці і у певний час.

Велике функціональне значення біржа має як
регулятор цін. Вона дозволяє нівелювати коли-
вання цін на один і той самий товар за допомогою
котирування (згладжування) цін. Конкретні конт-
рактні ціни фіксуються на товарній біржі, а потім
публікується середня типова ціна товару. Покупці і
продавці при здійсненні операцій купівлі-продажу
орієнтуються саме на середню біржову ціну, що
дозволяє виключити її різке коливання. Тим самим
складається природний регулятор цін.

На початковому етапі функціонування товарних
бірж за кордоном домінували біржі реального то-

вару (тобто реально існуючого), що передбачало
обов'язковий продаж товару після проведення
торгів. В даний час товарних бірж, які здійснюють
операції з реальним товаром, у світі залишилося
дуже мало. На зміну їм прийшли ф'ючерсні біржі,
на яких у даний час і здійснюється переважна біль-
шість біржових операцій. Ф'ючерсні угоди уклада-
ються на ще не вирощений (не створений) товар,
наприклад, під врожай наступного року. Ф'ючерс-
на біржа (операція) допускає проведення торгів
без наступної поставки товару.

Біржа не може здійснювати торговельну, торго-
вельно-посередницьку та іншу діяльність, безпо-
середньо не пов'язану з організацією біржової тор-
гівлі. Сучасна, ефективно функціонуюча біржа яв-
ляє собою складний механізм, інформаційно та
технічно насичений, із підбором висококваліфіко-
ваних фахівців. У багатьох країнах функціонує тіль-
ки одна біржа (Швеція, Швейцарія, Голландія), в
Англії – 5 бірж, США – 11 фондових і 30 товарних.
На цих біржах працюють тисячі брокерів. Часто
біржі створюються у великих ділових центрах. Бір-
жа здобуває право юридичної особи з моменту
державної реєстрації, а право на проведення бір-
жових торгів – після одержання ліцензії на право
біржової торгівлі.

На біржі формуються структурні підрозділи –
маклериат (торговий відділ), котирувальна й арбіт-
ражна комісія, інші. Спеціальні комітети біржі зай-
маються удосконаленням процедури торгів, роз-
робляють типові контракти, забезпечують інфор-
мацію про стан товарних ринків. Однією з головних
структур біржі являється розрахункова комісія, яка
веде розрахунки з членами біржі за результатами
торгів. Великі біржі мають у своєму складі постійно
діючі арбітражні органи для оперативного розгля-
ду спорів, пов'язаних із біржовими операціями. 

У розвинених країнах біржі поділяються (з орга-
нізаційно-правової точки зору) на публічні і приват-
ні. Публічні біржі засновуються державними і му-
ніципальними організаціями. Їхня діяльність регу-
люється законами й іншими нормативними актами
і носить відкритий характер. Публічні біржі поши-
рені в європейських країнах і за масштабами своєї
діяльності носять в основному регіональний харак-
тер. 

Приватні біржі організуються, як правило, у
формі закритих акціонерних товариств з обмеже-
ним числом членів. Такі біржі працюють на підставі
своїх статутів, які визначають їхню діяльність,
структуру, порядок управління, склад діючих чле-
нів, порядок їх вибуття і прийняття нових. Члени
біржі мають свої брокерські контори.

Біржова торгівля як форма організованого гур-
тового ринку поділяється на ринки наявного то-
вару, ф'ючерсний і фондовий ринки. У зв'язку з
цим на біржах можуть відбуватися такі операції:

- купівлі-продажу реального товару, тобто такі
операції, які передбачають обов'язковий продаж
товару після проведення торгів або негайну пере-
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дачу документів на право власності на товар. При
здійсненні операції з реальним товаром продавець
повинен мати у своєму розпорядженні наявний то-
вар і пред'явити його для постачання в термін, пе-
редбачений у біржовому договорі (контракті). За
такої операції продавець повинен здати товар на
біржовий склад і одержати спеціальне складське
свідчення – варрант, оплатити страхування свого
товару і його зберігання на складі. Коли минає тер-
мін постачання, продавець передає варрант покуп-
цю в обмін на чек (оплату): по ньому він одержує то-
вар із біржового складу. Відповідно до даного виду
операції термін виконання постачання покупцю то-
вару зі складу визначається біржовими правилами,
і як правило, складає від 1 до 15 днів. Різновидом
операції з реальним товаром являються форвард-
ні операції – операції купівлі-продажу товару з від-
строченим терміном його постачання (у даному ви-
падку обумовляється ціна товару і термін його по-
стачання). Форвардні операції передбачають по-
стачання реального товару в майбутньому;

- ф'ючерсні операції передбачають проведен-
ня торгів без обов'язкового наступного постачання
товарів. Це продаж (на момент проведення опера-
ції) ще не зробленого товару або фізично відсут-
нього. Фактично відбувається акт купівлі-продажу
права на майбутній товар. Інакше кажучи, це опе-
рація купівлі-продажу стандартних контрактів;

- хеджирування – операції на ф'ючерсних бір-
жах, які дозволяють страхуватися від несприятли-
вих змін цін. Купівля товарів на ф'ючерсному ринку
супроводжується хеджируванням. Ця операція є
важливим інструментом зниження ризиків для ви-
робників, переробників і продавців. При укладанні
ф'ючерсної операції в контракті обумовляється ці-
на товару і термін його постачання. Терміни поста-
чання визначаються спеціально прийнятими на
біржі стандартами (правилами). Різновидом ф'ю-
черсних операцій являються опціонні операції ку-
півлі-продажу прав на майбутню купівлю і продаж
за встановленою ціною товарів або контрактів на
постачання товарів.

Торгові операції на біржі здійснюються за допо-
могою маклерів і брокерів. 

Маклер – працівник біржі, котрий веде торги на
біржі. Торги відбуваються по секціях біржі. У кожній
секції, яка спеціалізується на окремому виді това-
ру, дирекцією біржі призначається маклер – веду-
чий торги.

Брокер – біржовий посередник між продавця-
ми і покупцями зі здійснення торгових операцій
придбання, продажу й обміну товарів на біржі. Бро-
кери виступають як представники (працівники)
брокерських фірм, компаній, контор або як неза-
лежні особи.

6. Торгівля на аукціонах, конкурсах.
Аукціон, від лат. auctio – продаж із публічного

торгу – спосіб продажу товарів, який має індивіду-
альні властивості, проводиться у заздалегідь вста-
новлений час і визначеному місці.

Аукціонні торги – вид ринкової торгівлі, за якої
продавець, бажаючи отримати максимальний
прибуток, використовує пряму конкуренцію де-
кількох покупців, котрі є присутніми при продажу.
При цьому продавець призначає стартову ціну то-
вару, яка збільшується у ході аукціону до гранично-
го рівня, виходячи з платоспроможності присутніх
при продажу покупців. Аукціони організуються під-
приємствами, які спеціалізуються на їх проведенні,
наприклад, акціонерними товариствами, асоціа-
ціями і т.д. Аукціони можуть проводиться і підпри-
ємствами, для яких торги не являються основним
видом діяльності, однак статутом передбачене
право їхнього проведення. 

У залежності від порядку організації аукціони
бувають примусові, котрі проводять, як правило,
державні організації з метою продажу конфіскова-
них, незатребуваних, неоплачених товарів, закла-
деного і невикупленого в термін майна і т.д., і доб-
ровільні або ті, що провадяться з ініціативи влас-
ника товарів (майна) з метою найбільш вигідного
продажу їх.

Аукціони розрізняються за технологією прове-
дення. За так званого згодного аукціону торги по-
чинаються з оголошення мінімальної ціни, вста-
новленої продавцем, після чого покупці роблять до
неї надбавки на величину не нижче мінімальної
надбавки, зазначеної в правилах проведення тор-
гу. Інші аукціони ведуться з поступовим зниженням
спочатку названої, явно завищеної, стартової ціни
(аукціон зі зниженням цін або голландський)
доти, доки один з покупців не виразить згоди купи-
ти даний товар за цією ціною. Аукціонний торг із
підвищенням цін може вестися гласним і неглас-
ним способами.

За негласного (німого) торгу покупці подають
аукціоннику заздалегідь домовлені знаки про зго-
ду підняти ціну на встановлену величину надбавки.
Аукціонник щоразу повідомляє нову ціну, не нази-
ваючи покупця. Негласне проведення торгу дозво-
ляє зберегти потай ім'я покупця. 

Аукціони являються комерційними організація-
ми, мають відповідне приміщення, устаткування і
кваліфікований персонал. На відміну від звичайно-
го продажу на аукціоні виключається відповідаль-
ність продавця за якість товару. Управління прове-
денням аукціону здійснюється аукціонним коміте-
том (директор аукціону, комерсант, юрисконсульт,
експерт, аукціонник, бухгалтер). Для прийому то-
варів на аукціон продавці оформляють так звану
пропозицію щодо висування товару на аукціон. У
пропозиції вказується повне найменування товару,
його короткий опис, характеристика споживчих
властивостей і якості, дані про кількість екземпля-
рів, а також інформація про власника. Товари, які
продаються на аукціоні, підлягають експертній
оцінці з залученням необхідних фахівців, котра за-
вершується встановленням стартової ціни. У де-
яких випадках продавець і працівники аукціонного
комітету можуть домовлятися про «резервну ціну»,
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нижче якої товар не може бути проданий. Всі умо-
ви аукціонного продажу товару фіксуються в аукці-
онній угоді, яка підписується зацікавленими сторо-
нами.

Прийняті від продавців товари сортуються в за-
лежності від якості і виду по лотах (стандартна пар-
тія або одиниця товару) і від кожної партії відбирає-
ться зразок. Кожному лоту привласнюється номер,
за яким він буде продаватися з аукціону. По завер-
шенню сортування аукціон складає аукціонну відо-
мість, випускає каталог із указівкою номерів лотів,
який розсилається можливим покупцям із пропо-
зицією правил аукціонного торгу. Обов'язкова
умова організації аукціону – завчасне представ-
лення потенційним покупцям можливості ознайо-
митись з товарами. Усі товари, заявлені для прода-
жу і внесені в аукціонну відомість повинні бути по-
передньо виставлені для огляду з тим, щоб потен-
ційні покупці мали можливість до аукціону ознайо-
митися зі справжніми екземплярами товарів, тому
що після продажу товару на аукціоні ніякі претензії
до якості не приймаються (крім прихованих дефек-
тів).

Аукціони завчасно оповіщають продавців (пос-
тачальників) про терміни проведення торгу. Для
цього до початку аукціону, як правило, за 1–2 міся-
ці, у пресі розміщаються рекламні оголошення з
вказівкою умов, місця і часу проведення торгів,
кількості й асортименту пропонованих до продажу
товарів. Ефективним засобом інформування слу-
гує зовнішня реклама, за допомогою якої вказують
режим роботи аукціону, дату і час проведення тор-
гів, перелік прийнятих до продажу товарів, майна і
т.д. Торги починаються у заздалегідь визначені
день і годину і проводяться, як правило, у спеціаль-
ному аукціонному залі. Кожен лот продається ок-
ремо. Якщо до конкретного лоту відсутній інтерес
покупців або має місце змова покупців, аукціонник
має право зняти даний лот з торгів і виставити його
пізніше. Після закінчення торгів по даному лоту з
покупцем оформляється аукціонна угода, в якій пе-
редбачається порядок розподілу аукціонного ви-
торгу. У деяких країнах застосовуються автомати-
зовані способи проведення торгів.

Одним з методів розміщення (видачі) замов-
лень на постачання товарів і підрядів на виконання
певних робіт являється проведення конкурсу або
тендеру (міжнародного торгу). Конкурс (тендер) –
особлива форма видачі замовлень на постачання
товарів чи підрядів на виконання робіт, яка припус-
кає залучення пропозицій від декількох постачаль-
ників або підрядників з метою забезпечення най-
більш вигідних комерційних та інших умов угоди
для організаторів торгів. Суть конкурсних торгів
можна коротко викласти в такий спосіб: покупець
(замовник) повідомляє конкурс для продавців
(постачальників) на товар або послуги із заздале-
гідь визначеними характеристиками і після порів-
няння отриманих пропозицій підписує договір
(контракт) із тим продавцем (постачальником) або

підрядником, котрий запропонував найбільш ви-
гідні для покупця (замовника) умови.

У сучасних умовах конкурсні торги є розпов-
сюдженим способом розміщення державними ор-
ганізаціями, а також підприємствами приватного
сектора, замовлень на постачання машин, устатку-
вання, військової техніки, великих партій сировини,
виконання наукових, проектних і дослідницьких ро-
біт, спорудження промислових і соціальних об'єк-
тів. Крім укладання договорів купівлі-продажу і під-
ряду конкурси можуть застосовуватися при укла-
данні орендних і лізингових угод, здійсненні інвес-
тиційних й інших проектів.

При продажу за інвестиційним конкурсом
право придбання акцій номінальної вартості одер-
жує особа, яка запропонувала за це право макси-
мальні інвестиції в розвиток даного об'єкта на най-
більш сприятливих для останнього умовах.

При продажу за комерційним конкурсом пра-
во придбання акцій одержує особа, котра запро-
понувала за них максимальну ціну і дала згоду ви-
конати певні умови, встановлені перед проведен-
ням конкурсу.

Конкурсні торги підрозділяються на внутрішні і
міжнародні.

Міжнародні торги – спосіб закупівлі товарів,
розміщення замовлень і видачі підрядів, який при-
пускає залучення до певного, заздалегідь встанов-
леного терміну, пропозицій від декількох поста-
чальників або підрядників різних країн і укладання
контракту з тим із них, пропозиція якого найбільш
вигідна організаторам торгів (за ціною й іншими
комерційними і технічними умовами). Тендери в
сучасних умовах досить поширені. Вони відіграють
важливу роль у пошуку і відборі контрагентів для
укладання операцій на постачання машин і устат-
кування, будівництво об'єктів «під ключ». Найбільш
часто торги як метод закупівель, застосовуються
країнами, що розвиваються. На їхню частку прихо-
диться до 80% загального числа проведених у
зарубіжних країнах тендерів на машини й устатку-
вання. 

У залежності від способу проведення розрізня-
ють торги відкриті (публічні) і закриті (обмежені
або негласні). До участі у відкритих торгах залу-
чаються всі бажаючі фірми й організації як місцеві,
так і іноземні. Шляхом відкритих торгів в основно-
му розміщають замовлення на стандартне й уні-
версальне устаткування, а також на невеликі за об-
сягом підрядні роботи.

До участі в закритих торгах запрошуються ли-
ше певні фірми, яким висилаються спеціальні за-
прошення. В основному це престижні, відомі в да-
ній області виробництва фірми, які мають великий
досвід роботи і відповідну техніко-технологічну базу
виробництва. Через закриті торги розміщаються
замовлення на унікальне, складне і спеціальне ус-
таткування, комплектуючі вироби. Організатори
торгів, які прийняли рішення про розміщення за-
мовлень через торги, створюють тендерні коміте-
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ти, до складу яких входять технічні і комерційні екс-
перти, представники адміністрації. Головою тен-
дерного комітету, як правило, призначається керів-
ник організації, яка робить закупівлі. Тендерні комі-
тети здійснюють всю організаційну роботу з прове-
дення торгів. Вони публікують оголошення про тор-
ги, поширюють їхні умови між учасниками, аналізу-
ють представлені пропозиції і виносять рішення про
переможця конкурсного торгу, якому і передається
замовлення. Умови торгів, як правило, являють со-
бою видрукувані типографським способом доку-
менти, що містять порядок представлення пропо-
зицій, розгляду їх тендерним комітетом і прийняття
рішень про передачу замовлень. Вони включають
технічні і комерційні умови контрактів, які будуть
підписані між замовниками і постачальниками, що
виграли торги, а також перелік спеціальних гаран-
тій, котрі повинні представити учасники торгів. Ін-
формація про майбутні торги представляється по-
різному, у залежності від виду торгів. 

При проведенні відкритих торгів в офіційних, в
основному, урядових органах ЗМІ (газетах, еконо-
мічних журналах, спеціальних бюлетенях) про тор-
ги містяться оголошення. У цих оголошеннях міс-
тяться лише основні відомості про торги. Зокрема,
найменування організації, що проводить торги, но-
мер торгів, найменування і кількість товару або об-
сяг робіт, на постачання і виконання яких оголоше-
ні торги, порядок і термін представлення пропози-
ції й ін. В оголошенні вказується також, де можуть
бути отримані підрядні умови, специфікації, крес-
лення й інші документи, в яких містяться всі необ-
хідні дані. Такі оголошення публікуються за один чи
півтора місяця до дня проведення торгів. Великі
торги оголошуються за два-три місяці. Інформація
в іноземних джерелах дається завчасно, що дозво-
ляє фірмам-імпортерам вчасно підготувати необ-
хідні пропозиції.

Іноземні джерела не тільки передруковують
оголошення про торги з національних бюлетенів,
газет і журналів, але й публікують інформацію, яку
вони одержують від торговельних палат країн, що
проводять торги, або від своїх торгових місій,
представників консульства, а також від філій чи
агентських фірм, котрі знаходяться в країнах, що
повідомляє торги.

При проведенні закритих торгів порядок надан-
ня інформації інший. Повідомлення про майбутні
торги одержують лише окремі фірми, які або добре
відомі організаторам торгів по раніше проведених
торгах, або являються добре відомими і солідними
фірмами в даній галузі.

До встановленого тендерним комітетом термі-
ну закриття торгів їхні учасники готують комісійні,
технічні і комерційні пропозиції. З метою збере-
ження комерційної таємниці учасники торгів пере-
дають свої пропозиції в останні хвилини перед за-
криттям торгів. Після закриття торгів учасники не
мають права змінювати умови своїх пропозицій і
зобов'язані у випадку одержання замовлення ви-

конати його строго відповідно до представлених
пропозицій. Щоб виключити можливість відмови
учасників від своїх пропозицій, умови торгів перед-
бачають обов'язок претендентів надавати банків-
ські гарантії серйозності пропозицій у розмірі
1–3% загальної суми пропозиції.

У день закриття торгів тендерні комітети органі-
зують публічне розкриття пропозицій. У присут-
ності всіх учасників торгів керівники тендерних ко-
мітетів розкривають пакети з пропозиціями, нази-
вають фірми чи склади консорціумів, які подали
пропозиції, а також повідомляють про запропоно-
вані учасниками ціни. Такі торги називаються го-
лосними.

При проведенні негласних торгів тендерні ко-
мітети не роблять публічного розкриття пропози-
цій і не повідомляють ані складу учасників, ані за-
пропонованих ними умов. Однак найчастіше,
особливо при постачаннях устаткування, ухвален-
ня остаточного рішення про вибір постачальника і
передачу замовлення виробляється вищестоя-
щою організацією через певний період часу (іноді
через кілька тижнів або місяців). Це викликане тим,
що порівняння пропозицій, визначення вигідності
кожного з них вимагає відповідного часу: необхід-
но порівняти велике число технічних показників,
врахувати різноманітні комерційні умови, які охоп-
люють не тільки ціну і термін постачання, але й три-
валість кредиту, форму розрахунку, умови поста-
чання і приймання товарів і т.д. У конкурсному ви-
борі вирішальну роль можуть грати не тільки ціна й
інші комерційні умови, але й висока якість робіт
або виробів, найбільш прийнятні для замовника
терміни виконання контракту, порядок виконання
робіт, можливості залучення кваліфікованих суб-
підрядників чи субпостачальників.

Завершальним етапом проведення конкурсних
торгів є підписання контракту з фірмою, яка вигра-
ла торги. Зміст такого контракту аналогічний зви-
чайному контракту купівлі-продажу. Однак іноді він
може містити деякі специфічні умови, які стосують-
ся способів перевезення чи використання торгово-
го флоту своєї країни. Укладання угоди за резуль-
татами торгів може вироблятися також шляхом
прийняття пропозиції (акцепту) оферента без на-
ступного підписання обома сторонами контракту. 

7. Комісійна і консигнаційна торгівля.
Комісійні підприємства. На товарному ринку

функціонують підприємства, які не закуповують то-
вари, а здійснюють операції з купівлі-продажу від
свого імені, але за рахунок клієнтів (продавців, по-
купців). У наявності таких торговців зацікавлені ба-
гато суб'єктів товарного ринку: одним вони дозво-
ляють здобувати потрібні товари за відносно недо-
рогою ціною, інші можуть реалізовувати товари, які
не знаходять у них застосування або є зайвими,
неліквідними.

Комісійні будинки (магазини) – це самостійні,
незалежні підприємства, які спеціалізуються на ви-
конанні доручень клієнтів з купівлі-продажу непро-
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довольчих товарів, а також представленні їхніх ін-
тересів на ф'ючерсній біржі. Вони існують для на-
дання відповідних послуг суб'єктам товарного рин-
ку, в основному малим підприємствам. Комісійні
будинки (магазини), які мають складські примі-
щення і відповідні транспортні комунікації, викону-
ють наступні основні функції:

- виявлення у суб'єктів товарного ринку наяв-
ності невикористаної продукції з метою включення
її в господарський обіг;

- укладання комісійних угод із суб'єктами товар-
ного ринку по придбанню необхідних товарів і про-
дажу їх тим, кому вони потрібні;

- прийняття, збереження, продаж товарів,
прийнятих до реалізації від підприємств-власників;

- здійснення розрахунків, пов'язаних із прий-
манням і реалізацією товарів.

Товари на комісію приймаються як від підпри-
ємств і організацій, так і від фізичних осіб, відповід-
но до розроблених правил прийому товарів на ко-
місію, які враховують особливості кожної товарної
групи. На комісію також приймається безхозне
майно, вилучене у громадян за рахунок відшкоду-
вання заподіяного збитку або виконання вироків і
рішень судів, конфісковане і, як таке, що перейшло
у спадок державі. Комісіонер може надавати до-
даткові платні послуги (наприклад, приймання й
оцінка товарів вдома, на території підприємства,
доставка товарів у магазин і т.п.). Він несе повну
відповідальність перед комітентом за ушкодження,
втрату товару, прийнятого на комісію. Розмір і по-
рядок відшкодування збитку, нанесеного комітен-
тові, визначаються угодою сторін. Ціни на товари
теж узгоджуються сторонами. За послуги по прий-
няттю, збереженню і реалізації товарів комітент
одержує від власника відповідну комісійну винаго-
роду. Розмір винагороди встановлюється у відсот-
ках від продажної ціни товару.

Новий товар з прихованими недоліками, не ви-
явленими при прийомі його на комісію і виявлени-
ми під час продажу покупцю, знімається з реаліза-
ції і підлягає поверненню комітентові (якщо не до-
ведено, що недоліки виникли з вини комісіонера)
без сплати витрат комісіонеру за зберігання това-
ру. Разом із тим, за згодою сторін, може бути ін-
ший порядок використання даного товару.

У практиці комісійної торгівлі часто буває так,
що товар у домовлений термін не реалізується, то-
му прибігають до його уцінки. При укладанні дого-
вору комісії сторін погоджують порядок і розміри
уцінки товару з дотриманням наступних умов:

- погоджені сторонами терміни реалізації това-
ру до і після його уцінки встановлюються з ураху-
ванням середньої оборотності аналогічних товарів;

- розмір уцінки товару встановлюється з ураху-
ванням попиту і пропозиції на даний товар і пови-
нен забезпечувати його реалізацію за ціною, най-
більш вигідною для комітента;

- продажна ціна товару, прийнятого на комісію,
але не реалізованого в передбачений договором

комісії термін може бути знижена тільки за наяв-
ності згоди комітента;

- уцінка того ж самого товару проводиться не
більш трьох разів;

- якщо товар не реалізований і після третьої
уцінки, то за згодою комісіонера може бути прове-
дена додаткова уцінка для подальшої реалізації то-
вару, або він повертається комітентові з відшкоду-
ванням комісіонеру витрат за його зберігання.

Слід зазначити, що комітент вправі в будь-який
час зажадати від комісіонера повернення прийня-
того на комісію, але ще не проданого товару.

Різновидом комісійної торгівлі являються під-
приємства, які скуповують товари. Найбільш по-
ширено вони функціонують у сфері регулювання
ринку коштовностей. Такі підприємства здобува-
ють у населення цінності у вигляді ювелірних, побу-
тових, інших непромислових виробів і брухту.

Консигнаційні підприємства.
Консигнація – форма комісійного продажу то-

варів, відповідно до якої їхній власник (консигнант)
передає комісіонеру (консигнаторові) товар для
продажу зі складу останнього, тобто надає товар у
розпорядження комісіонера на певний час для
реалізації. 

У консигнаційній торгівлі взаємодія сторін скла-
дається у такий спосіб:

- вивчення кон'юнктури ринку;
- набір товарів для консигнації;
- підписання договору консигнації;
- реалізація товару на ринку;
- перерахування комісійної винагороди консиг-

наторові;
- повне чи часткове повернення непроданих то-

варів.
Фірма консигнаційної торгівлі одержує від під-

приємства-консигнанта товар з метою реалізації
на певних умовах, регламентованих консигнацій-
ним договором. При цьому чітко визначається но-
менклатура, кількість, якість, мінімальна ціна про-
дукції, що реалізується.

Консигнатор по суті являється комісіонером із
тією лише різницею, що здійснює продаж товару
за ціною, встановленою консигнантом. Право
власності на товар, який надійшов на склад посе-
редника, залишається за власником до того мо-
менту, поки цей товар не буде ким-небудь купле-
ний.

Договір консигнації дає консигнаторові можли-
вість активного впливу на рівень цін реалізації то-
вару на ринку. За досить активного збуту товарів
консигнант може бути зацікавлений у тім, щоб під-
няти рівень цін, у тому числі і на товари, які вже зна-
ходяться на складі консигнатора. Право активного
впливу на ціни обумовлюється в консигнаційній
угоді. Не продані до встановленого терміну товари
консигнатор має право повернути консигнантові.
На умовах консигнації реалізують в основному то-
вари масового попиту. Власне кажучи, при консиг-
нації виробник кредитує посередника на середній
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термін реалізації товару. Неодмінною умовою кон-
сигнаційної угоди являється збереження за кон-
сигнантом права власності на товари до їхньох ку-
півлі яким-небудь покупцем. У випадку простро-
чення платежу понад встановлений календарний
термін консигнант має можливість з'ясувати при-
чину затримки і за необхідності вилучити товар у
консигнатора, а також покрити за рахунок залишку
гарантії заборгованість з прострочених платежів.

У консигнаційній торгівлі важливе значення має
зворотність непроданого товару – це додаткова

відповідальність консигнатора, погоджена обома
сторонами. Консигнація може бути:

- поворотною (непроданий товар цілком повер-
тається власнику);

- частково поворотною (власнику повертається
певна частина непроданого товару);

- безповоротною (консигнатор закуповує весь
непроданий товар).

Усі види консигнації не вирішують проблем га-
рантованого збуту. У більшості випадків причиною
є низька конкурентоспроможність товару.

1. Зустрічна торгівля.
До зустрічної торгівлі відносяться операції з ку-

півлі-продажу, при проведенні яких у єдиному доку-
менті, що підписується сторонами, передбачають-
ся взаємні зобов'язання сторін, а саме: чи провести
безготівковий обмін товарами рівної вартості; чи
прийняти в оплату поставлені однією зі сторін част-
ково кошти і частково товари. Останній варіант ха-
рактеризує більш загальний план зустрічної торгів-
лі, перший – її окремий випадок, званий бартером.

Застосування зустрічної торгівлі в сучасних
умовах розширилося, що обумовлено наступними
причинами:

- Нерівномірний економічний розвиток країн і
цілих економічних регіонів, який не дає можливості
країнам, що розвиваються, мати у своєму розпо-
рядженні достатні для розрахунків валютні ресурси
(а також слабка валюта).

- Загострення проблеми збуту товарів змушує
продавців, з метою підвищення конкурентоспро-
можності своїх товарів і збільшення обсягів збуту,
пропонувати їх з повною чи частковою оплатою по-
купцями зустрічними поставками товарів.

- Економічна криза, яка породжує кризу непла-
тежів, змушує підприємців повертатися до зустріч-
ного обміну товарами й обмеженню розрахунків
грошима.

Як зустрічні платежі продавці в основному
приймають товари, які необхідні їм у власному ви-
робництві. Однак у деяких випадках обмін необхід-
ними товарами виявляється недостатнім для роз-
рахунків або бажаного розширення збуту. І про-
давці йдуть на закупівлю товарів, які не потрібні їм у
виробництві. Така практика стимулює утворення
посередницьких фірм, які спеціалізуються на збуті
непотрібних товарів, отриманих у ході реалізації
зустрічних операцій.

Розвиток зустрічної торгівлі притягнув у цю
сферу банківський капітал. Банки надають учасни-
кам зустрічної торгівлі усі види кредитів: від корот-
кострокових до довгострокових. Крім того, банки
виступають гарантами виконання сторонами зо-
бов'язань із зустрічних поставок і з оплати постав-
лених товарів. 

Різновидом зустрічної торгівлі є бартерні опера-
ції. Бартерна операція – це заздалегідь оцінений ек-
вівалентний обмін товарами. Еквівалентність обміну
досягається за рахунок рівності вартостей обміню-
ваних товарів за світовими цінами або за такими, які
часто застосовуються на внутрішньому ринку – за
середніми гуртовими цінами. Оцінка товарів, які об-
мінюються у єдиному еквіваленті, необхідна для на-
рахування податків і зборів, здійснення транспорт-
ного страхування, оцінки і виплати можливих збит-
ків, нарахування і виплати можливих штрафних
санкцій, можливої уцінки товарів, на випадок заста-
ви товарів для забезпечення кредитних зобов'язань.

Бартерний контракт за своєю структурою і
змістом являє собою здвоєний контракт купівлі-
продажу з усіма властивими йому особливостями
взаємин сторін. Визначення сторін у бартерному
контракті відрізняється тим, що кожна з них є вод-
ночас і продавцем, і покупцем. Ціни бартерного
контракту спочатку узгоджуються на однакових
умовах базисних поставок, а потім до них вносять
виправлення, які враховують реальні витрати, по-
в'язані з процесами постачання. Загальна сума
контракту підраховується сторонами після внесен-
ня в ціни виправлень, які враховують базисні умо-
ви, а обсяг взаємних поставок корегується таким
чином, щоб їхні вартості були однаковими. Мита,
податки і збори кожна сторона сплачує самостійно
без будь-яких взаємних розрахунків. Порядок
пред'явлення претензій щодо термінів постачань,
кількості, номенклатури і якості товарів, а також
методи підрахунку збитків і штрафних санкцій ана-
логічні тим, які діють і для звичайних контрактів.

2. Компенсаційні угоди. 
Основним змістом компенсаційних угод є про-

даж виробничого устаткування на умовах комер-
ційних кредитів. Основною перевагою компенса-
ційних угод є те, що вони дають можливість розви-
нути чи організувати нове виробництво, вклада-
ючи ресурси у будівельні або монтажні роботи, а за
отримане устаткування розплачуватися готовою
продукцією.

Компенсаційні угоди можуть бути простими і
складними. 

Тема 11.4. Особливі методи гуртової торгівлі
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- Проста угода полягає в тому, що підприємст-
во на основі підтвердженого банком проекту, са-
мостійно або із залученням посередницьких струк-
тур може звернутися до постачальників необхідно-
го устаткування з запитом щодо його постачання
на умовах розрахунку готовою продукцією. До
кожного запиту додається проект компенсаційно-
го контракту. У такому проекті встановлюється
розрахований покупцем період розстрочки плате-
жу з указівкою мораторію на час, необхідний для
монтажу й організації виробництва. Крім того, у
контракті вказується готовність надати гарантії що-
до своєчасності погашення комерційного кредиту.
Однією із самих складних проблем, які повинні ви-
рішити партнери, є спосіб визначення і фіксації цін
на продукцію, яка компенсує обмін. Існує два спо-
соби: перший – закріпити в угоді ціни, які діють на
ринку в момент підписання угоди, другий – домо-
витися, що продукція, якою компенсують, буде по-
ставлятися за поточними цінами ринку. За першо-
го способу легше розрахувати термін погашення
кредиту, але створюється небезпека комерційного
програшу однієї зі сторін у випадку різкої зміни
ринкових цін. В другому випадку – неминуче бага-
торазове узгодження цін на зустрічні поставки то-
варів.

- Складна угода найчастіше сполучує у собі еле-
менти зустрічної торгівлі і тендера. На початковому
етапі визначається номенклатура й орієнтований
обсяг випуску товарів для задоволення потреб
внутрішнього ринку, а також поставок продукції,
якою компенсують, у рахунок погашення комерцій-
них кредитів, постачальників. Проводиться інвен-
таризація виробничої інфраструктури з оцінкою
можливості її використання в новому виробництві,
визначається необхідність і обсяг нового будів-
ництва, а також закупівель нового обладнання. У
результаті цього пророблення визначаються
орієнтовні витрати на реконструкцію і розширення
об'єкта.

На другому етапі визначаються джерела фінан-
сування витрат і фінансові структури, здатні гаран-
тувати повернення кредитів. Розробляється про-
ект рамкової компенсаційної угоди.

На наступному етапі можлива організація тен-
дера для проведення торгів і визначення найкра-
щого партнера на постачання устаткування і укла-
дання контрактів на зустрічні поставки компенса-
ційних товарів.

3. Толлинг (операції з давальницькою сиро-
виною).

Сутність таких операцій полягає в тому, що
власник сировини не має відповідних потужностей
для її переробки, і тому передає її переробному
підприємству в обсязі, який забезпечує одержання
необхідної кількості готової продукції, оплату ви-
трат переробника й одержання останнім прибутку
на капітал, вкладений ним у процес переробки.
Операції з давальницькою сировиною мають всі
ознаки зустрічної торгівлі, оскільки передбачають

еквівалентний обмін товарами й оформляються
єдиним договором.

Сторонами договору є, з одного боку, поста-
чальник сировини і одержувач готової продукції, з
іншого боку – переробник. Предметом договору є
переробка готової сировини в готову продукцію з
встановленими в договорі технічними показника-
ми. Вартість переданої на переробку сировини та
отримання готової продукції у міжнародних опера-
ціях оцінюється за світовими цінами, у внутрішніх
операціях – за гуртовими. 

Якщо переробник бере на себе видатки за
транспортування, страхування сировини і готової
продукції, що найбільш часто зустрічається при ви-
конанні міжнародних договорів по переробці да-
вальницької сировини, то постачальник повинен
поставити додаткову кількість сировини для по-
криття зазначених витрат переробника, збільше-
них на його винагороди за надання послуг. Реалі-
зуючи міжнародні договори також варто збільшу-
вати кількість сировини, котра поставляється, для
компенсації витрат переробника на виплату ім-
портного мита на сировину й експортного мита на
готову продукцію, якщо такі стягуються в країні пе-
реробки давальницької сировини під митним конт-
ролем. Варто звернути увагу на необхідність вказу-
вати в контрактах ціни на сировину і продукти пе-
реробки, обсяг взаємних поставок, вартість пере-
робки сировини й інші витрати.

Договір на переробку давальницької сировини
повинен містити базисні умови і терміни поставок
товарів сторонами, порядок пред'явлення і розгля-
ду претензій щодо термінів постачань, якості сиро-
вини і продуктів її переробки, умови нарахування і
відшкодування збитків і штрафних санкцій, а також
усі інші умови купівлі-продажу.

4. Лізинг. Факторинг.
Термін «лізинг» (від англ. to lease – орендувати,

здавати в найми) ввійшов у вживання в останній
чверті ХІХ століття. Однак від ідеї лізингу до
створення першої лізингової фірми, для якої саме
операції лізингу стали предметом основної діяль-
ності, пройшло ще багато часу. Як відомо, перша
незалежна лізингова компанія була створена в
Сан-Франциско (США) у 1952 році.

Сьогодні лізинг практично в усіх країнах є одним
із способів капіталовкладень. Завдяки лізингу у
розвинутих країнах здійснюється 25–30% інвести-
цій. Лізингові операції в розвинутих країнах відріз-
няються стабільністю, практично не залежать від
циклічних і кон'юнктурних коливань. Ставки плате-
жів за лізинговими контрактами складали від 7,25
до 9,75% при значних коливаннях дисконтної став-
ки банківського відсотка. В Україні та країнах СНД
останнім часом також з'явилися лізингові фірми.

Лізинг – це вид діяльності щодо придбання
майна (устаткування) фізичною чи юридичною
особою за певну плату, на певний термін і на ви-
значених умовах, обумовлених договором, із пра-
вом викупу майна лізингоотримувачем. У лізинго-
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вій угоді, як правило, беруть участь три сторони:
лізингонадавач, лізингоотримувач і продавець
(постачальник).

Лізингонадавач – особа (фізична або юридич-
на), яка за рахунок притягнутих чи власних коштів
купує майно і надає його як предмет лізингу лізин-
гоотримувачу за визначену плату, на певний тер-
мін і на визначених умовах у користування з пере-
ходом або без переходу до лізингоотримувача
права власності на предмет лізингу.

Лізингоотримувач – фізична або юридична
особа, яка у відповідності з договором лізингу
приймає предмет лізингу за визначену плату, на
певний термін і на визначених умовах у тимчасове
володіння й у користування відповідності з догово-
ром лізингу.

Продавець (постачальник) – фізична або
юридична особа, яка у відповідності з договором
закупівлі-продажу з лізингонадавачем, продає
йому в обумовлений термін вироблене ним майно,
яке є предметом лізингу. Продавець (постачаль-
ник) зобов'язаний передати предмет лізингу лізин-
гонадавачу або лізингоотримувачу відповідно до
умов договору купівлі-продажу.

Лізингова діяльність безпосередньо здійснює-
ться лізинговими компаніями. Основними форма-
ми лізингу є внутрішній і міжнародний лізинг. В на-
шій країні діє з 10.01.1998 р. Закон України «Про лі-
зинг». У залежності від терміну розрізняють три ти-
пи лізингу:

- довгостроковий лізинг – лізинг, здійснюваний
протягом трьох років і більше;

- середньостроковий лізинг – лізинг, здійсню-
ваний протягом від півтора до трьох років;

- короткостроковий лізинг – лізинг, здійснюва-
ний протягом менше за півтора роки.

У залежності від змісту лізингових операцій
розрізняють фінансовий, поворотний, пайовий і
оперативний лізинг.

- Фінансовий лізинг – вид лізингу, за яким лі-
зингонадавач зобов'язується придбати у власність
зазначене лізингоотримувачем майно у певного
продавця і передати лізингоотримувачу дане май-
но як предмет лізингу за визначену плату, на пев-
ний термін і на визначених умовах у тимчасове во-
лодіння і користування. При цьому термін, на який
предмет лізингу передається лізингоотримувачу
порівнюється за тривалістю з терміном повної
амортизації предмету лізингу або перевищує його.
Предмет лізингу переходить у власність лізингоот-
римувача після закінчення терміну дії договору або
лізингу до його закінчення за умови виплати лізин-
гоотримувачем суми, яка передбачена договором
лізингу, якщо інше не передбачено цим же догово-
ром. Предмет лізингу, переданий лізингоотриму-
вачу за договором фінансового лізингу, врахову-
ється за згодою сторін у балансі лізингонадавача
або лізингоотримувача. 

- Поворотний лізинг – різновид фінансового лі-
зингу, за яким продавець (постачальник) предмету

лізингу одночасно виступає і як лізингоотримувач.
Тобто, поворотний лізинг передбачає викуп лізин-
гонадавачем майна у власника (постачальника) і
передачу цього майна у лізинг тому ж самому
власнику.

- Пайовий лізинг – оренда здійснюється за
участю декількох суб'єктів лізингу із залученням
одного або декількох кредиторів.

- Оперативний лізинг – вид лізингу, за якого лі-
зингонадавач закуповує на свій страх і ризик май-
но і передає його лізингоотримувачу як предмет лі-
зингу за визначену плату, на певний строк і на ви-
значених умовах у тимчасове володіння і користу-
вання. Термін, на який майно передається в лізинг,
установлюється на підставі договору лізингу. Після
закінчення терміну дії даного договору і за умови
виплати лізингоотримувачем повної суми, перед-
баченої договором лізингу, предмет лізингу повер-
тається лізингонадавачу. При цьому лізингоотри-
мувач не має права вимагати переходу права
власності на предмет лізингу. У оперативному лі-
зингу предмет лізингу може бути переданий у лі-
зинг неодноразово протягом повного терміну його
амортизації. У оперативному лізингу предмет лі-
зингу враховується на балансі лізингонадавача.

Лізингова угода може включати умови за на-
дання додаткових послуг будь-якого роду, які роб-
ляться лізингонадавачем як до початку користу-
вання, так і в процесі користування лізингоотриму-
вачем предметом лізингу. Предмет лізингу може
бути застрахований від ризиків втрати, нестачі або
ушкодження з моменту постачання майна продав-
цем (постачальником) і до моменту закінчення тер-
міну дії договору лізингу, якщо інше не передбаче-
но договором. Страхування підприємницьких ри-
зиків здійснюється за згодою сторін відповідно до
договору про лізинг. Взаєморозрахунки між лізин-
гонадавачем і лізингоотримувачем здійснюються у
формі лізингових платежів. Розмір, спосіб здійс-
нення і періодичність лізингових платежів визнача-
ється договором лізингу. 

Лізинговий договір укладається на певний тер-
мін. Договір фіксує в основному, так званий базо-
вий період, протягом якого обидві сторони мають
гарантований правовий статус, а договір не може
бути відмінений. Реальні ж терміни за лізинговими
договорами (машини і устаткування) складають, як
правило, 3–5 років. У деяких країнах діє так зване
правило «40/90» – лізинговий договір полягає на
термін від 40 до 90% амортизаційного періоду. У
лізинговому договорі вказуються лізингові платежі,
які розраховуються у кожному окремому випадку.
Платежі в період лізингу можуть виплачуватися з
різною періодичністю (раз на місяць, квартал, пів-
річчя, рік). Розмір лізингових платежів може бути
зафіксований на весь термін дії договору або ж
внески можуть встановлюватись на гнучкій основі.
Обидви варіанти мають свої переваги і недоліки. Лі-
зингоотримувач страхує отримане устаткування за
свій рахунок, але на користь лізингової фірми, і по-
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винен експлуатувати отримане устаткування в точ-
ній відповідності до технічних інструкцій. Він не має
права робити які-небудь зміни без узгодження з лі-
зингонадавачем. Лізинг особливо привабливий у
разі виникнення тимчасової потреби в устаткуванні,
якщо вона не пов'язана з його основною діяльністю. 

Факторинг – здійснювана на договірній основі
купівля вимог з товарних поставок факторинг-фір-
мою. У результаті подібної операції підприємець,
який продає вимоги, протягом 2–3 днів одержує
від 71 до 90% суми вимог у вигляді авансу. Та част-
ка, яка залишається (10–30%), є для факторинг-
фірми свого роду гарантійною сумою, що призна-
чається до виплати підприємцю при одержанні
факторинг-фірмою коштів за оплату вимоги борж-
ником. Факторинг-фірма стягує з підприємця ви-
значені відсотки за термінове надання еквіваленту
боргових вимог, премію за ризик і відшкодування
адміністративно-управлінських витрат. В техніці
здійснення факторингу можна виділити кілька ос-
новних найпростіших операцій, кожна з яких давно
відома банкам. Це послуги з ведення дебіторських
рахунків і інкасо, фінансування вимог клієнтів, кре-
дитні гарантії. Факторинг-фірми готові інформува-
ти клієнтів про платоспроможність покупців, при
бажанні можуть брати на себе гарантію за платежі
за кордоном. Прибігаючи до послуг факторинг-
фірми, є можливість перетворити майбутній борг у
готівку в необхідний момент часу. 

5. Франчайзинг.
Сучасний термін франчайзинг походить від фр.

слова franchise, що означає пільга, привілей. Сама
коштовна і корисна пільга, яка необхідна підприєм-
цю-початківцю – це можливість використовувати
вже опрацьовані технології, які виправдали себе,
вже відому і популярну торгову марку, можливість
навчатися й отримувати необхідні консультації. 

За традицією, яка сформувалась, термін
«франчайзинг» використовується переважно для
визначення відповідної системи організації ринко-
вих відносин в цілому, а термін «франшиза» – для
визначення договірних відносин (договору) між
конкретними партнерами під час реалізації цієї
системи відносин на практиці. Таким чином, тер-
мін «франчайзинг» використовується у розумінні
змісту поняття «комерційна концесія», тобто сис-
теми відносин щодо організації промислового ви-
користання в підприємницькій діяльності об'єктів
виключного права в цілому. Термін «франшиза»
використовується у розумінні змісту поняття «до-
говірна комерційна концесія», тобто контракту, за
яким одна особа (той, хто має право), котра має
відпрацьовану на практиці систему ведення відпо-
відної комерційної діяльності, надає іншій особі
(правоотримувачу) право на використання цієї
системи за певну винагороду і на певних у відпо-
відності з договором умовах. Відповідно особа, яка
надає франшизу, іменується франчайзер (той,
хто має право), а особа, що одержує франшизу –
франчайзі (користувач). 

Основним внеском франчайзера стає торгова
марка, ноу-хау, технології, а витрати на безпосе-
редню організацію бізнесу, у тому числі на утри-
мання апарату управління, оренду лежать на фран-
чайзі. Франчайзеру йде певний відсоток прибутку,
отриманий від реалізації товару. Він також одержує
плату за використання своєї марки. Британська
франчайзингова асоціація визначає франшизу як
контрольну ліцензію, видану однією особою
(франчайзером) іншій особі (франчайзі). Тобто
франшиза – це, насамперед, контракт, у якому ві-
дображено умови ведення бізнесу з правом від-
шкодовування за використання торгової марки і
фірмових технологій франчайзера. Франчайзинг
широко застосовується в розвинутих країнах. 

Бурхливий розвиток франчайзингу пов'язують
із новим поколінням франшиз, відомого як бізнес-
формат франшизи. Це особливий метод ведення
комерційної діяльності, коли з самого початку
франчайзер одержує додаткову вигоду від швид-
кого росту масштабів своєї діяльності і має обме-
жений ризик, а франчайзі – від того, що входить у
перевірену комерційну систему з гарантованою
можливістю одержання доходу. 

Розвитку франчайзингу сприяло законодавст-
во про товарні знаки. Зміст вигоди від нових тех-
нологій в цьому випадку полягає в тому, що додат-
ковий прибуток підприємці одержують завдяки на-
данню іншим права користуватися своїм товарним
знаком. Це дозволяє швидко і без особливих ви-
трат розширювати межі власного бізнесу. Фран-
чайзинг довів свою високу ефективність навіть у
періоди економічного спаду. Американський
франчайзинг, спираючись на власний досвід, ру-
шив за кордон і швидко став розширювати сфери
свого впливу (приклад компаній «Кока-Кола»,
«Пепсі», МсД й інш.).

Існує три основних види франчайзингу: товар-
ний, діловий, виробничий.

- Товарний франчайзинг використовується в
сфері торгівлі. Він може застосовуватися і до това-
рів, виготовлювачем яких є сам франчайзер, і до
товарів, поставленим іншими фірмами і продани-
ми під торговою маркою франчайзера. Головне,
що відрізняє товарний франчайзинг від звичайної
гуртової торгівлі – прихильність франчайзі до кон-
ретного знаку і торгової марки франчайзера. Угода
про торговий франчайзинг відрізняється від ди-
лерських договорів докладним викладом вимог до
технології торгівлі і умов використання торгового
знаку. Велике місце в них займають умови про на-
дання франчайзером ділових послуг: реклами,
навчання, консультацій.

- Діловий франчайзинг відрізняється від торго-
вого тим, що основним предметом франчайзинго-
вої угоди є передача технології (ноу-хау) і ліцензії
на її використання. Франчайзер у цьому випадку
поставляє франчайзі товари чи послуги для їхньої
реалізації клієнтам. Однак він може брати за дого-
вором на себе функції забезпечення франчайзі
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відповідними матеріалами (устаткування, упаку-
вання, ділові бланки та інші атрибути бізнесу). Як і у
товарному франчайзингу, докладно обумовлюю-
ться зобов'язання франчайзера з реклами, органі-
зації справи і навчання фахівців франчайзі. Слід за-
значити, що розмежування між товарним і діловим
франчайзингом нерідко виявляється умовним і в
деяких франчайзингових системах можна знайти
елементи і того, і іншого видів. 

- За останні десятиліття стала дуже популярною
корпоративна форма контрактних угод, так званий
виробничий франчайзинг. Невелика фірма в цьо-
му виді не просто виступає під торговою маркою
франчайзера і реалізує його продукцію і послуги,
але й включається до повного циклу господарської
діяльності великої корпорації, виконуючи рівні з ос-
танньою вимоги щодо технологічного процесу,
якості, навчання персоналу, виконання плану про-
дажів, оперативної звітності. Ця форма передба-
чає тісний контакт франчайзера і франчайзі, де-
тальну регламентацію діяльності і високий ступінь
відповідальності невеликої фірми – франчайзі. Та-
ка форма франчайзингу характерна для підпри-
ємств громадського харчування, прокату і побуто-
вого обслуговування, ділових і професійних послуг
бізнесу і населенню.

В сучасних умовах між франчайзером і фран-
чайзі встановлюється новий тип відносин, які буду-
ються як відносини рівності, оскільки їхні учасники
взаємозалежні. Ідея франчайзингу гине, якщо од-
на зі сторін цієї системи зазнає невдач. Через
взаємозалежний характер цих відносин особливо-
го значення набувають підтримка і сприяння, які
надаються франчайзером своїм франчайзі. Ефек-
тивна система сприяння не тільки допомагає
франчайзі домогтися успіху, а і визначає одержан-
ня франчайзером роялті. 

Усі відрахування (платежі) франчайзі франчай-
зеру можна розділити на дві групи:

1) разові, первинні одноразові платежі (так зва-
ний вступний внесок), які здійснюються франчайзі
до початку випуску і реалізації продукції або послуг
відповідно до комерційної концесії; 

2) періодичні відрахування в залежності від об-
сягів продажу (обороту, прибутку), які, у свою чер-
гу, повинні розглядатися як поточні виробничі ви-
трати (платежі), пов'язані з виробництвом і реалі-
зацією продукції. Це дозволяє відповідно включати
такі періодичні відрахування до собівартості про-
дукції.

Тема 11.5. Діяльність роздрібних посередників
на товарному ринку

1. Організаційні форми підприємств роз-
дрібної торгівлі можна розділити на магазинні
торговельні підприємства, посилкові торговельні
підприємства і торгівлю із доставкою додому. У
практиці країн з розвиненою економікою існує ба-
гато видів магазинів – торговельних підприємств:

- Малий магазин із продажу продовольчих, га-
лантерейних, господарчих і інших товарів – розмі-
щується в невеликих населених пунктах міського
типу і в сільській місцевості. Він містить широкий,
але не поглиблений асортимент продовольчих то-
варів, текстилю, а також миючих засобів та інших
засобів догляду за домом.

- Спеціалізований магазин має в продажі неба-
гато товарних груп (текстиль, взуття, галантерея,
меблі) за великої розмаїтості виробів. Покупець
одержує тут кваліфіковане обслуговування і вели-
кий вибір з вузьким, але поглибленим асортимен-
том.

- Бутик – спеціалізований магазин для особли-
во модних товарів.

- Вузько спеціалізований магазин – торгує то-
варами відповідної товарної категорії (наприклад,
капелюхи, кава, риба) з асортименту спеціалізова-
ного магазину і може запропонувати багатий асор-
тимент.

- Універсальний магазин – є магазином із про-
дажу продовольчих, галантерейних, господарчих і

інших товарів; є великим підприємством. «Під од-
ним дахом» покупець знайде різноманітний набір
усіляких товарів.

- Ринок споживачів – побудований на основі
принципу самообслуговування. Має великі торгові
зали, розташовані у місті або на його околиці з
можливостями для паркування автомобілів, різно-
манітним асортиментом. При цьому не створюю-
ться проблема для покупців, часто обновлюються
товари, створюєть атмосфера великого ринку.

- Торгові ряди – це спеціалізовані магазини у
формі великого підприємства (текстиль, скло, то-
вари домашнього побуту) з незначним побічним
асортиментом.

- Торговий центр – це об'єднання в одному про-
сторі самостійних підприємств роздрібної торгівлі і
побутового обслуговування різних форм і розмірів
(продовольчі товари, текстиль, кафе, банк, перу-
карський салон).

- Колективний універсальний магазин – місти-
ться спільно з декількома підприємствами роз-
дрібної торгівлі. Окремі підприємства працюють як
відділи універсального магазину, оскільки вони не
вказують назв своїх фірм і між ними немає видимих
розбіжностей. Спільно пропонують свої послуги
населенню і здійснюють рекламу.

- Магазин у магазині – є підприємством роз-
дрібної торгівлі, яке орендує приміщення в універ-
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сальному магазині, де за свій рахунок і самотужки
здійснює продаж товарів на виділеній йому площі.

- Торгова філія підприємства – є торговою точ-
кою децентралізованого великого підприємства.
Характерною ознакою торгових філій є наявність
аналогічного асортименту товарів і уніфіковане
оформлення торгових залів і вітрин. Централізова-
на закупівля товарів і частково їхнє власне вироб-
ництво сприяє зниженню витрат.

- Дисконтний будинок – це магазин без особ-
ливого оформлення, без індивідуального обслуго-
вування покупців і сервісу. Асортимент обмежений
ходовими споживчими товарами, продаж яких для
економії витрат здійснюється прямо з піддонів і
картонних упакувань.

- Магазин з низькими цінами – пропонує не-
складні товари широкого вжитку (магазини-скла-
ди на підприємствах).

- Контора по прийому замовлень – це торгова
точка, у якій покупці замовляють товари за зразка-
ми і каталогами.

- Ларьок – торгова точка, в якій покупцю пропо-
нується повсякденний асортимент самих ходових
товарів, котрі не вимагають спеціального збере-
ження.

У Києві серед великих торгових підприємств
домінують магазини типу «Cash&Carry», але з
пострадянськими особливостями, які мають на-
ступні ознаки:

- Торгові зали великого розміру, аскетично
оформлені. Основний запас товарів зберігається
безпосередньо в залі. Для розміщення товарів ви-
користовують «складські стелажі».

- Для торгівлі продуктами, що вимагає спе-
ціальних умов збереження, використовуються ка-
мери значної площі, де підтримується низька тем-
пература. Перебування в них споживачів створює
відповідний дискомфорт.

- У продажі найчастіше є товари, які з деяких па-
раметрів (якість упакування, розфасовки й ін.) не
можуть бути прийняті класичним супермаркетом.

- Розрахунок з покупцем провадиться за склад-
ною схемою, що може включати до трьох операцій.

- Обслуговуються не тільки корпоративні клієн-
ти (магазини, бари), як це прийнято в подібних під-
приємствах на Заході, але й роздрібні покупці.
Причому частка роздрібних товарів дуже істотна.

У вітчизняному варіанті «Cash&Carry» сполуча-
ють риси гуртової бази і роздрібного магазину.
Співвідношення витрат і обороту за повної відсут-
ності інфраструктури ринку для подібного підпри-
ємства є оптимальним.

Перспективи: На український ринок приходить
західний торговельний оператор. Фахівці стверд-
жують, що у продовольчому секторі українського
ринку в найближчому майбутньому будуть активно
розвиватися супермаркети. Як класичні – з асорти-
ментом у 1–12 тис. найменувань, так і «економічні» –
з асортиментом у порядку 1500–3000 найменувань
і практично 100-відсотковим самообслуговуванням. 

Більш вигідним для власників є класичний
супермаркет, який дозволяє торгувати з націнкою
35–40%. Однак за оцінками фахівців для м. Києва
місткість ринку для цього торгового формату не
перевищує 40–50 супермаркетів, тобто вона дуже
обмежена. Більш ємним є сегмент економічних су-
пермаркетів. Експерти вважають їх оптимальним
варіантом для ринків України. Цільовою групою для
такого торговельного підприємства стають 95%
населення, отже, є перспективи отримання при-
бутку. Перше, що відрізняє економічні супермар-
кети – це великий потік покупців. Магазин площею
500–600 кв. метрів пропускає 2,5–3 тис. покупців у
день. Інша особливість технології цього торгового
формату – мінімальна кількість персоналу магази-
ну. Робиться все, щоб покупець сам міг вибрати
товар.

Формат економічного супермаркету базується
на максимально спрощеній організації магазину,
відсутності надмірностей і декоративних елемен-
тів. Планування не передбачає виділення тих чи ін-
ших товарних груп. Основну перевагу такого мага-
зину для покупців складають низькі ціни.

2. Функції роздрібних торговців.
Роздрібні торговці виконують низку функцій, які

збільшують цінність продаваних ними товарів і по-
слуг:

- Забезпечення певного асортименту товарів.
Середній супермаркет пропонує близько 15 тис.
найменувань товарів більш ніж від 500 виробників.
Пропонуючи настільки різноманітний асортимент,
торговець надає своїм покупцям можливість прид-
бати товари самих різних марок, фасонів, розмірів,
розцвічень і цін у тому самому місці.

- Дроблення партій товарів, що надходять. Щоб
знизити витрати на перевезення, виробники, як
правило, відправляють роздрібним торговцям ве-
ликі партії товарів у відповідному упакуванні і тарі. А
роздрібні торговці пропонують продукти в невели-
ких кількостях, що відповідає запитам окремих
споживачів і домогосподарств.

- Зберігання запасів. Необхідно для того, щоб у
випадку, якщо споживачі захочуть придбати в ма-
газині який-небудь товар із запропонованого
асортименту, ніщо б не перешкодило їм здійснити
це бажання. Завдяки даній функції споживачі збе-
рігають вдома лише невелику кількість товарів,
знаючи, що їх завжди можна придбати в магазині.
Підтримуючи певний обсяг запасів, роздрібні тор-
говці створюють додаткову перевагу для спожива-
чів, оскільки витрати останніх на зберігання скоро-
чуються. Якби споживачам прийшлося створюва-
ти власні запаси, вони змушені були б вкладати в
них гроші – гроші, які можна покласти в банк у ви-
гляді депозиту.

- Забезпечення сервісу. Роздрібні торговці на-
дають покупцям послуги, які полегшують процес
купівлі і використання товарів. Наприклад, вони
пропонують покупку в кредит, що дозволяє одер-
жати його сьогодні, а оплатити пізніше. Торгівля
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демонструє наявні у неї товари так, що споживачі
мають можливість роздивитися їх, потримати в ру-
ках, а іноді і спробувати ще до того, як вони зроб-
лять покупку. Дуже часто торгові працівники нада-
ють додаткову інформацію про товар.

- Збільшення цінності товарів і послуг. Пропону-
ючи певний асортимент, розбиваючи великі партії
на більш дрібні, зберігаючи запаси і надаючи по-
слуги, роздрібні торговці збільшують цінність това-
рів і послуг для покупців. Усі ці дії становлять від 20
до 50% вартості продаваних вроздріб товарів. Та-
кий високий показник ще раз підкреслює важли-
вість роздрібних торговців, їхню роль у задоволенні
потреб споживачів.

3. Закупівельна діяльність роздрібних під-
приємств.

Основне завдання, яке необхідно вирішувати
роздрібним компаніям у процесі закупівель – ство-
рення взаємовигідних відносин з постачальника-
ми. Гарні, налагоджені зв'язки з виробниками – за-
порука успіху будь-якого роздрібного підприємст-
ва. 

Постачальники – це фірми, у яких роздрібні тор-
говці купують товари. Торговці працюють з чотир-
ма типами постачальників: 

- постачальники марок фірм-виробників;
- приватних марок;
- ліцензійних марок;
- товарів загального асортименту.
Співробітництво з кожним з них має свої пози-

тивні і негативні сторони. Вибираючи постачальни-
ків, торговці оцінюють ці плюси і мінуси у світлі
стратегії, характеру товару, що купується, можли-
вих реакцій покупців і конкурентів, а також з точки
зору майбутнього прибутку.

- Постачальники марок фірм-виробників. Тор-
гові марки виробників, відомі як загальнонаціо-
нальні торгові марки – це товари, розроблені, ви-
готовлені і просуваються самим постачальником.
Виробник відповідає як за виготовлення товару,
так і створення його іміджу. Придбання товарів у
таких постачальників впливає на імідж магазину,
потік покупців дозволяє знизити витрати з прода-
жів. Торговці зацікавлені в марках виробників, тому
що останні широко відомі покупцям і добре ними
сприймаються.

Для створення попиту на свої товари виробники
спрямовують значні обсяги ресурсів, тому як наслі-
док, витрати роздрібних торговців на реалізацію і
просування таких товарів невеликі. Але і прибуток
від марок виробників менший, ніж від приватних,
ліцензійних і всіх інших марок. Крім того, рівень
конкуренції серед тих роздрібних торговців, які
продають ці товари, дуже високий. Багато торго-
вельних фірм, які працюють на тому самому ринку,
пропонують однакову продукцію, і покупці мають
можливість порівнювати і зіставляти ціни в сусідніх
магазинах. Щоб залучити до себе покупців, тор-
говці надають знижки на деякі марки виробників,
влаштовують розпродажі.

У роздрібній торгівлі набирає силу тенденція
пропонувати поряд із приватними і ліцензійними
марками усе більше марок компаній-виробників,
що дозволяє підвищити приток покупців і підкрес-
лити цінність товарів власного виготовлення. Про-
позиція товарів фірм-виготовлювачів робить як по-
зитивний, так і негативний вплив на лояльність по-
купців. Ставлення до марки покупці переносять і на
підприємство торгівлі. Крім того, постачальники
сильних марок мають можливість диктувати роз-
дрібному торговцю свої умови.

- Постачальники приватних марок. Приватні
торгові марки – це марки (товари), які розроблені і
просуваються роздрібним торговцем. Як правило,
фахівці з закупівель розробляють специфікацію на
товар, а потім зв'язуються з фірмами-постачаль-
никами і домовляються про його виробництво. Але
за просування такої марки відповідає сам торго-
вець, а не виробник. У минулому синонімом термі-
ну «приватна марка» було поняття «низька якість».
В універмагах, наприклад, вони завжди йшли за
зниженими цінами. Сьогодні багато приватних ма-
рок відрізняються високою якістю, товари створю-
ються відомими дизайнерами і користуються знач-
ною маркетинговою підтримкою. Дана тенденція
все частіше поширюється в усі сфери роздрібної
торгівлі (канцелярські товари, посуд, кришталь,
дитячий і жіночий одяг, різні товари для дому).

Приватні товарні марки дають чимало переваг
роздрібним торговцям. По-перше, эксклюзивність
приватних марок сприяє збільшенню числа лояль-
них до магазину покупців. Такі товари покупці не
знайдуть в іншому магазині. По-друге, якщо при-
ватна марка є модною і якісною, вона позитивно
впливає на імідж магазину. По-третє, як і у випадках
з марками виробників, популярні приватні марки
приваблюють покупців, вони частіше заходять у ма-
газин. По-четверте, у торговців немає обмежень на
способи представлення, просування і ціноутворен-
ня власних марок. Здобуваючи приватні марки,
торгові фірми одержують більший контроль над ви-
робництвом, якістю товару і розподілом. Нарешті,
потенціал прибутку може бути значно вищим. Крім
контролю над виготовленням товарів торгова фір-
ма ускладнює, а то і зовсім унеможливлює так звані
«порівняльні походи по магазинах», тому що при-
ватні марки менш піддані зниженням цін. 

У той же час приватні марки мають певні недолі-
ки. Так, з ними пов'язані значні витрати: у розробку
товарів, створення сприятливого іміджу, інформу-
вання споживачів приходиться вкладати величезні
гроші. Якщо постачальник-виробник приватної
марки перебуває за межами країни – у торговців
виникають проблеми з транспортуванням і імпор-
том. Контроль якості теж стає нелегкою задачею. 

У деяких випадках потрібно додаткове навчання
торгових працівників методам продажу менш відо-
мих, ніж марки виробників, приватних марок. Якщо
такий товар не буде користатися попитом, його не
можна повернути постачальнику.
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- Постачальники ліцензійних марок. У даному
випадку власник торгової марки видає ліцензію на
право розробки, виробництво і продаж товарів під
його маркою. Особа, яка одержала ліцензію (лі-
цензіат), може бути:

а) роздрібним торговцем, що укладає з фірмою-
виробником договір про виготовлення товару;

б) третьою стороною, згодною виробити гото-
вий товар і продати його торговцям. 

В останні роки число ліцензійних марок збіль-
шилося. Ліцензійні марки поєднують у собі деякі
переваги марок фірм-виробників і приватних ма-
рок. Недоліки ті ж самі. 

- Постачальники товарів загального асорти-
менту. Під товарами загального асортименту ро-
зуміються продукти, які не мають яких-небудь тор-
гових марок і не рекламовані. В основному вони
продаються в аптеках, продовольчих магазинах і
магазинах низьких цін. Здійснюючи закупівлі у по-
стачальників таких товарів, роздрібні торговці мо-
жуть дістати більший прибуток. Однак торгівля то-
варами загального асортименту завдає урон про-
дажам марок виробників. При цьому закупівлі
здійснюються декількома способами:

- через гуртові центри; 
- через торгові виставки-ярмарки;
- через закупівлі з офісів;
- через закупівельні центри.
4. Методи роздрібного продажу товарів.
Характер і структура операцій із продажу това-

рів залежать насамперед від асортименту реалізо-
ваних товарів. У роздрібній торгівлі застосовують
наступні методи продажу товарів:

- самообслуговування;
- обслуговування через прилавок;
- продаж по зразках;
- з відкритою викладкою;
- за попередніми замовленнями.
Продаж товарів на основі самообслуговування

дозволяє прискорити операції з продажу товарів,
збільшити пропускну здатність магазинів, розши-
рити обсяг реалізації товарів. Цей метод передба-
чає доступ покупців до товарів у торговому залі,
можливість самостійно відбирати їх без допомоги
продавця. Відібрані товари оплачуються у вузлах
розрахунку. При самообслуговуванні змінюються
планування торгового залу й інших приміщень ма-
газину, а також функції працівників магазину. Така
форма торгівлі застосовується в основному для
продажу продовольчих товарів. Для прискорення
розрахунків використовують швидкодіюче устатку-
вання: автоматизовані розрахункові вузли, скану-
юче устаткування, конвеєр для переміщення това-
рів, механізми для автоматичної видачі здачі. 

Продаж товарів через прилавок включає вико-
нання наступних операцій:

- зустріч з покупцем;
- пропозицію і показ товарів;
- допомогу у виборі товарів і консультація;
- пропозицію супутніх товарів;
- проведення технологічних операцій, пов'яза-

них з нарізкою, зважуванням, відмірюванням;
- розрахункові операції;
- упакування і видача покупок.
Слід зазначити, що на проведення ручних тех-

нологічних операцій витрачається багато праці і
часу. На якість їхнього виконання, а отже і на рівень
обслуговування покупців, істотно впливають квалі-
фікація торгового персоналу, а також організація й
обладнання робочого місця продавця.

Продаж товарів за зразками передбачає ви-
кладку зразків у торговому залі і самостійне (або за
допомогою продавця) ознайомлення з ними по-
купців. За цього методу продажу робочі запаси
розміщають окремо від зразків. Даний метод зруч-
ний тим, що на порівняно невеликій площі торгово-
го залу можна виставити зразки досить різнома-
нітного асортименту товарів. Як правило, цей ме-
тод застосовується при продажу технічно складних
і великогабаритних товарів. Продаж великогаба-
ритних товарів за зразками доповнюють достав-
кою їх додому зі складів магазину, гуртових баз або
промислових підприємств-виготовлювачів. Це до-
зволяє скоротити потребу роздрібних торговців в
складських приміщеннях, зменшити їхні транс-
портні витрати.

При продажу товарів із відкритою викладкою і
вільним доступом покупці мають можливість самі
ознайомитися і відібрати викладені на робочому
місці продавця товари. Функції продавця за цього
методу продажу зводяться до консультування по-
купців, допомоги у виборі товарів, зважування,
упакування і відпустки відібраних ними товарів. За-
стосування цього методу допомагає прискорити
операції з продажу товарів, збільшити пропускну
здатність магазину, підвищити продуктивність
праці. Зручний при продажу тканин, взуття, госпо-
дарчих товарів, одягу й інших непродовольчих то-
варів. Особлива увага приділяється розміщенню і
викладенню товарів.

Торгівля за попередніми замовленнями – це
продаж переважно продовольчих товарів, але не
тільки. Замовлення можуть бути прийняті в мага-
зині, поштою, за телефоном. Доставляються додо-
му або забираються покупцями. Стають все більш
поширеними такі форми торгівлі як:

- торгівля через автомати;
- торгівля поштою;
- торгівля через Інтернет або електронна торгів-

ля.
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1. Агентські фірми. В товарно-грошових відно-
синах існують агентські операції-доручення однією
стороною (виготовлювачем-продавцем) або прин-
ципалом, незалежній від неї іншій стороні (агенту)
вчинити дії, пов'язані з продажем чи купівлею товару
на певній території за рахунок і від імені поручителя.

Агент (від лат. agentis – діючий) незалежний від
принципала, не перебуває з ним у трудових відно-
синах, свою комерційну діяльність здійснює само-
стійно. У ролі партнера здійснює дії щодо пошуку,
організації і укладання угод, пов'язаних з купівлею-
продажем товарної продукції в інтересах принци-
пала. Сприяючи виконанню товарної угоди, агент
сам не бере участь в ній як покупець товару. Об-
слуговуючи торгові угоди, агент не стає власником
товару навіть тимчасово.

Безпосередньо такі операції здійснюють агент-
ські фірми, які є постійними представниками прин-
ципалів і зобов'язані діяти в межах повноважень,
врегульованих спеціальним договором (агентсь-
кою угодою), використовуючи при цьому письмо-
ве доручення. Агентська угода регулює три види
відносин:

- між принципалом і агентом (внутрішня угода,
яка встановлює права та обов'язки сторін, мас-
штаб повноважень агента і його винагороду);

- між принципалом і третьою особою (звичайний
договір закупівлі-продажу з деякими відмітними оз-
наками, наявністю представника, доручення і т.д.);

- між агентом і третьою особою (такі взаємини
виникають при виняткових обставинах).

За агентською угодою одна сторона (агент) зо-
бов'язується за винагороду здійснювати за дору-
ченням іншої сторони (принципала) посередницькі
й інші дії від свого імені, але за рахунок принципа-
ла, або від імені і за рахунок принципала. Відповід-
но до угоди, зробленої агентом із третьою особою
від свого імені і за рахунок принципала, агент здо-
буває право і приймає певні зобов'язання, а до уго-
ди, зробленої агентом із третьою особою від імені і
за рахунок принципала, права й обов'язки виника-
ють безпосередньо у принципала.

Принципал зобов'язаний сплатити агенту вина-
городу у розмірі й порядку, узгодженими в агентсь-
кій угоді. Якщо в цій угоді розмір агентської винаго-
роди не зазначений і не може бути визначений ви-
ходячи з умов угоди, така винагорода підлягає спла-
ті в розмірі, передбаченому відповідним правовим
документом. У разі відсутності в угоді умов про по-
рядок сплати агентської винагороди принципал зо-
бов'язаний виплатити винагороду протягом тижня з
моменту представлення йому агентом повного ко-
мерційного звіту за минулий період. Це правомірно,
якщо із суті угоди або звичайного ділового обороту
не випливає інший порядок сплати винагороди.

За свою діяльність агентська фірма одержує ко-
місійну винагороду у відсотках від суми укладених
угод, причому незалежно від кінцевих результатів
цих операцій для принципала. Агентська фірма зо-
бов'язана діяти в межах повноважень, визначених
в агентській угоді, її діяльність не повинна підлягати
нагляду, прямому контролю з боку принципала.
Агентська фірма має певні обов'язки:

- Не може купувати товар принципала без його
дозволу.

- Не може бути агентом покупця (тобто третьої
особи) і одержувати подвійні комісійні без відома і
згоди принципала.

- Інформувати принципала – розкривати усі
факти, що можуть вплинути на рішення останнього
щодо прийому замовлення від клієнта, а також
розкривати йому будь-який особистий інтерес,
який вона може мати від угоди.

- Несе відповідальність перед принципалом за
будь-який збиток, заподіяний недотриманням
відповідних вимог.

- Не має права надавати покупцям гарантій що-
до товарів, якщо таке право не надане йому за уго-
дою.

- Не повинна розкривати конфіденційну інфор-
мацію, тобто інформацію, визначену принципалом
як таку, ні в період виконання угоди, ні після її за-
вершення.

- Вести облік і зберігати власність принципала
окремо від своєї.

- Має звітувати перед принципалом за відповід-
ною формою, встановленою принципалом.

За характером й обсягом комерційної діяльнос-
ті агентські фірми підрозділяються на:

- універсальні – можуть здійснювати будь-які
юридичні дії від імені принципала;

- спеціальні – здійснюють тільки операції, конк-
ретно вказані в дорученні, виданому принципалом;

- генеральні – мають право укладати будь-як
угоди в сфері діяльності принципала.

Агентська фірма може наділятися виключними
правами і бути єдиною посередницькою організа-
цією, яка має право укладати договори комерцій-
но-юридичного характеру на даній території і в інте-
ресах партнера. Такі агентські фірми працюють в
імпортно-експортній торгівлі і в торгівлі послугами.
Агент може приймати на себе обов'язки делькре-
дере, тобто гарантувати виконання угоди перед
принципалом. У випадку невиконання третьою осо-
бою (юридичною чи фізичною) зобов'язань відпо-
відно до угоди, агент приймає на себе відшкоду-
вання принципалу фінансових збитків. Умови дель-
кредере дозволяють принципалу помітно знижува-
ти або взагалі виключати комерційні ризики, тому
що агент, максимально використовуючи знання ло-

Тема 11.6. Комерційно-посередницькі організації
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кального (місцевого) ринку, здатний забезпечити
умови для успішного завершення операції.

На ринку діють такі типи агентських фірм: 
- Агенти виробників – як правило працюють на

кілька підприємств, котрі виробляють різні товари і
не конкурують між собою. В агентській угоді з кож-
ним виробником узгоджуються політика цін, тери-
торіальні межі діяльності, процедура обробки і
проходження замовлень, послуги з доставки, комі-
сійні ставки, гарантії. Такі агенти досить інформо-
вані про асортимент товарної продукції, володіють
інформацією про кон'юнктуру ринку.

- Агенти збутові – є збутовим апаратом принци-
палу і не мають територіальних обмежень. Прова-
дять роботу з цінами, кредитом, обсягами й асор-
тиментом постачань, товарорухом. 

- Агенти-комісіонери – вступають у фізичне во-
лодіння товарами, потім самостійно реалізують їх
від свого імені, але за рахунок принципала. Мають у
своєму розпорядженні власні або орендовані
складські площі для приймання, збереження і від-
пуску товарів. Надають суб'єктам товарного ринку
відповідні послуги: консультаційні, інформаційні, з
формування асортименту тощо. Як правило, такі
агентські фірми не працюють за довгостроковою
угодою з принципалом. Їхніми послугами користую-
ться підприємства, коли необхідно терміново реалі-
зувати середні і великі обсяги товарних надлишків.

Незважаючи на те, що цілі виробника продукції і
його агента збігаються, реалізація продукції через
агентів вимагає здійснення цілого комплексу конт-
рольних функцій з боку виробника. Виготовлювачу
продукції доводиться також удаватися до різних
інших заходів для залучення посередників до збуту
своєї продукції.

Оціночні показники діяльності агента:
1. Обсяги продажів за відповідний період.
2. Своєчасні взаєморозрахунки.
3. Ступінь участі у витратах на рекламу.
4. Показники задоволеності клієнтів.
5. Показники розвитку матеріально-технічної

бази.
2. Дилерські і дистриб'юторські фірми.
Дилер (від англ. – dealer – торговець, агент) –

це незалежний посередник (середній або малий
підприємець), який здійснює професійні торгові
операції, котрі полягають у придбанні за свій раху-
нок у різних продавців (виготовлювачів, агентів,
дистриб'юторів) товарів гуртом. Такі товари, які ко-
ристуються масовим попитом для наступного пе-
репродажу. Купуючи товари, дилер стає на деякий
час їхнім власником, а потім перепродає їх від сво-
го імені на будь-якому ринку за будь-якою ціною
індивідуальним покупцям у порядку дрібногуртової
чи роздрібної торгівлі.

Дилерські фірми виступають посередниками
між виробниками, споживачами, брокерами, інши-
ми дилерами. Основна діяльність фірми – пере-
продаж товарів. Дилерська фірма сама вибирає
товар, продавців, має одночасні відносини з кіль-

кома суб'єктами товарного ринку. Як правило, во-
ни не мають свого складського приміщення, а
орендують його. Орендна плата, процентні ставки
по кредиту змушують дилерські фірми максималь-
но скорочувати час реалізації товарів. 

Разом з тим, діяльність дилерів не обмежується
тільки операціями з купівлі-продажу. Вони здійс-
нюють широкий спектр послуг, в тому числі:

- маркетингові дослідження;
- рекламу;
- передпродажний сервіс;
- централізовану доставку товарів;
- післяпродажний сервіс.
Використовуючи дилерську фірму як посеред-

ника, виробник звільняється від комерційного ри-
зику внаслідок зміни кон'юнктури ринку.

Дистриб'ютор (від англ. distributor – розподіль-
ник) одержує виключне право на закупівлю, збере-
ження, продаж товарів і послуг. Дистриб'ютори – це
незалежні, відносно великі комерційно-посередни-
цькі організації, які мають свої або орендовані склад-
ські площі, здійснюють збут товарів на основі гурто-
вих закупівель за свій рахунок безпосередньо у ви-
готовлювачів із завезенням їх на склад і організа-
цією зберігання. Дистриб'юторська фірма здійснює
комерційно-посередницьку роботу відповідно до
тривалої угоди з підприємством-виготовлювачем
щодо певного товару. Така фірма самостійно вихо-
дить на покупця, несе відповідальність за збережен-
ня, комплектність, продаж товарів, самостійно вста-
новлює ціни на товари і робить розрахунки. Дистри-
б'ютор також виконує цілу низку додаткових функ-
цій, як і дилер. Прибуток дистриб'юторської фірми
складається з різниці між ціною продажу і ціною
купівлі, а також доходів від послуг, що надаються.

Дистриб'юторів умовно можна розділити на дві
групи:

- дистриб'ютори регулярного типу, які мають
або орендують складські приміщення;

- дистриб'ютори нерегулярного типу, котрі не
мають і не орендують складські приміщення.

Перші, як правило, здійснюють у повному обся-
зі комерційну і виробничу діяльність. Других нази-
вають торговими маклерами, вони відрізняються
більш вузьким профілем роботи і зазвичай мають
справу із великогабаритними вантажами, транс-
портуванням, передача яких є дуже трудомісткою.

Ринкова практика свідчить, що дистриб'ютор
комерційно більш самостійний, ніж інші посеред-
ники стосовно виготовлювачів товарної продукції,
зокрема, з наступних причин:

- дистриб'ютор самостійно діє на конкретному
ринку, а виконання відповідних зобов'язань перед
виготовлювачем-продавцем не пов'язане із вза-
ємними зобов'язаннями перед покупцями;

- дистриб'ютор підданий істотним фінансовим
ризикам з причини можливого псування, втрати
товарів, придбаних у виготовлювача-продавця;

- надаючи кредити покупцям і дилерам, дист-
риб'ютор бере на себе додаткові ризики;
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- дистриб'ютор вправі самостійно призначати
ціни, встановлювати знижки, визначати терміни
реалізації й інші умови щодо закупленої продукції.

Діяльність дистриб'юторської фірми може бути
широкопрофільною і вузькоспеціалізованою.

3. Брокерські організації.
Брокерські організації створюються у вигляді

фірм і контор – торгових посередників у процесі
організації і здійснення операцій купівлі-продажу
товарно-матеріальних цінностей на товарних бір-
жах. Брокерські операції передбачають встанов-
лення за допомогою посередника контактів між
продавцем і покупцем.

Брокер (від англ. broker – комісіонер) – посе-
редник на товарному ринку, основний обов'язок
якого – зведення контрагентів товарної біржі. Бро-
кер – фізична особа, зареєстрована на товарній
біржі як підприємець і має договірні відносини з
брокерською організацією. Це чистий посередник,
який не володіє товаром навіть тимчасово, і не має
повноважень самостійно вести торгові операції
без доручення клієнту. Брокер не може виступати
в ролі покупця або продавця товару, не є представ-
ником сторін у торговій операції, не перебуває в
договірних відносинах ні з продавцем, ні з покуп-
цем, діє на основі їхніх окремих доручень, одержує
винагороду тільки у вигляді комісійних. Брокер ви-
ступає винятково з метою зведення сторін, які бе-
руть на себе зобов'язання відповідно до угоди,
укладеної за посередництвом брокера. Всі угоди
укладаються за рахунок клієнта.

Брокер має бути насамперед фахівцем з ко-
н'юнктури ринку, детально знати конкретний ри-
нок, впевнено визначати можливості закупівлі і
збуту товарної продукції, відчувати психологію
продавця і покупця, володіти специфікою реаліза-
ції різних видів товарів, а також юридичними пра-
вилами і прийомами укладання торгових угод.
Його діяльність оплачується виходячи з проданої
або купленої за його посередництвом продукції.
Оплаті підлягають також послуги з підбору сторін,
зацікавлених в угоді, оформлення угод, консульта-
ції щодо стану товарного ринку, руху цін, послуг з
реклами окремих видів товарів, виробників. Крім
своїх особистих комерційних інтересів брокер по-
винен піклуватися про імідж товарної біржі і бро-
керської організації, з якими він співробітничає.

У своїй роботі брокерська організація враховує
інтереси продавця, які полягають у прискореній
реалізації товарів за ціною, вище номінальної (гур-
тової), і покупця, зацікавленого в призначенні номі-
нальної (гуртової) ціни товару, прискоренні термі-
нів виконання заявки, яка відповідає технологічним
і фінансовим інтересам.

Брокерська організація за допомогою брокерів
підготовляє, оформляє, реєструє договори купів-
лі-продажу:

- реального товару з наступним терміновим
продажем;

- реального товару, але з відстрочкою поставок;

- не товару, а стандартного контракту на поста-
чання біржового товару;

- права на укладання контракту або договору на
постачання біржового товару.

Брокерські операції з реальними товарами не
вимагають спеціального ліцензування, тоді як опе-
рації зі стандартними контрактами і правами про-
водяться на основі попередньо отриманої ліцензії,
виданої комісією з певної товарної біржі. В її рамках
брокерські організації зазвичай здійснюють різні
торгові операції, але можуть також спеціалізувати-
ся на виконанні окремих операцій (прийом замов-
лень, консультації, виконання розрахунків).

Взаємини брокерської організації з клієнтами
будуються на договірній основі. У договорі вста-
новлюються терміни комерційних взаємин (не
більше трьох років), види товарів, умови їхньої ку-
півлі чи продажу, порядок комісійної винагороди,
обов'язки сторін. На підставі загального договору
на кожну конкретну біржову угоду клієнт надає
брокеру доручення або наказ телефоном (теле-
факсом), або в письмовій формі. Брокерська орга-
нізація в особі конкретного брокера документаль-
но оформляє передачу права власності на товар
від продавця до покупця, сповіщаючи при цьому
своїх клієнтів. Характерно, що клієнт не має права
відмовитися від біржової угоди, укладеної від його
імені. Оскільки брокерська організація користаєть-
ся послугами біржі, то вона зобов'язана вносити
відповідну плату за право участі в біржовій торгівлі.

4. Бартерні контори.
Розвиток ринкових відносин легалізував бар-

терні угоди. Бартерна угода (від англ. barter – змі-
нювати, товарообмін) – це прямий безгрошовий
товарообмін, відповідно до якого суб'єкти товар-
ного ринку обмінюються певною кількістю одного
чи декількох видів товарів, послуг, еквівалентних за
значимістю і вартістю (ціною).

Фахівці виділяють такі переваги бартеру як
швидкість здійснення операції, можливість збере-
ження грошового капіталу; зменшення витрат на
маркетинг. В той же час бартер має істотні недолі-
ки, такі як ухилення від податків, ускладнення об-
мінних ланцюжків, збільшення торгових витрат.

Бартерний механізм пошуку і встановлення
контактів між суб'єктами товарного ринку іноді
займає багато часу і обходиться недешево. Тому
організація і функціонування бартерних контор до-
зволяє упорядкувати і спростити бартерні опера-
ції. Основа діяльності бартерних контор – це чисте
посередництво на товарному ринку в обслугову-
ванні комерційних інтересів суб'єктів-контрагентів
бартерних операцій, яке поки ще залишається в
Україні дієвим через хронічні неплатежі між підпри-
ємствами і організаціями.

Бартерна контора здійснює як прямий двосто-
ронній обмін, так і більш складні трьох-, чотирьох- і
більш багатобічні (ланцюгові) обміни, які дозволя-
ють знизити негативний вплив кризи неплатежів.
За свою діяльність на товарному ринку бартерні



1. Прокатні організації.
У господарській діяльності підприємствам, ор-

ганізаціям і приватним особам необхідно іноді
одержати в тимчасове користування (напрокат)
машини, устаткування, прилади й інші технічні за-
соби, предмети побутового користування з нас-
тупним поверненням їх власникам. Дану послугу
надають спеціалізовані прокатні відділення і пунк-
ти. Вони можуть бути самостійними, незалежними
організаціями або функціонувати у складі підпри-
ємств гуртової торгівлі, товарних бірж, інформацій-
но-комерційних центрів.

До предметів прокату відносять технічні засоби,
машини, прилади, устаткування, механізми, які не
вимагають складних монтажних і демонтажних ро-
біт, а також різні предмети побуту. Система прока-
ту на товарному ринку передбачає два види про-
кату: прямий і посередницький.

Прямий прокат припускає функціонування ор-
ганізацій, які формують свій прокатний фонд.
Предмети прокату перебувають на балансі прокат-
ної організації. До основних функцій прямого про-
кату відносяться:

- підбір парку предметів прокату з врахуванням
регіональних особливостей, спеціалізації, розмі-
рів, розташування підприємств – потенційних ко-
ристувачів прокатної техніки;

- інформування підприємств, організацій про
наявні предмети прокату, регулярні повідомлення
про нові і перспективні надходження до прокатного
фонду;

- демонстрація типових предметів прокатного
фонду на постійно діючій виставці;

- організація кваліфікованого складського збе-
рігання предметів прокату;

- забезпечення централізованої доставки і по-
вернення предметів прокату.

Оплата клієнтами прокатних послуг провадить-
ся по відповідних тарифах. 

При посередницькому прокаті організації ви-
ступають у ролі посередників з залученням до на-
родногосподарського обігу предметів прокату під-
приємств, які знаходяться на балансі підприємств-
власників і тимчасово не використовуються.

Прокатна організація-посередник здійснює
комплекс робіт з пошуку, виявлення, обліку і залу-
чення у господарський оборот предметів прокату,
а потім вступає в комерційні контакти з підпри-
ємствами – потенційними партнерами з посеред-
ницького прокату. Прокатна організація-посеред-
ник несе перед власником майна відповідальність
за технічну справність, комплектність і своєчас-
ність повернення предметів прокату. На практиці
доставка предметів прокату від власника і повер-
нення їх здійснюються найчастіше за рахунок про-
катної організації її транспортом.

Розрахунки за користування технічними засо-
бами на умовах посередницького прокату здійс-
нюються власником і посередником за встановле-
ними тарифами. За послуги замовники сплачують
прокатній організації-посереднику одноразову та-
рифну плату плюс встановлену у договірному до-
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контори зазвичай одержують два види винагород:
заздалегідь обговорену грошову суму, яка випла-
чується обома контрагентами бартерного обміну і
відсоток від ринкової вартості обмінюваних това-
рів, які підлягають обміну за бартером. Бартерні
контори, в основному, займаються товарами ви-
робничого призначення.

5. Торгово-промислові палати.
Торгово-промислові палати сприяють розвитку

підприємництва, створенню ефективної інфра-
структури ринку, вони узгоджують і представляють
інтереси всіх учасників ринку, які є її членами. Роз-
різняють місцеві, регіональні, національні торгово-
промислові палати і Міжнародну торгово-промис-
лову палату.

Торгово-промислові палати виконують наступ-
ні функції:

- сприяння розвитку підприємницької діяльнос-
ті в країні і за рубежем;

- надання національним та іноземним фірмам
інформаційних і консультаційних послуг;

- сприяння підприємцям з питань патентування
винаходів, реєстрації товарних знаків, реалізації їх-

ніх прав на об'єкти промислової й інтелектуальної
власності;

- участь у створенні і затвердженні регламентів
Міжнародного комерційного арбітражного суду,
Морської арбітражної комісії, третейських судів;

- розвиток співробітництва в галузі міжнарод-
ного комерційного арбітражу, складання арбітраж-
них застережень;

- сприяння в організації виставок, ярмарків і за-
безпечення участі національних експонентів у ро-
боті закордонних і міжнародних виставок;

- надання видавничих і рекламних послуг, ви-
дання спеціалізованих видань;

- оформлення документів, пов'язаних з експор-
том-імпортом товарів, свідченням обставин форс-
мажору і т.д.;

- видача дозволів на відкриття представництв
іноземних торгових палат на національній території;

- співробітництво з зарубіжними торгово-промис-
ловими палатами і Міжнародною торговою палатою.

В цілому торгово-промислові палати покликані
координувати підприємництво, представляючи
інтереси ділових кіл в органах влади і управління.

Тема 11.7. Організації з надання послуг
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кументі суму виплати, яка має покривати видатки
прокатної організації.

2. Лізингові організації.
Сьогодні успіх кожного підприємства багато в

чому залежить від рівня техніко-технологічної ос-
нащеності виробництва. Через складне фінансове
становище, кризові явища в економіці, ріст цін не
всі підприємства можуть замінити фізично і мо-
рально зношену техніку, устаткування, прилади й
оснащення. В такій непростій ситуації підприємст-
ва удаються до оренди – специфічного способу фі-
нансування технічних нововведень.

Оренда заснована на майновому наймі відпо-
відно до договору, коли одна сторона (орендар)
бере в користування в іншої сторони (орендодав-
ця) на тривалий термін (від шести місяців до кіль-
кох років) за певну плату засоби виробництва і в мі-
ру закінчення терміну користування повертає, а за
бажанням – стає їхнім власником, купуючи ці за-
соби за залишковою вартістю. Орендна форма
придбання машин, механізмів, устаткування, від-
повідної площі й іншого майна економічно вигідна
для обох сторін. Орендодавець розширює збутову
діяльність за умови відносного зниження ризику
неплатоспроможного замовника. Орендар одер-
жує можливість використання виробничих й інших
площ, високопродуктивної, дорогої техніки, устат-
кування без великих початкових інвестицій, спла-
чуючи вартість експлуатації періодично і рівномір-
но частинами в міру появи фінансових можливос-
тей, отриманих у результаті виробничо-господар-
ської діяльності. Така форма надання послуг
називається лізингом.

Лізинг (від англ. lease – оренда, майнове най-
мання) – це фінансова операція, яка передбачає
передачу в користування на довгий термін нерухо-
мого або продуктивного рухомого майна. Власне
кажучи, лізинг є формою вкладення коштів в ос-
новні фонди без одноразової мобілізації власних
або притягнутих коштів. Привабливість лізингу –
порядок оплати. Адже терміни і розміри виплат є
предметом взаємної домовленості сторін і можуть
враховувати інтереси кожної сторони. Взаємна за-
цікавленість також може бути реалізована при ви-
значенні порядку і характеру лізингових платежів:
внески можуть провадитися з виторгу від продажу
продукції, виготовленої на виробничій площі,
устаткуванні або за допомогою технічного засобу,
взятого у лізинг. Лізинг ґрунтується на поділі права
власності і права користування (володіння).

Основні функції лізингових організацій на рин-
ку послуг:

- створення баз даних як про потенційних суб'єк-
тів, так і об'єкти лізингу (суб'єкти – підприємства, ор-
ганізації, банки; об'єкти – рухоме і нерухоме майно);

- інформування ринку про наявність лізингових
послуг і діяльності лізингової організації;

- оцінка фінансового стану суб'єктів лізингу;
- прийняття на себе ризиків, пов'язаних з лізин-

говими операціями.

Лізингова угода ґрунтується на двох договорах: 
- договір купівлі-продажу між виробниками ма-

шин, устаткування, власником відповідної площі і
лізинговою організацією, яка купує майно;

- договір між лізинговою організацією й орен-
дарем (користувачем), в силу якого перша сторо-
на передає у тимчасове користування придбане
для цієї мети раніше майно. В договорі вказується
термін оренди, розмір орендних платежів, періо-
дичність їхньої виплати, умови страхування майна,
можливі варіанти володіння майном після закін-
чення оренди та інші умови.

Умовно можна виділити три етапи лізингової
угоди:

- Перший – попередній, коли оформляється
заявка майбутнього лізингоотримувача, готується
висновок про кредитоспроможність клієнта, роз-
раховується ефективність лізингового проекту.
Усе це відображається у замовленні-наряді, який
направляється постачальнику.

- Другий етап містить у собі юридичне закріп-
лення лізингової угоди. При цьому оформляються
такі документи як договір купівлі-продажу об'єкта
лізингу, акт його прийняття в експлуатацію, договір
на технічне обслуговування об'єкта лізингу, дого-
вір його страхування, лізингова угода.

- Третій етап – власне період використання
об'єкта лізингу і виплата лізингового платежу.

На товарному ринку склалися два види угод з
лізингу: фінансовий лізинг і оперативний. 

- Фінансовий лізинг характеризується трива-
лим терміном оренди, протягом якого відбуваєть-
ся амортизація всієї або більшої частини вартості
об'єктів лізингу. Нагадує купівлю товару у кредит,
коли орендар зобов'язується робити періодичні
платежі лізинговій організації або банку. При цьому
лізингонадавач за рахунок орендної плати повної
або більшої частини відшкодовує витрати за здане
в оренду майно, а також отримує дохід від лізингу.

- Оперативний лізинг має на увазі передачу в
оренду майна на термін, який є коротшим за пе-
ріод його економічного функціонування. Такий лі-
зинг нагадує позичку, яка може бути анульована в
будь-який момент часу. На відміну від фінансового
лізингу, де орендар сам несе відповідальність за
одержання техніки, устаткування, сам страхує це
майно, сплачує податки, здійснює амортизаційні
відрахування, за оперативним лізингом всі ці обо-
в'язки виконує лізингова організація.

3. Інжинірингові фірми.
Комерційно-господарська діяльність суб'єктів

товарного ринку супроводжується будівництвом
нових і реконструкцією діючих об'єктів, удоскона-
ленням технологічних процесів, розробкою і вико-
ристанням нових. Для кваліфікованого виконання
таких робіт створюються і функціонують інжинірин-
гові фірми. (Інжиніринг – англ. engineering – тех-
нічний, винахідливий). Такі фірми на комерційній
основі надають комплекс послуг з обґрунтування
різних проектів, створення комплекту технічної до-
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кументації, розробки рекомендацій з організації
виробництва.

Інжиніринг – це сукупність інтелектуальних ви-
дів діяльності, спрямованих на розробку і реаліза-
цію проектів різного призначення. Суб'єкти товар-
ного ринку, які потребують інжинірингового обслу-
говування, звертаються в інжинірингову фірму, яка
направляє групу фахівців для оцінки передбачува-
ного проекту. На підставі такої оцінки укладається
контракт, який відображає склад і терміни вико-
нання робіт, загальну вартість, порядок прийняття
робіт і розрахунків.

Інжинірингові послуги можна згрупувати в та-
кий спосіб:

- послуги передпроектного характеру (марке-
тингові дослідження, дослідницькі роботи, плану-
вання забудови, реконструкції і т.д.);

- проектні послуги (підготовка генеральних пла-
нів, схем, рекомендацій, складання робочих крес-
лень, специфікацій, попередня оцінка вартості
проекту і т.д.);

- післяпроектні послуги (проведення проектно-
здавальних іспитів, організація торгів, підготовка
контрактної документації);

- послуги соціального характеру (техніко-еко-
номічні, аналітичні дослідження, огляд і іспит ма-
шин, устаткування, підготовка до аукціонів, роз-
робка заходів щодо наукової організації праці й ін.).

Основні функції, які виконують інжинірингові
фірми:

- проектування будівництва нових об'єктів, ре-
конструкції діючих;

- контроль за ходом будівництва, реконструкції
підприємств і інших об'єктів;

- пуск об'єкта і здача замовнику «під ключ»;
- розробка проектів управління підприємством;
- технологічне проектування;
- вибір машин, механізмів, устаткування;
- розробка рекомендацій з екології;
- розробка рекомендацій з техніки безпеки й

охорони праці.
В даний час працює два типи фірм:
- спеціалізовані (їхня основна діяльність – інжи-

нірингові послуги);
- промислові (поряд з основною виробничою

діяльністю фірма надає інжинірингові послуги). 
Спеціалізовані фірми в залежності від виду по-

слуг, які надаються, поділяються на:
- інженерно-будівельні;
- інженерно-дослідницькі;
- інженерно-консультативні.
Інженерно-будівельні фірми надають звичай-

ний повний комплекс інженерно-технічних послуг,
включаючи проектування об'єкту, участь у буді-

вельних і монтажних роботах при спорудженні
об'єкту замовника, постачання устаткування, мон-
таж, налагодження, пуск в експлуатацію. Такі фір-
ми нерідко беруть на себе функції генерального
підрядника об'єкта, залучаючи у вигляді субпідряд-
ників машинобудівні і будівельні компанії.

Інженерно-дослідницькі фірми спеціалізуються
на розробці нових технологічних процесів, проек-
тів і матеріалів, вирішенні проблем, пов'язаних із
комерційним освоєнням технічних нововведень.

Інженерно-консультативні фірми самі не зай-
маються ні виробництвом, ні будівництвом, а тіль-
ки консультують суб'єктів товарного ринку з інже-
нерних проблем. Ці консультації стосуються як всіх
етапів конкретного проекту, так і якого-небудь
окремого етапу. Такі фірми здійснюють свою
діяльність головним чином у наукомістких галузях.

4. Консультаційні фірми.
Останнім часом на товарному ринку зростає

популярність консультаційних або консалтингових
фірм. Перелік консультаційних послуг дуже різно-
манітний. З урахуванням міжнародної практики ці
послуги можна розділити на наступні групи:

- загальне управління;
- діяльність адміністрації;
- фінансове управління;
- управління персоналом;
- маркетинг;
- інформаційні технології;
- спеціальні послуги (юридичні, психологічні).
Консультаційні фірми – самостійні, незалежні

комерційні організації, які надають послуги на до-
говірній основі. В них працюють висококваліфіко-
вані фахівці в галузі теорії і практики сучасного під-
приємництва. Такі фірми можуть бути універсаль-
ними – консультують з широкого спектру організа-
ційно-управлінської діяльності і спеціалізованими,
які обмежуються окремим профілем консультацій-
ної діяльності. 

Світова практика свідчить, що навіть великі, ши-
роко відомі і процвітаючі компанії вважають дуже
корисним регулярно звертатися до консультацій-
них фірм з організаційно-управлінських питань,
розраховуючи при цьому дістати необхідні реко-
мендації щодо поліпшення своєї діяльності.

Розрізняють три види консультування:
- експертне консультування – проведення діаг-

ностики, розробка рішень, рекомендацій з їхнього
впровадження;

- процесне консультування – розробка пропо-
зицій щодо поліпшення різних процесів;

- навчальне консультування – передбачає нав-
чання персоналу.
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1. Маркетингові та інформаційно-комерцій-
ні центри.

На товарному ринку створюються спеціалізова-
ні організації – маркетингові центри, які на комер-
ційних засадах надають послуги з маркетингу.
Маркетингові центри є самостійними, незалежни-
ми організаціями, які мають у своєму розпоряд-
женні відносно невеликі штати висококваліфікова-
них фахівців – маркетологів. Програма конкретних
маркетингових досліджень визначається в конт-
ракті з урахуванням вимог замовника – суб'єкта то-
варного ринку. Зміст маркетингових досліджень і
рекомендацій, які пропонуються на основі даних
аналізу, проведеного маркетинговим центром, но-
сить конфіденційний характер. 

Ще однією з форм надання інформаційних по-
слуг на товарному ринку є інформаційно-комер-
ційні центри, головною задачею яких є створення
юридичним і фізичним особам, працюючим на
цьому ринку, сприятливих умов для укладання гос-
подарських договорів і угод із продажу і закупівлі
товарів. Для надання інформаційно-комерційних
послуг необхідне функціонування інтегрованих
банків даних для обміну інформацією й оператив-
ною передачею її каналами зв'язку. Ці послуги мо-
жуть надаватися як за разовими запитами, так і на
постійній основі. 

Сьогодні поширення дістає абонементне об-
слуговування за договорами, відповідно до яких
клієнтам надаються послуги протягом всього тер-
міну дії договору, а оплата цих послуг провадиться
шляхом регулярного перерахування платежів.

2. Виставки.
Виставки є однією із структур, які надають су-

б'єктам товарного ринку інформаційні послуги.
Інформаційні функції виставок можуть бути та-

кими:
- створення інформаційно-довідкової системи і

банку даних про продуцентів товарного ринку;
- висвітлення досягнень і перспектив розвитку

науки і техніки;
- інформування потенційних споживачів про но-

ву продукцію і сфери її застосування;
- рекламування продукції і продуцентів;
- обмін комерційною інформацією;
- консультування потенційних споживачів.
3. Рекламні організації.
Рекламні агентства виконують наступні функції:
- пошук рекламодавців і формування портфеля

замовлень;
- розробка планів рекламних компаній;
- створення рекламної продукції;
- взаємодія із засобами масової інформації;
- розміщення рекламної продукції;

- розробка, виготовлення, поширення реклам-
них сувенірів;

- проведення семінарів, конференцій.
В Україні діють понад 1000 рекламних агентств.

Розрізняють фірми, які зайняті виготовленням,
розміщенням реклами, або ж і тим, і іншим проце-
сом одночасно. Є фірми – власники рекламоносіїв,
є їхні орендатори і виробники, є просто рекламні
агентства, які, приймаючи замовлення, доручають
його виконання вище перерахованим фірмам.

Можна виділити декілька типів рекламних
агентств, вивчення діяльності яких дозволить за-
мовнику зробити раціональний вибір. 

- Перший тип – це агентства, які здійснюють
повний рекламний супровід фірми – розробку ідеї,
фірмового стилю, логотипу самої фірми, а також
образу рекламованого продукту, а згодом – оцінку
ефективності реклами і корегування рекламної
діяльності фірми.

- Другий тип – медиа-байєри або агентства,
котрі є посередниками між власниками інформа-
ційного простору і рекламодавцями.

- Третій тип – виробники засобів рекламного
впливу, наприклад, виробники специфічних рекла-
моносіїв.

- Четвертий тип – це креативні агентства або
невелика група людей, що спеціалізуються на роз-
робці креативу, тобто створення рекламних кам-
паній для клієнта, образів торгової марки, дизайну
фірмового стилю і т.п.

Кожен з типів рекламних агентств має свої
особливості, специфіку діяльності, свій перелік по-
слуг, що надаються, розцінки, різні комерційні умо-
ви угоди. При виборі агентства замовник повинен
мати інформацію про ділового партнера, оцінити
його можливості вирішення проблем й імовірні ре-
зультати, свої витрати і ступінь досягнення постав-
лених цілей рекламної діяльності. 

Існують також агентства мережні і локальні. Ос-
новними перевагами локального агентства вважа-
ють його мобільність, креативність і індивідуальний
підхід до кожного клієнта. Мережне агентство – це
агентство зі світовим іменем. У нього зазвичай є
набір клієнтів, яких агентство веде в усьому світі, у
тому числі й в Україні. У цих агентств є можливість
одержувати великі знижки на телебаченні за раху-
нок великих обсягів реклами.

У світовій практиці розрізняють також кілька ти-
пів агентств:

- Агентство повного сервісу – це організація,
яка виконує чотири основні функції: управління ра-
хунком; створення реклами; планування і придбан-
ня площі і часу в засобах масової інформації (ЗМІ);
проведення дослідження. Рекламне агентство

Тема 11.8. Інформаційне забезпечення 
функціонування товарного ринку



1. Для товарного ринку характерно наступ-
не:

1) наявність товарів й надання послуг на всіх
рівнях товароруху;

2) масовий характер комерційно-господарсь-
ких взаємовідносин партнерів;

3) самостійність у виборі продавцем, посеред-
ником, покупцем відповідного партнера, виходячи
з комерційно-господарських пріоритетів та потен-
ційних можливостей;

4) усе вище перераховане.
2. Головним блоком інфраструктурного

комплексу товарного ринку є:
1) виробничий;
2) соціально-побутовий;
3) інституціональний;
4) усі блоки однаково важливі.
3. До форм торгівлі через гуртову закупі-

вельну мережу не відносяться:
1) біржі;
2) ярмарки;

3) «Cash-and-Carry»;
4) аукціони.
4. Гуртова торгівля «Cash-and-Carry» перед-

бачає, що:
1) гуртовий торговець здійснює постачання то-

варами роздрібних торговців і також надає їм сервіс;
2) постійні споживачі комплектують свої замов-

лення на складі по методу самообслуговування;
3) клієнти гуртового торговця (роздрібні чи тор-

говці великі споживачі) самостійно забирають то-
вар;

4) великі підприємства роздрібної торгівлі нада-
ють гуртовому торговцю торгові зали із стелажами
чи площі на стелажах.

5. Дилерські контори (фірми, дилери) – це:
1) посередницькі підприємства (юридичні чи

фізичні особи), що роблять за свій рахунок і від
свого імені операції по передачі цінних паперів, ва-
люти і дорогоцінних металів;

2) посередницькі торгові підприємства, що ді-
ють в інтересах своїх клієнтів за їхній рахунок
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повного обслуговування зазвичай має власну бух-
галтерію, відділ руху, який виконує всю роботу сто-
совно внутрішнього відстеження реалізації проек-
тів, має підрозділ для виробництва широкомовної і
друкованої продукції. Як правило, угода між агент-
ством повного сервісу і клієнтом визначає, що
агентство за комісійні або погоджений гонорар
проводить аналіз ринку, пропонує стратегію, готує
рекомендації, виконує рекламу, розміщує її в рані-
ше обраних ЗМІ, перевіряє рекламу на відповід-
ність вимогам замовника, виставляє рахунок-фак-
туру клієнту в рамках затвердженого бюджету, от-
римує грошові кошти клієнта на свої рахунки й
сплачує послуги ЗМІ та постачальників.

- Звичайне агентство приймає на себе функції,
які не включаються до базової угоди і не оплачую-
ться окремо, а саме: робота щодо зв'язків з гро-
мадськістю, дослідницькі проекти, прямий марке-
тинг, маркетинг заходів і просування продажів.

- Спеціалізовані агентства. Ці агентства спеціа-
лізуються або на визначених функціях у певних
аудиторіях (наприклад, творчих або закупівлі площі
і часу в ЗМІ), або у визначених галузях. Існують
спеціалізовані агентства в різних галузях марке-
тингу, таких як прямий маркетинг, стимулювання
збуту, зв'язки з громадськістю, маркетинг через
громадські і спортивні заходи, дизайн упакування,
дизайн корпоративної символіки.

- Творчі майстерні – це невеликі агентства, зо-
середжені на творчому вирішенні завдань клієнта.
Творчі майстерні мають у штаті одного або декіль-
кох письменників, художників. Такі агентства готу-
ють рекламу для друкованих ЗМІ, зовнішню рекла-
му, рекламу для радіо і телебачення. Деякі успішно

працюючі агентства згодом перетворюються в
агентства повного обслуговування.

- Агентства усередині фірм – це рекламні агент-
ства, які знаходяться у власності або під управлін-
ням компанії, котра займається рекламною діяль-
ністю. У міру потреби внутрішньофірмові агентства
включають до свого штату укладачів рекламних
текстів, художників, дослідників реклами.

- Віртуальні агентства – такі групи людей працю-
ють за концепцією, що називається віртуальним
офісом. Співробітники таких агентств не мають пос-
тійного офісу, вони працюють вдома, в автомобілі, у
клієнта. Наради організуються за принципом відео-
конференцій або за допомогою електронної пошти.

Рекламні агентства здобувають свої доходи з
двох головних джерел – комісійних і гонорарів. У
більшості країн ставка комісійних, обумовлена
ЗМІ, зазвичай складає 15%. Ставка узгоджується в
процесі переговорів між клієнтом і агентством. У
результаті цих переговорів встановлюється, яка
робота буде виконуватися агентством за договір-
ною ставкою комісійних, а що повинне бути опла-
чено окремо.

Альтернативною формою комісійних є гонорар-
на система. Клієнти агентства погоджуються на по-
годинний гонорар або тариф. Цей гонорар може
варіюватися у залежності від залучених до роботи
підрозділів і рівня заробітної плати усередині кож-
ного підрозділу. У деяких випадках узгоджується
єдиний погодинний гонорар за всю роботу неза-
лежно від рівня фактичних заробітків виконавців
роботи. В ці виплати включаються представницькі
витрати, оплата переїздів і всі статті, які зазвичай
оплачуються окремо за комісійною системою.

ТЕСТИ
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(одержуючи за цю комісійну винагороду) і у своїх
власних інтересах за свій рахунок;

3) роз'їзні представники торгових фірм, що про-
понують покупцям товари по наявним у них чи
зразкам каталогам;

4) посередники, що діють за дорученням торго-
вих чи промислових підприємств як посередники у
збуті товарів чи їхній рекламі на підставі угоди за
фіксовану комісію.

6. Функція адаптації посередників передба-
чає:

1) ведення переговорів про ціну й інші пункти
пропозиції для того, щоб передати права чи влас-
ності права володіння;

2) покупка товарів і використання фондів на по-
криття витрат і забезпечення роботи каналу;

3) формування і пристосування пропозиції до
потреб покупця, включаючи такі дії, як виробницт-
во, сортування, зборка й упакування;

4) збір і надання даних про результати марке-
тингових досліджень щодо середовища.

7. Біржа (операція) допускає проведення
торгів без наступної поставки товару. Це:

1) приватна біржа;
2) товарна біржа;
3) ф'ючерсна біржа;
4) фондова біржа.
8. Тендер – це:
1) особлива форма видачі замовлень на поста-

чання товарів чи підрядів на виконання робіт, що
припускає залучення пропозицій від декількох пос-
тачальників чи підрядчиків з метою забезпечення
найбільш вигідних комерційних і інших умов угоди
для організаторів торгів;

2) вид ринкової торгівлі, при якій продавець, ба-
жаючи отримати максимальний прибуток, вико-
ристовує пряму конкуренцію декількох покупців,
що є присутніми при продажу;

3) спосіб продажу товарів, що мають індивіду-
альні властивості, із публічного торгу у заздалегідь
встановлений час і визначене місце;

4) згода на оплату грошових і товарних доку-
ментів у внутрішньому і міжнародному обороті.

9. Консигнаційні підприємства – це: 
1) самостійні, незалежні підприємства, що спе-

ціалізуються на виконанні доручень клієнтів з купів-
лі-продажу непродовольчих товарів, а також пред-
ставлення їхніх інтересів на ф'ючерсній біржі;

2) форма комісійного продажу товарів, відпо-
відно до якої їх власник передає комісіонеру товар
для продажу зі складу останнього, тобто надає то-
вар у розпорядження комісіонера на певний час
для реалізації;

3) спосіб закупівлі товарів, розміщення замовлень
і видачі підрядів, що припускає залучення до певно-
го, заздалегідь встановленого терміну пропозицій
від декількох постачальників чи підрядчиків різних
країн і укладання контракту з тим з них, пропозиція
якого найбільш вигідна організаторам торгів (за ці-
ною й іншими комерційними і технічними умовами);

4) вид ринкової торгівлі, при якій продавець, ба-
жаючи отримати максимальний прибуток, вико-
ристовує пряму конкуренцію декількох покупців,
що є присутніми при продажу.

10. Бартерні операції – це вид:
1) консигнаційної торгівлі;
2) комісійної торгівлі;
3) конкурсної торгівлі;
4) зустрічної торгівлі.
11. До форм зустрічної торгівлі не відноси-

ться:
1) лізинг;
2) толлинг;
3) консигнація;
4) факторинг.
12. Факторинг – це:
1) здійснювана на договірній основі покупка ви-

мог з товарних поставок фірмою;
2) вид діяльності по придбанню майна (устатку-

вання) фізичною чи юридичною особою за визначе-
ну плату, на певний термін і на визначених умовах,
обумовлених договором, із правом викупу майна;

3) заздалегідь оцінений еквівалентний обмін
товарами;

4) продаж виробничого устаткування на умовах
комерційних кредитів.

13. Спеціалізований магазин як вид торго-
вельного підприємства – це:

1) магазин для особливо модних товарів;
2) магазин із продажу продовольчих, галанте-

рейних, господарчих і інших товарів; розміщується
в невеликих населених пунктах міського типу і в
сільській місцевості; він містить широкий, але не
заглиблений асортимент продовольчих товарів,
текстилю, а також миючих засобів і інших засобів
догляду за домом;

3) магазин, який торгує товарами відповідної
товарної категорії (наприклад, капелюхи, кава, ри-
ба) і може запропонувати багатий асортимент;

4) магазин, який має в продажі небагато товар-
них груп (текстиль, взуття, галантерея, меблі) при
великій розмаїтості виробів; покупець одержує тут
кваліфіковане обслуговування і великий вибір з
вузьким, але заглибленим асортиментом.

14. Колективний універсальний магазин – це:
1) міститься спільно з декількома підприємст-

вами роздрібної торгівлі. Окремі підприємства
працюють як відділи універсального магазину, ос-
кільки вони не вказують назв своїх фірм і між ними
немає видимих розбіжностей. Спільно пропонують
свої послуги населенню і здійснюють рекламу;

2) спеціалізовані магазини у формі великого
підприємства (текстиль, скло, товари домашнього
побуту) з незначним побічним асортиментом;

3) є підприємством роздрібної торгівлі, що
орендує приміщення в універсальному магазині, в
якому за свій рахунок і самотужки здійснює продаж
товарів на виділеній йому площі;

4) об'єднання в одному просторі самостійних
підприємств роздрібної торгівлі і побутового обслу-



1. Сформулюйте свою позицію щодо генезису та
гносеології ринкової інфраструктури.

2. Спробуйте висловити свою думку щодо методо-
логії розгляду ринкової інфраструктури не як
взаємодію окремих її елементів, а як інфра-
структурного комплексу.

3. Перелічіть, які основні організаційно-економічні
проблеми перешкоджають розвитку гуртових
торговельно-закупівельних підприємств.

4. Спробуйте сформулювати основні розбіжності в
інфраструктурному забезпеченні товарного
ринку між розвиненими країнами та країнами з
перехідною економікою (СНД).

5. Поясніть, у чому полягає розходження між еко-
номічними категоріями «торгівля» і «комерція»,
їхніми функціями.

6. Сформулюйте сучасні тенденції в роботі ВТL-
агентств, їхню частку на ринку України.

7. Охарактеризуйте перспективи розвитку агентств
з директ-маркетингу в Україні.

8. За допомогою яких інформаційних джерел мож-
на формувати відповідну базу даних (паспорти
ринку окремих груп товарів)?

9. Наведіть сутність інфраструктури товарного рин-
ку та її роль у ринковій економіці.

10. Охарактеризуйте особливості розвитку ринко-
вої інфраструктури в Україні.

11. Перелічіть елементи інфраструктури товарного
ринку.

12. Якими Ви вважаєте перспективи розвитку ін-
фраструктури товарного ринку в Україні?

13. Визначіть особливості функціонування суб'єк-
тів ринкової інфраструктури.

14. У чому полягає діяльність гуртових посередни-
ків із закупівлі товарів? 

15. Надайте характеристику діяльності гуртових по-
середників із продажу товарів.

16. Якою є виробнича та транспортно-експедицій-
на діяльність на товарному ринку?

17. Охарактеризуйте інформаційну та організацій-
но-комерційну діяльність на товарному ринку.

18. У чому полягає сутність лізингової (орендної)
діяльності?

19. Якою є діяльність дрібногуртового магазину-
складу?

20. Яким є статус торгового дому і його функції?
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говування різних форм і розмірів (продовольчі то-
вари, текстиль, кафе, банк, перукарський салон).

15. Магазин без особливого оформлення,
без індивідуального обслуговування покупців і
сервісу – це:

1) контора по прийому замовлень;
2) дисконтний будинок;
3) ларьок;
4) торгова філія підприємства.
16. Агентська угода регулює такі види від-

носин:
1) між принципалом і агентом (внутрішня угода,

що встановлює права та обов'язки сторін, мас-
штаб повноважень агента і його винагороду);

2) між принципалом і третьою особою (звичайний
договір закупівлі-продажу з деякими відмітними оз-
наками, наявністю представника, доручення і т.д.);

3) між агентом і третьою особою (такі взаємини
виникають при виняткових обставинах);

4) усе вище перераховане.
17. До обов'язків агентської фірми не вхо-

дить те, що вона:
1) не може купувати товар принципала без його

дозволу;
2) не може бути агентом покупця (тобто третьої

особи) і одержувати подвійні комісійні без відома і
згоди принципала;

3) несе відповідальність перед принципалом за
будь-який збиток, заподіяний недотриманням від-
повідних вимог;

4) має права надавати покупцям гарантії щодо
товарів, якщо таке право не надане йому за угодою.

18. Універсальні агентські фірми:
1) здійснюють тільки операції, конкретно вказа-

ні в дорученні, виданому принципалом;
2) мають право укладати будь-які угоди в галузі

діяльності принципала;
3) можуть здійснювати будь-які юридичні дії від

імені принципала;
4) виступають посередниками між виробника-

ми, споживачами, брокерами.
19. Фінансові організації, що акумулюють

тимчасово вільні кошти юридичних і фізичних
осіб – це:

1) банки;
2) інвестиційні компанії;
3) клірингові установи;
4) біржі.
20. Деклараційний спосіб стягування по-

датків передбачає:
1) обчислення і вилучення податку з джерела

утворення – об'єкту обкладання, здійснюване бух-
галтерією підприємства, організації, установи чи
іншим органом (податковим);

2) подачу платником податків у податкові органи
офіційної заяви у виді декларації про величину
об'єкту обкладання (у декларацію включають дані
про доходи і витрати платника, джерела доходів, по-
даткові пільги, порядок числення об'єму податку);

3) передбачає використання кадастру (реєст-
ру), що містить перелік типових відомостей про
оцінку і середню прибутковість об'єкту обкладання
(землі, будинків);

4) обов'язкові платежі юридичних і фізичних осіб.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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21. Перелічіть методи організації гуртової реаліза-
ції товарів на ярмарку.

22. Наведіть сутність та функції біржової торгівлі.
23. Що таке аукціонна торгівля?
24. Яким є зміст конкурсних торгів?
25. Наведіть сутність комісійної та консигнаційної

торгівлі.
26. Якими Ви бачите причини виникнення зустріч-

ної торгівлі, її переваги й обмеження?
27. Чим відрізняються прості та складні компенса-

ційні угоди?
28. Охарактеризуйте толлінг та особливості його

здійснення.
29. Що таке франчайзінг і які його особливості та

переваги?
30. Надайте характеристику роздрібним посеред-

никам та їх функціям.
31. Перелічіть ознаки сучасного роздрібного під-

приємства.
32. Які ви знаєте методи роздрібного продажу то-

варів?
33. Надайте сутність агентської діяльності і різно-

видам агентських фірм.

34. У чому зміст діяльності дилерських фірм?
35. Що відрізняє між собою дилерські і дистри-

б'юторські фірми на товарному ринку?
36. У чому роль брокерських організацій на товар-

ному ринку?
37. Що таке бартерні угоди і якою є діяльність бар-

терних контор?
38. Охарактеризуйте роль торгово-промислових

палат в розвитку національної економіки.
39. Чим займаються прокатні організації і якими є

особливості надання прокатних послуг?
40. У чому полягає діяльність інжинірингових фірм

на товарному ринку?
41. Що таке консультаційні послуги та консульта-

ційні фірми?
42. Перелічіть завдання та функції інформаційно-

комерційних центрів.
43. Для чого потрібні інформаційні послуги та вис-

тавкова діяльність?
44. Охарктеризуйте рекламні агенції та їхній вплив

на товарний ринок.

Глосарій

Аудиторська організація – комерційна, поза-
відомча організація, яка надає на основі ліцензії
платні послуги суб'єктам товарного ринку, здійс-
нюючи незалежну фінансову і бухгалтерську екс-
пертизу, організацію обліку і звітності, контролю за
діяльністю суб'єктів.

Аукціон – спосіб продажу товарів, які мають ін-
дивідуальні властивості, з публічного торгу у за-
здалегідь установлений час і в призначеному місці.

Бартер – різновид зустрічної торгівлі. Бартерна
операція – це заздалегідь оцінений еквівалентний
обмін товарами. Еквівалентність обміну досягаєть-
ся за рахунок рівності вартості обмінюваних това-
рів за світовими цінами, або за тими, що часто за-
стосовуються на внутрішньому ринку, тобто за се-
редніми гуртовими цінами. 

Бартерний контракт за своєю структурою і
змістом являє собою начебто здвоєний контракт
купівлі-продажу з усіма властивими йому особли-
востями взаємин сторін. Визначення сторін у бар-
терному контракті відрізняється тим, що кожна з
сторін є одночасно і продавцем, і покупцем. Ціни
бартерного контракту спочатку узгоджуються на
однакових умовах базисних поставок, а потім до
них робляться виправлення. 

Біржа – регулярно функціонуючий гуртовий ри-
нок товарів, сировини, цінних паперів. Для біржі ха-
рактерною є купівля-продаж масових товарів, які
продаються за стандартами або за стандартними
зразками. 

Брокер – біржовий посередник між продавця-
ми і покупцями із здійснення торгових операцій

щодо придбання, продажу й обміну товарів на бір-
жі. Брокери виступають як представники (праців-
ники) брокерських фірм, компаній, контор або як
незалежні особи.

Брокерська контора (фірма, брокер) – посе-
редницьке торговельне підприємство, яке діє в ін-
тересах своїх клієнтів за їхній рахунок (одержуючи
за це комісійну винагороду), а також у своїх влас-
них інтересах за свій рахунок.

Варрант – спеціальне складське посвідчення.
Відповідно до укладеної угоди продавець повинен
здати товар на біржовий склад, сплатити страху-
вання свого товару і його збереження на складі та
одержати про це свідчення.

Делькредере – обов'язки агента, коли він мо-
же приймати на себе, тобто гарантувати, виконан-
ня угоди перед принципалом, яке надає останній
йому. У випадку невиконання третьою особою
(юридичною або фізичною) зобов'язань за угодою,
агент приймає на себе відшкодування принципалу
фінансових збитків. 

Диверсифікація ринків – об'єктивний процес
одночасного розвитку, коли масові ринки самі по
собі розбиваються на різні ніші – мікроринки.

Дилер – незалежний посередник (середній чи
малий підприємець), який здійснює професійні
торгові операції. Здобуваючи товари, дилер стає
на деякий час їх власником, а потім перепродує їх
від свого імені на будь-якому ринку за будь-якою
ціною індивідуальним покупцям у порядку дрібно-
гуртової чи роздрібної торгівлі.
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Дистриб'ютор – незалежна, відносно велика
комерційно-посередницька організація, яка одер-
жує виключне право на закупівлю, збереження,
продаж товарів, має у розпорядженні свої чи орен-
довані складські площі, здійснює збут товарів на
основі гуртових закупівель безпосередньо у ви-
робників за свій рахунок із завезенням її на склад і
наступне зберігання.

Договірна комерційна концесія – контракт, за
яким одна особа (правовласник), який має відпра-
цьовану на практиці систему ведення певної ко-
мерційної діяльності, надає іншій особі (право-
власнику) право на використання цієї системи за
визначену винагороду і на визначених договором
умовах. 

Інжиніринг – це сукупність інтелектуальних ви-
дів діяльності, спрямованих на розробку і реаліза-
цію проектів різного призначення. Послуги надаю-
ться на підставі контракту, в якому закладаються
зміст і терміни виконання робіт, загальна вартість,
порядок прийняття робіт і розрахунки.

Інфраструктура ринку – сукупність складових
та їхніх видів діяльності, які забезпечують ефек-
тивне функціонування об'єктів ринкової економіки.

Комерційно-посередницька фірма – гуртове
підприємство, яке здійснює гуртову торгівлю (за
свій рахунок й із залученням кредитів) як із власних
складів, так і зі складів виробників інших гуртових
посередників.

Комівояжер – роз'їзний представник торгових
фірм, які пропонують покупцям товари за наявни-
ми у них зразками чи каталогом.

Компенсаційна угода – форма домовленості,
основним змістом якої є продаж виробничого ус-
таткування на умовах комерційних кредитів. Ос-
новною перевагою компенсаційних угод є те, що
вони дають можливість організувати нове вироб-
ництво, вкладаючи кошти в будівельні чи монтажні
роботи, а за отримане устаткування розплачувати-
ся готовою продукцією. 

Конкурс (тендер) – особлива форма видачі за-
мовлень на постачання товарів або підрядів на ви-
конання робіт, яка припускає залучення пропози-
цій від декількох постачальників або підрядників з
метою забезпечення найбільш вигідних комерцій-
них і інших умов угоди для організаторів торгів.

Консалтингова фірма – організація, яка надає
консультаційні послуги. Перелік послуг дуже різно-
манітний: загальне управління; діяльність адмініст-
рації; фінансове управління; управління персона-
лом; маркетинг; інформаційні технології; спеціаль-
ні послуги (юридичні, психологічні) тощо.

Консигнація – форма комісійного продажу то-
варів, за якою їхній власник (консигнант) передає
комісіонеру (консигнаторові) товар для продажу зі
складу останнього, тобто надає товар у розпоряд-
ження комісіонера на визначений для реалізації
час. 

Лізинг – вид діяльності із придбання майна (ус-
таткування) фізичною чи юридичною особою за

визначену плату, на певний строк і на визначених
умовах, обумовлених договором. У лізинговій уго-
ді, як правило, беруть участь три сторони: лізинго-
надавач, лізингоотримувач і продавець (поста-
чальник). Сьогодні практично у всіх країнах лізинг є
одним із засобів капіталовкладень.

Маклер – працівник біржі, який веде торги на
біржі. Оскільки торги відбуваються по секціях біржі,
то в кожній секції, яка спеціалізується на окремому
виді товару, дирекція біржі призначає маклера –
ведучого торги.

Маркетинговий центр – спеціалізована, само-
стійна, незалежна організація, яка надає на комер-
ційній основі послуги з маркетингу. 

Гуртова база – це торговельне підприємство,
яке організаційно об'єднує склади, спеціалізовані
за технічними ознаками продукції, що переробляє-
ться, з єдиними енергетичними, транспортними й
іншими комунікаціями, а також централізованими
експедиційними, допоміжними службами, апара-
том управління, котрий організує складування і від-
вантаження продукції.

Гуртовий магазин – гуртове підприємство,
максимально наближене до покупця продукції.

Оферент – фірма або особа, яка направила
пропозицію щодо продажу товару.

Оферта – письмова пропозиція продавця,
спрямована можливому покупцю про продаж пар-
тії товарів на визначених продавцем умовах. 

Принципал – виробник або продавець.
Прокат – одержання в тимчасове користування

(напрокат) машин, устаткування, приладів і інших
технічних засобів, предметів побутового користу-
вання з наступним поверненням їх власникам за
певну плату. 

Ринок – це система економічних відносин між
людьми, що охоплюють процеси виробництва,
розподілу, обміну і споживання. Ринок представ-
ляє собою складний механізм функціонування еко-
номіки, заснований на використанні різноманітних
форм власності, товарно-грошових відносин і фі-
нансово-кредитної системи.

Товарна біржа – організований ринок біржо-
вих товарів із установленими правилами прийому,
фіксованим членством.

Толлінг – операції з давальницькою сирови-
ною. Мають всі ознаки зустрічної торгівлі, оскільки
передбачають еквівалентний обмін товарами й
оформляються єдиним договором. Сторонами до-
говору є, з одного боку, постачальник сировини й
одержувач готової продукції, а з іншого боку – пе-
реробник. Предметом договору є переробка гото-
вої сировини в готову продукцію із встановленими
в договорі технічними показниками.

Торговий дім – велика гуртово-роздрібна фір-
ма, так чи інакше інтегрована у сферу виробництва
й фінансів. 

Торговий і промисловий агент – особа, яка
діє за дорученням торгових (промислових) підпри-
ємств, організацій чи інших осіб (за фіксовані комі-
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сійні) як посередники у збуті товарів або їхньої рек-
лами на підставі угоди.

Транзит – форма перевезення товарів, коли
гуртове підприємство продає товари без завезен-
ня їх на свої склади. 

Факторинг – операція стосовно купівлі на дого-
вірній основі вимог щодо товарних постачань. 

Франчайзинг – діяльність з передачі від відо-
мої фірми права на використання опрацьованих
технологій, торгової марки.

Франчайзер (правовласник) – особа, що на-
дає франшизу. Основним внеском франчайзера
стає торгова марка, ноу-хау, технологія. Франчай-
зеру йде визначений відсоток прибутку, отрима-
ний від реалізації товару, він також одержує плату
за використання свого імені.

Франшиза – отримане право власності на ви-
користання ноу-хау, технології, торгової марки.

Ф'ючерсна угода – передбачає проведення
торгів без обов'язкової наступної поставки товарів.
Це продаж ще невиробленого товару або фізично
відсутнього на момент підписання угоди. Фактич-
но відбувається акт купівлі-продажу права на май-
бутній товар, а також це може бути угода купівлі-
продажу стандартних контрактів.

Хеджирування – операції на ф'ючерсних бір-
жах, які дозволяють страхуватися від несприятли-
вих змін цін. 

Ярмарок-виставка – короткочасний гуртовий
ринок на основі огляду зразків товарів, періодично
організується у встановленому місці.
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1. Визначення промислового маркетингу.
Промисловий маркетинг є одним з напрямків

маркетингу і займається вивченням усіх сторін
діяльності організацій та установ на промисловому
ринку. Основне завдання промислового марке-
тингу – задоволення потреб підприємств, фірм,
організацій у сировині, матеріалах, комплектую-
чих, устаткуванні, виробничих послугах.

Промисловий ринок – це ринок, який включає
фізичних осіб, фірми, підприємства, організації, які
отримують товари та послуги для використання у
виробництві, перепродажу або здачі в оренду.

Споживчий ринок складають особи, які купу-
ють товари чи послуги для особистого або сімей-
ного споживання.

� Критерієм поділу ринку на промисловий і
споживчий можуть виступати як природа спожи-
вача і характер споживання придбаних товарів, так
і природа самого товару.

Ринки товарів промислового призначення об-
слуговують підприємства і урядові інститути та ор-
ганізації з метою приєднання товару (складові ма-
теріалів або компоненти), його споживання (техно-
логічні матеріали, постачання офісного обладнан-
ня, консалтингові послуги) чи використання (устат-
кування та обладнання). 

Основні галузі, що становлять ринок промисло-
вих товарів, показано на рис. 12.1.

Займаючись промисловим маркетингом, фір-
ма дещо інакше будує свою діяльність, ніж на спо-
живчому ринку, що обумовлено як природою
ринків, так і призначенням використання товару
(табл. 12.1).

Þ Методи маркетингу, які є традиційними для
споживчого ринку, потребують адаптації у про-
мисловому середовищі, з урахуванням специфіки
та особливостей промислового ринку.

Основні відмінності промислового маркетингу
від споживчого показано у табл. 12.2.

2. Специфіка попиту на промислові товари.
Характерні риси попиту на промислові товари:
1) вторинний, похідний характер, тобто попит

організацій залежить від попиту кінцевих спожива-
чів і є похідним від кінцевого попиту (взуття – шкіра,
меблі – дерево);

2) попит на промислові товари (особливо на ка-
пітальне майно) характеризується чуттєвістю до
найменших варіацій у кінцевому попиті, тобто не-
значні зміни в кінцевому попиті на товари з висо-
ким ступенем переробки можуть призвести до
значних змін в попиті організацій-споживачів
(принцип акселерації);

Тема 12.1. Сутність промислового маркетингу

Рис. 12.1. Формування промислового ринку

Таблиця 12.1. Порівняльні характеристики промислового та споживчого ринків
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3) еластичність попиту на певний промисловий
товар визначається еластичністю попиту на відпо-
відний споживчий товар; якщо промисловий товар
має стратегічне значення для покупця, то попит на
нього нееластичний (основні матеріали, спеціаль-
не обладнання, паливо);

4) нестійкий характер, що пов'язано з більш ди-
намічною зміною технологічних процесів вироб-
ництва і потребою у постійному оновленні засобів
виробництва;

5) парний характер випливає з того, що пов'я-
зано з тим, що в більшості випадків попит на один
промисловий товар одночасно зумовлює попит на
інший товар, який використовується в комбінації з
першим (фарби-розчинники). 

3. Класифікація промислових товарів та по-
слуг.

Маркетингова стратегія щодо промислового
товару залежить від того, до якого класу або групи
він належить. Найбільш поширеними критеріями
класифікацій промислових товарів є:

� швидкість перенесення вартості (амортиза-
ція);

� роль того чи іншого продукту у виробництві;
� величина вартості;
� рівень прийняття рішення про купівлю.
Відповідно до цих критеріїв, промислові товари

найчастіше класифікуються таким чином
(табл. 12.3). Характерні риси промислових товарів
описано у табл. 12.4. 

Таблиця 12.2. Основні відмінності промислового маркетингу від споживчого

Таблиця 12.3. Класифікація промислових товарів
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4. Споживачі промислової продукції.
Існує декілька критеріїв, за якими класифікують

споживачів промислової продукції:
1) форма власності (приватна або державна);
2) вид діяльності (комерційні, некомерційні або

урядові органи).
Згідно з цими критеріями споживачів промис-

лових товарів можна поділити, як зображено на
рис. 12.2. 

До комерційних підприємств відносяться орга-
нізації, головною метою яких є отримання прибутку

від своєї діяльності (промислові, транспортні, буді-
вельні, торговельні підприємства, фінансові орга-
нізації і т.ін.). 

До некомерційних підприємств відносяться не-
прибуткові організації (музеї, деякі навчальні за-
клади, громадські організації і т.ін.).

Урядові органи – це місцеві органи управління,
органи вищого керівництва країни.

Таблиця 12.4. Характерні риси промислових товарів та послуг

Рис. 12.2. Класифікація споживачів промислової продукції
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1. Основні риси процесу постачання на про-
мисловому ринку.

Процес постачання на промисловому ринку
включає такі етапи (рис. 12.3).

Кожний з етапів процесу закупівлі промислових
товарів дає змогу дещо знизити ризик помилки у
прийнятті управлінських рішень і полегшити укла-
дення угоди з діловими партнерами щодо мате-
ріально-технічного постачання (табл. 12.5).

Проте покупці, здійснюючи закупівлю, не завж-
ди застосовують усі перелічені етапи. Це залежить
від типу закупівлі. Існує три типи ситуацій здійснен-
ня закупівлі промислових товарів:

1. Звичайна повторна закупівля без змін, для
здійснення якої вимагається досить стандартне рі-
шення.

2. Повторна закупівля з модифікаціями, яка ви-
магає проведення невеликих досліджень.

Тема 12.2. Процес постачання на промисловому ринку

Рис. 12.3. Схема основних етапів процесу закупівлі

Таблиця 12.5. Характеристика етапів процесу закупівлі промислових товарів
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3. Закупівля для виконання нових завдань, яка
може вимагати проведення ретельного дослід-
ження.

Залежно від того, який тип закупівлі здійснює-
ться, процес прийняття рішення може бути пов-
ним, від першого до останнього етапу, або включа-
ти тільки окремі етапи.

Þ Для прийняття рішень щодо закупівлі і орга-
нізації процесу управління всіма етапами закупівлі
на підприємствах та фірмах створюються закупі-
вельні центри. 

Управління повторними закупівлями після цьо-
го здійснює відділ постачання.

2. Організація процесу постачання. Закупі-
вельні центри.

Закупівельні центри є тимчасовими утворення-
ми, які перестають існувати після здійснення заку-
півель. Чисельність штату закупівельного центру та
складність спеціалістів залежить від складності та
важливості рішення про закупку. Члени закупівель-
ного центру відіграють різні ролі у центрі та викону-
ють різні обов'язки (табл. 12.6).

Користувачі – особи, які будуть безпосеред-
ньо користуватися товаром чи послугою.

Радники – особи, які можуть впливати на прий-
няття рішення про купівлю (технічні фахівці, неза-
лежні експерти).

Приклади таких ситуацій показано на рис. 12.4.
Прескриптори – технічні фахівці, які визнача-

ють технічні характеристики товарів та можуть
впливати на їхній вибір.

«Фільтри» – особи, які «фільтрують» рішення та
контролюють відношення між всіма учасниками
процесу купівлі (фінансові менеджери і т.ін.).

Особи, які приймають рішення – ті, хто приймає
остаточне рішення (переважно вище керівництво).

Залежно від технічних та комерційних характе-
ристик товару ролі членів закупівельного центру
також змінюються (рис. 12.5). 

Визначення складу закупівельного центру – це
не тільки досить складний управлінський процес,
але й важливе маркетингове завдання. Організа-
ційна структура та чисельність закупівельних цент-
рів та відділу постачання залежить від розміру під-
приємства та рівня диверсифікації виробництва, а
також від різноманітності та обсягів промислових
товарів та послуг, що купуються.

Þ На підприємствах можуть існувати централі-
зовані, децентралізовані або змішані організаційні
структури закупівельних відділів. 

3. Поведінка покупців на промисловому ринку.
На поведінку покупців промислових товарів

впливають різні чинники. Їх групують таким чином
(табл. 12.7).

Мотивація промислового покупця може ґрунту-
ватися на багатьох підставах:

� технічна цінність;
� фінансова цінність;
� цінність у співпраці;
� інформаційна цінність;
� соціальна цінність;
� особистісна цінність.

Рис. 12.4. Три типи ситуацій здійснення закупівель для потреб промисловості

Таблиця 12.6. Ролі членів закупівельного центру відповідно етапам процесу постачання
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До основних критеріїв, які можуть мати важли-
ве значення для промислового покупця та вплива-
ють на прийняття рішення про закупівлю, належать:

· якість товару – ідеальний рівень якості закупів-
лі, який забезпечує найнижчі сукупні витрати для
забезпечення необхідного рівня якості задоволен-
ня потреби;

· послуги – професійна підготовка користувачів;
післяпродажне обслуговування та інше;

· ціна споживання (включає експлуатаційні ви-
трати);

· загальна репутація постачальника;
· умови платежу;

· пристосованість до потреб замовника;
· довіра до продавця;
· попередні зв'язки у аналогічних ситуаціях;
· зручність замовлення;
· надійність продукту;
· технічна специфікація;
· простота дії або використання;
· дотримання строків поставки. 
Þ Отже, співпрацюючи з промисловими спо-

живачами, слід обов'язково моделювати їхню купі-
вельну поведінку з урахуванням багаточисленних
факторів та розробляти відповідну стратегію.

Рис. 12.5. Ролі членів закупівельного центру в залежності від комерційного ризику
та технологічної складності товару

Таблиця 12.7. Основні чинники, які впливають на поведінку промислових споживачів
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Тема 12.3. Особливості маркетингових досліджень
у промисловому середовищі

1. Роль маркетингових досліджень у прий-
нятті управлінських рішень на промисловому
підприємстві.

Здійснення маркетингової діяльності базується
на використанні різноманітної інформації, необхід-
ної для відповідних управлінських рішень. 

Þ На промисловому ринку маркетингова ін-
формація має ключове значення.

Маркетингова інформація – це відомості про
внутрішнє та зовнішнє середовище маркетингу,
процеси, які відбуваються в ньому.

Завдання маркетингових підрозділів про-
мислового підприємства полягає, у першу чергу,
у забезпеченні керівників усіх рівнів управління під-
приємством точною, достовірною і повною інфор-
мацією.

Цінність управлінських рішень у маркетингу
значною мірою залежить від інформаційного за-
безпечення процесу управління, тобто проце-
сом задоволення потреб конкретних менеджерів в
інформації, яка базується на застосуванні спеці-
альних методів і засобів її одержання, обробки, на-
копичування і видачі в зручному для використання
виді. На прояв інформаційних потреб менеджерів з
маркетингу на промисловому підприємстві впли-
ває ряд чинників: ерудиція, досвід, формування
світогляду споживача інформації, його посадовий
стан, стаж роботи, рівень знань і інформаційної
підготовки, звички і т.д., тобто індивідуальні харак-
теристиками споживача. 

На будь-якому промисловому підприємстві іс-
нує деяка кількість інформаційних «фільтрів», які
обмежують надходження інформації, у тому числі і
маркетингової, до вищого керівництва, що нега-
тивно позначається на якості прийнятих ним рі-
шень у сфері маркетингу, особливо в умовах
швидкомінливого ринкового середовища. 

1. Фільтр «організаційної недосконалості»
виявляється у відсутності на підприємстві єдиного
центра обробки й аналізу маркетингової інформа-
ції, яка надходить до керівника підприємства від
окремих підрозділів (різні комерційні й економічні
служби), представленої в різному форматі.

2. Фільтр «низької кваліфікації-1» виявляєть-
ся у відсутності на підприємствах високопрофесій-
них фахівців в галузі пошуку і представлення мар-
кетингової інформації, а значить якість проведення
цих робіт невисока.

3. Фільтр «низької кваліфікації-2» виявляєть-
ся в невмінні вищого керівництва працювати з
маркетинговою інформацією. 

4. Фільтр «методу обробки інформації» ви-
являється у введенні обмежувальних умов, харак-
терних для того чи іншого математичного методу,
застосовуваного при обробленні маркетингової ін-

формації. При невірно обраному методі оброблен-
ня може бути втрачена (відсічена) важлива інфор-
мація.

5. Фільтр «успішних установок» виявляється
в прагненні менеджерів використовувати стан-
дартні методи вирішення проблем, які вже відпра-
цьовані раніше на подібних завданнях (досвід ке-
рівника). 

6. Фільтр «реальної влади» виявляється в не-
прийнятті інформації менеджерами, які мають
реальну владу на підприємстві, якщо ця інформа-
ція загрожує їхньому положенню. 

7. Фільтр «протидії середнього менеджмен-
ту» виявляється в негативному відношенні серед-
нього керівного персоналу до визначених управ-
лінських рішень вищого керівництва, оскільки се-
редній менеджмент іноді не розуміє всієї суті того
що відбувається і сприймає її як погрозу своєму
стану.

2. Основні відмінності маркетингових дос-
ліджень на промисловому та споживчому рин-
ку.

На промисловому ринку маркетингові дослід-
ження – процес більш складний і, нерідко, дорож-
чий, ніж на споживчому ринку. Це обумовлено, на-
самперед, вторинним характером попиту на про-
мислові товари, масштабами ринку, а також спе-
цифічним менталітетом, який склався у керівницт-
ва промислових підприємств. 

Основні відмінності маркетингових досліджень
на споживчому та промисловому ринках представ-
лені в табл. 12.8.

Маркетингові дослідження на промислових під-
приємствах можуть бути організовані у різний спо-
сіб:

1) дослідження, проведені власними силами
підприємства за допомогою:

- створення спеціального підрозділу з відповід-
ними функціями (планування, реалізація і контроль
проведення маркетингових досліджень);

- створення тимчасового творчого колективу,
який поєднує фахівців для вирішення актуального
завдання;

2) дослідження, проведені спеціалізованими
консалтинговими фірмами;

3) комбіновані дослідження, які проводяться
частково самим підприємством, а частково спеці-
алізованим агентством.

Основні джерела надходження маркетингової
інформації у маркетингову службу на промислово-
му підприємстві наведено у табл. 12.9.

При проведенні маркетингових досліджень на
промисловому ринку фахівці частіше потребують
вторинної інформації, але іноді виникає потреба у
первинній інформації, як правило, оперативного
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характеру. Для її отримання використовують пере-
важно методи опитування:

� особисте інтерв'ю або персональне опиту-
вання;

� опитування за телефоном;
� поштове опитування;
� опитування через Інтернет.
Персональне опитування застосовується

тоді, коли кількість респондентів для опитування є

невеликою і необхідна глибинна інформація. Част-
ка неотримання відповідей найменша, тому що
можна вплинути на респондента. 

Телефонний метод застосовується, коли не-
обхідна оперативна інформація. Це більш швидкий
та менш затратний метод опитування.

Поштове інтерв'ю – це нерідко єдина можли-
вість встановити контакт з потенційним респон-
дентом.

Таблиця 12.8. Порівняльні характеристики маркетингових досліджень
на промисловому та споживчому ринках

Таблиця 12.9. Джерела та методи отримання маркетингової інформації на промисловому ринку
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Опитування через Інтернет має переваги усіх
попередніх методів, але його використання стри-
мується повільним розповсюдженням цієї мережі
на вітчизняних промислових підприємствах.

Основні задачі проведення інтерв'ю в промис-
ловому середовищі можна охарактеризувати та-
ким чином (табл. 12.10).

На вибір джерел даних, методів, технології і тех-
ніки проведення маркетингового дослідження
впливають наступні чинники:

� поставлені цілі управління маркетингом на
підприємстві;

� особливості інформаційної системи обстежу-
ваного середовища. Як відзначалося, інформацій-
на база маркетингових досліджень формується із
зовнішнього макросередовища. Кожне з цих дже-
рел характеризується власною, відмінною від ін-
ших, системою інформації;

� вартість проведення дослідження і виділені на
ці цілі ресурси;

� наявність досвіду в проведенні досліджень і
фахівців відповідної кваліфікації;

� рівень розвитку інфраструктури ринку;
� наявність засобів обчислювальної техніки й

іншого спеціального устаткування;
� необхідність забезпечення об'єктивності і

конфіденційності результатів дослідження.
3. Напрямки маркетингових досліджень

промислового ринку.
Маркетингові дослідження на промисловому

ринку, як правило, проводяться за наступними на-
прямками:

� дослідження товару;

� дослідження ринку;
� дослідження споживачів;
� дослідження конкурентів;
� дослідження чинників макросередовища;
� оцінка внутрішніх виробничо-ресурсних мож-

ливостей підприємства.
Дослідження товару може передбачати ви-

вчення таких чинників:
· новизна товару;
· конкурентоспроможність товару;
· відповідність міжнародним нормам і стандар-

там;
· можливості удосконалення.
Дослідження ринку зазвичай передбачає вив-

чення таких чинників:
· місткість товарного ринку;
· сегментування та оцінка сегментів ринку;
· інфраструктура ринку;
· рівень конкуренції;
· частка ринку по даному товару даного підпри-

ємства;
· кон'юнктура ринку;
· тенденції розвитку ринку. 
Дослідження споживачів передбачає вивчен-

ня таких напрямків:
· основні характеристики потенційних спожива-

чів;
· мотивація придбання даного товару;
· умови використання товару;
· чинники, які формують переваги споживачів.
Дослідження конкурентів проводять за таки-

ми основними напрямками:
· продукція конкурентів;

Таблиця 12.10. Завдання інтерв'ю при проведенні маркетингових досліджень
на промисловому ринку



1. Критерії сегментації промислового ринку.
Важливим стратегічним завданням будь-якого

промислового підприємства є визначення цільо-
вого ринку та розробка конкурентної стратегії. З
цією метою проводять сегментацію ринку.

Сегментація промислового ринку передба-
чає розподіл базового ринку на групи організацій-
споживачів, однорідні за будь-якими ознаками, на-
самперед, щодо вимог до товару та купівельних
звичок. Сегментація промислового ринку здійсню-
ється з метою:

� забезпечення та підвищення ефективності
виробничо-збутової та комерційної діяльності під-
приємства за рахунок збільшення обсягів вироб-
ництва;

� максимального пристосування до потреб та
вимог споживачів;

� розробки відповідної конкурентної стратегії.
Сегментування здійснюється у декілька етапів:
1. Дослідження потреб споживачів та їхніх ви-

мог до товару.
2. Визначення принципів (критеріїв та ознак)

сегментації. 

3. Вибір методів сегментації.
4. Проведення сегментації ринку.
5. Характеристика виділених сегментів.
6. Оцінка привабливості ринкових сегментів.
7. Вибір цільового (цільових) сегмента ринку.
8. Розробка стратегій позиціонування товару на

цільових ринках.
9. Розробка комплексу маркетингу для кожного

обраного сегменту.
У промисловому маркетингу сегментація базо-

вого ринку, як правило, проводиться у два етапи, які
відповідають двом різним рівням розподілу ринку. 

Перший етап – макросегментація, яка передба-
чає ідентифікацію промислових ринків. На макро-
рівні базовий ринок визначають за такими напрям-
ками:

� характеристики товару (функції чи комбінації
функцій);

� характеристики споживачів (групи спожива-
чів, потреби яких необхідно задовольнити);

� технології (здатні задовольнити ці потреби).
Другий етап – мікросегментація, яка передба-

чає вибір критеріїв та ознак сегментування.
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· виробничо-ресурсні можливості конкурентів;
· маркетингова стратегія конкурентів.
При дослідженні макросередовища вивчають

вплив на діяльність підприємства таких чинників:
· економічні – економічна ситуація в країні та

тенденції основних макроекономічних показників;
· політично-правові – політична ситуація та пра-

вове регулювання господарсько-економічної
діяльності на ринку;

· науково-технічні – НТП та тенденції розвитку
технологій у галузі;

· природні – географічне положення та наяв-
ність природних ресурсів. 

Важливою складовою маркетингових дослід-
жень на промисловому ринку є оцінка можливос-
тей підприємства з метою установлення відпо-
відності його ринкових запитів внутрішнім вироб-
ничо-ресурсним можливостям. Збирання і оброб-
ка інформації в цьому напрямку припускають: 

· облік і аналіз виробничої потужності підпри-
ємства;

· оцінку його матеріально-технічної бази;
· облік товарного асортименту;
· оцінку внеску кожного виду продукції в прибут-

ковість роботи підприємства;
· оцінку технічного рівня товарів;
· облік витрат виробництва;
· визначення внутрішньовиробничої ціни това-

рів;
· оцінку науково-технічного і кадрового складу і

т.ін.

Інформація про ринок товарів і послуг включає
відомості про: 

· номенклатуру товарів і послуг;
· попит на них і пропозицію;
· потенційні можливості ринку;
· розподіл часток ринку і каналів збуту;
· ефективність рекламних заходів;
· діяльність конкурентів;
· рівень цін.
Інформація внутрівиробничого середовища

містить дані про:
· прибутки і збитки підприємства, рентабель-

ність випуску товарів;
· виробничі резерви і запаси, витрати вироб-

ництва;
· науково-технічний потенціал;
· кваліфікацію кадрів;
· ціноутворення;
· спеціалізацію виробництва.
Þ Як показує практика, основною проблемою

маркетингових служб на вітчизняних промислових
підприємствах є обмежені можливості щодо до-
ступу до джерел інформації та використання су-
часних методик збирання, обробки та аналізу от-
риманих даних. Цю проблему можливо вирішити
за допомогою створення ефективних систем уп-
равління маркетинговою інформацією з застосу-
ванням сучасних комп'ютерних технологій та твор-
чого підходу. 

Тема 12.4. Ринкова сегментація та позиціонування 
на промисловому ринку
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Сегментування промислового ринку здійснює-
ться за певними критеріями (табл. 12.11). Критерії
сегментації відображають певні умови доцільнос-
ті проведення сегментації та вибору цільового
сегменту ринку. Ознака сегментації – показник
способу виокремлення одного сегменту на ринку.

Ознаки сегментації промислового ринку відріз-
няються від ознак сегментування споживчого рин-
ку (табл. 12.12).

2. Стратегії сегментації.
На промисловому ринку, як і на споживчому,

використовують три основних варіанта стратегії
сегментації (табл. 12.13).

Послідовність та методи проведення сегменту-
вання промислового ринку такі ж, як і споживчого
ринку.

3. Оцінка привабливості ринкових сегмен-
тів.

Після розподілу ринку на сегменти необхідно
оцінити їхню привабливість для підприємства та
обрати деякі для освоєння. При проведенні оцінки
враховують такі чинники:

� загальна привабливість сегменту;
� цілі підприємства;
� ресурси та можливості підприємства.
Загальну привабливість ринкового сегменту

характеризують такі основні показники:
� загальний обсяг ринку;
� темпи зростання ринку;
� прибутковість;
� можливість економії від розширення вироб-

ництва;

Таблиця 12.11. Основні критерії сегментації промислового ринку

Таблиця 12.12. Основні ознаки сегментації промислового ринку
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� ступінь ризику;
� інтенсивність конкуренції;
� рівень розвитку інфраструктури ринку;
� соціально-політичні чинники;
� правові аспекти.
Інтенсивність конкуренції зазвичай оцінюють за

моделлю М. Портера [27, 93], котрий, як відомо,
виділяє п'ять основних чинників, які впливають на
привабливість сегменту ринку з точки зору інтен-
сивності конкуренції:

1) конкуренти, які вже є в галузі;
2) потенційні конкуренти;
3) наявність взаємозамінюваних товарів;
4) споживачі;
5) постачальники.
При аналізі конкурентів слід вивчити всі їхні

сильні та слабкі сторони, оцінити рівень ймовірних
загроз та нових можливостей.

4. Основні конкурентні стратегії.
Оцінивши різні варіанти, підприємству необ-

хідно зробити вибір цільового ринку. Розрізняють
п'ять типів цільових ринків:

1) концентрація зусиль на одному сегменті спо-
живачів (один товар – одному сегменту);

2) вибіркова спеціалізація (декілька товарів –
декільком сегментам);

3) товарна спеціалізація (один товар – різним
сегментам);

4) ринкова спеціалізація (одна товарна група –
одному сегменту ринку);

5) повне охоплення ринку (різні товарні групи –
різним сегментам).

Основні типи конкурентних стратегій на обра-
них цільових ринках є наступними.

Стратегія лідера – використання механізму
рухомих цін, високої якості товару, систематичних
нововведень, ефективної системи розподілу та
просування товарів. Звичайно цю стратегію

обирають компанії, які мають стійке фінансове ста-
новище та значну частку ринку. При цьому для за-
хисту своїх лідируючих позицій фірми можуть вико-
ристовувати такі методи:

· упереджаюча оборона – передбачає атаку кон-
курентів до того, як вони почали атакувати компанію;

· контроборона – активна реакція на дії конку-
рентів.

Стратегія виклику лідеру – атака лідера в бо-
ротьбі за частку ринку. Можуть обрати компанії, які
займають місце серед лідируючих на ринку. По-
требує значних фінансових коштів та маркетинго-
вих переваг.

Стратегія наслідування лідера – усі елементи
комплексу маркетингу компанії розробляються
відповідно до маркетингової стратегії лідера в га-
лузі.

Стратегія захвату ринкової ніші – вибір неве-
ликої за масштабами сфери господарської діяль-
ності з вузьким ринковим сегментом, який най-
більшою мірою відповідає конкурентним перева-
гам компанії. Можна обрати різні методи:

· пошук вертикальної ринкової ніші – пошук ка-
налів реалізації функціонально близьких товарів
для вузьких ринкових сегментів;

· пошук горизонтальної ринкової ніші – дивер-
сифікація виробництва або послуг своєму цільово-
му сегменту з метою більш повного задоволення
потреб споживачів.

5. Диференціювання та позиціонування
промислових товарів.

Для досягнення конкурентних переваг компанії
необхідно обрати стратегію диференціювання
ринкової пропозиції свого товару.

Þ На конкурентоспроможність промислового
товару впливають два основних чинника – можли-
вість зниження покупцем власних витрат і підви-
щення прибутку за рахунок придбання даного то-

Таблиця 12.13. Типи стратегії сегментації промислового ринку
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вару та можливість одержання покупцем додатко-
вих вигод (табл. 12.14).

Диференціювання – процес розробки суттє-
вих особливостей продукту, які відрізняють його
від конкурентів. Можливості диференціювання за-
лежать від конкретної галузі. Виділяють такі сфери
діяльності, які відрізняються кількістю та розміром
можливих конкурентних переваг:

містка галузь – підприємство може досягнути
невеликої кількості значних конкурентних переваг;
рівень прибутку залежить від розміру компанії та її
частки на ринку (виробництво будівельного облад-
нання);

обмежена – можливості отримання конкурент-
них переваг у компанії обмежені та незначні; рен-
табельність не залежить від частки ринку компанії
(виробництво сталі);

фрагментарна – компанія має великі можли-
вості диференціації продукції, але це не дає знач-
них конкурентних переваг; норма прибутку не за-
лежить від розміру компанії, а частка ринку значно
не змінюється (підприємства громадського харчу-
вання);

спеціалізована – компанії мають широкий вибір
можливостей для диференціювання продукції, які
можуть надати значні конкурентні переваги (фар-
мацевтична галузь). 

Диференціювання можливе за такими напрям-
ками (табл. 12.15). 

Напрямки диференціювання слід обирати від-
повідно до таких критеріїв:

� важливість;
� неповторність;
� вищість;

Таблиця 12.14. Способи отримання додаткових конкурентних переваг на промисловому ринку

Таблиця 12.15. Напрямки диференціювання товару
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1. Особливості формування маркетингової
товарної політики.

Значення товарної політики у комплексу про-
мислового маркетингу неухильно зростає, що обу-
мовлено наступним:

� розвиток науково-технічного прогресу і у
зв'язку з цим постійні зміни в потребах споживачів
змушують підприємства вести активну інноваційну
діяльність;

� на багатьох товарних ринках цінова конкурен-
ція практично неможлива, тому вдала продуктова
стратегія стає одним з найбільш дієвих засобів
конкурентної боротьби. 

Маркетингова товарна політика промислового
підприємства складається з таких частин:

1) розробка товару (планування нового або мо-
дифікація старого товару);

2) обслуговування товару;
3) зняття товару з виробництва. 
Рішення в сфері маркетингової товарної політи-

ки, тобто продуктові рішення, стосуються таких
основних напрямків:

� Формування товарного асортименту.
� Управління товаром на різних етапах життє-

вого циклу товару.
� Інноваційні процеси та планування нової про-

дукції.
� Управління якістю та конкурентоспроможніс-

тю товару.

� Маркірування і обслуговування товару. 
При формуванні товарного асортименту

промислового підприємства необхідно вирішити
такі питання:

· визначити, що повинно входити до складу то-
варного асортименту;

· з яких товарів або модифікацій повинна скла-
датися кожна серія товару;

· якими повинні бути відповідно рівень якості та
гарантії;

· яка позиція підприємства в галузі інновацій (лі-
дер чи послідовник);

· яке співвідношення між випуском товарів на
замовлення та масовим або серійним виробницт-
вом;

· яким повинен бути вид та рівень до- та після-
продажного обслуговування клієнтів;

· яку кількість товарів кожної серії слід виробля-
ти та у який час;

· які товари або серії слід зняти з виробництва та
коли це зробити;

· який порядок включення нових виробів до то-
варного асортименту підприємства. 

Процес формування асортименту включає
наступні основні етапи:

1. Визначення поточних і перспективних потреб
покупців, аналіз способів використання даної про-
дукції й особливостей купівельної поведінки на від-
повідних ринках.

� доступність;
� перевага першого ходу;
� прийнятність;
� захищеність від копіювання;
� рентабельність;
� наявність.
На завершальному етапі процесу сегментації

компанії необхідно розробити стратегію позиціо-
нування товару.

Позиціонування товару – дії з розробки про-
позицій щодо покарщання іміджу компанії, які
спрямовані на займання компанією сприятливого
положення в свідомості споживачів. Основою для
позиціонування промислових товарів можуть бути
такі характеристики товару:

� технологія;

� якість;
� ціна;
� послуги;
� система розподілу;
� імідж.
Обрати базу для розробки стратегії позиціону-

вання можна за допомогою методики, приклад
якої надано у табл. 12.16 (показники оцінюються
експертами за 10-бальною шкалою) [15, 375].

Þ Отже, розробка ефективних стратегій сег-
ментації, диференціювання та позиціонування то-
варів дозволяє компанії отримати конкурентні пе-
реваги з урахуванням своїх можливостей та рин-
кової ситуації, але потребує подальшої розробки
програми маркетинг-мікс.

Таблиця 12.16. Методика вибору конкурентної переваги

Тема 12.5. Особливості застосування комплексу
маркетингу у промисловому середовищі
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2. Оцінка існуючих аналогів конкурентів по тих
же напрямках.

3. Критична оцінка виробів з позицій покупця.
4. Вирішення питань: які продукти варто додати

до асортименту, а які виключити з нього через змі-
ни в рівні конкурентоспроможності; чи слід дивер-
сифікувати продукцію за рахунок інших напрямків
виробництва підприємства, які виходять за рамки
його сформованого профілю. 

5. Розгляд пропозицій щодо створення нових
продуктів, удосконалення існуючих, а також сто-
совно нових способів й галузей застосування това-
рів.

6. Розробка специфікацій нових або поліпше-
них продуктів відповідно до вимог покупців.

7. Вивчення можливостей виробництва нових
або удосконалених продуктів, включаючи питання
цін, собівартості і рентабельності.

8. Проведення іспитів (тестування) продукції з
урахуванням потенційних споживачів (покупців) з
метою з'ясування їхньої прийнятності за основни-
ми показниками.

9. Розробка спеціальних рекомендацій для ви-
робничих підрозділів підприємства щодо якості,
фасону, ціни, найменування, упакування, сервісу
тощо відповідно до результату проведених іспитів,
які підтвердили прийнятність характеристик виро-
бу або визначили необхідність їхньої зміни.

10. Оцінка і перегляд всього асортименту, пла-
нування й управління асортиментом.

Þ Асортиментна політика є ефективним засо-
бом конкурентної боротьби.

Склад асортименту промислового визначаєть-
ся певними чинниками:

� Науково-технічний прогрес, в т.ч. науково-
дослідницькі та дослідно-конструкторські розроб-
ки у галузі.

� Зміни у товарному асортименті конкурентів.
� Зміна попиту на окремі товари.
Розширити свій товарний асортимент підпри-

ємство може двома способами: нарощуючи його
(нарощування вниз, нарощування нагору або дво-
стороннє нарощування) чи насичуючи його. 

Нарощування вниз – освоєння нижнього сег-
менту ринку, пропонуючи товар нижчої якості та за
нижчими цінами.

Нарощування вгору – освоєння верхнього
сегменту ринку, пропонуючи товар вищої якості та
за вищими цінами.

Двостороннє нарощування – освоєння одно-
часно верхнього та нижнього сегментів, якщо під-
приємство працює у середньому сегменті ринку.

Þ На промисловому ринку рішення про розши-
рення товарного асортименту завжди пов'язане з
великими витратами та високим ступенем ризику.

Розширенню товарного асортименту промис-
лового підприємства сприяють такі чинники:

� Промислові покупці віддають переваги заку-
півлі декількох різних товарів у одного постачаль-
ника.

� Промисловий посередник може успішно про-
давати декілька різних товарів промислового при-
значення.

� Реалізація декількох товарів сприяє скоро-
ченню збутових витрат.

� Спеціальні модифікації – основа для розроб-
ки нових товарів.

� Широкий асортимент приваблює гуртовиків.
� Можливість використання побічних продуктів

виробництва.
Насичення товарного асортименту – це

збільшення різновидів товару за рахунок допов-
нення існуючих моделей новими. Насиченню то-
варного асортименту можуть сприяти такі чинни-
ки:

� Підприємство може отримати додаткові при-
бутки.

� Дилери зацікавлені у співпраці з підприємст-
вами з найбільш повним складом товарного асор-
тименту.

� Підприємство має невикористані виробничі
потужності.

� Посилення конкуренції у галузі.
Þ Як правило, підприємства насичують асор-

тимент у періоди стійкого попиту. 
Рішення про зняття товару з виробництва прий-

мається на основі аналізу таких показників:
� Економічна вагомість виробу для підприємст-

ва (рентабельність, грошові надходження від реа-
лізації, частка в загальному обсягу виробництва).

� Позиція продукту на ринку (частка ринку, рин-
ковий потенціал).

� Рівень попиту на даний вид товару.
� Стадія життєвого циклу товару на ринку.
Þ Встановлено, що тривалість виробництва

промислових товарів та коливання їхніх обсягів но-
сять циклічний характер: від виробництва першої
партії до зняття даної моделі з виробництва в
зв'язку з моральним старінням. Це має назву «еко-
номічний цикл» промислового товару.

Економічний цикл промислового товару
включає шість етапів:

1. Розробка нового товару – апробація принци-
пово нової ідеї:

- поява наукової ідеї;
- науково-дослідницькі роботи;
- конструкторські розробки;
- вибір та обґрунтовування матеріалів, техноло-

гії обробки та ін.;
- виготовлення дослідного зразку товару.
2. Освоєння промислового виробництва:
- обробка конструкції виробу за даними випро-

бувань дослідного зразку або дослідної партії;
- придбання необхідного технологічного облад-

нання, інструментів універсального призначення;
- замовлення на стороні або виготовлення

власними силами нестандартного обладнання та
інструментів цільового призначення;

- перепланування робочих потоків;
- навчання виробничого персоналу;
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- отримання дозволу на серійне виробництво.
3. Перший етап виробництва – повне освоєння

технології виробництва виробу.
4. Модернізація – вдосконалення техніко-еко-

номічних показників виробу.
5. Другий етап виробництва.
6. Ліквідація моделі.
Перші два етапи економічного циклу утворюють

систему створення і освоєння нової техніки
(СОНТ) – сукупність взаємопов'язаних процесів,
які забезпечують наукову, конструкторську, техно-
логічну та організаційну готовність підприємства
до випуску нового виробу заданого рівня якості
[11, 166]. Протяжність СОНТ в економічному циклі
виробу складає в середньому 20–40% всієї трива-
лості циклу.

Оптимізувати тривалість етапу виробництва
можна за допомогою модернізації виробу або
швидкого переходу до виробництва нового това-
ру.

Процес освоєння нової продукції на промисло-
вому підприємстві схематично можна зобразити
таким чином (рис. 12.6).

Інноваційні процеси на промисловому підпри-
ємстві обумовлені змінами попиту на ринку і по-
треб споживачів та розвитком науково-технічного
прогресу, появою нових технологій. На промисло-
вому ринку нововведення, котрі базуються на фун-
даментальних наукових дослідженнях, можуть
привести до технологічного прориву, який надає
підприємству значні конкурентні переваги на рин-
ку. Це особливо характерно для наукоємних, дина-
мічних галузей, де виробляють високотехнологічні
товари, які мають назву «хай-тек». Товари «хай-
тек» мають такі специфічні риси:

· короткі життєві цикли (як правило, не більше
3–5 років);

· практика копіювання;
· творчий підхід до застосування;
· розпорошене конкурентне середовище;
· ключова роль гнучкості та швидкості реагуван-

ня. 
На промисловому ринку використовують чоти-

ри основні інноваційні стратегії:
1) наступова;
2) оборонна;
3) авангардна;

4) імітаційна.
Вихід підприємства з нововведенням на ринок

супроводжується значним ризиком. Дослідники
стверджують, що ключовими чинниками успіху но-
вовведення на ринку є:

� перевага товару над своїми конкурентами –
наявність у промислового товару особливих влас-
тивостей, які сприяють кращому прийняттю з боку
споживачів;

� маркетингове «ноу-хау» фірми – краще розу-
міння ринку, сприятлива поведінка покупців, при-
скорення темпів прийняття новинки, скорочення
тривалості ЖЦТ та зростання розмірів потенційно-
го ринку;

� високий науково-виробничий потенціал та
наявність розробок. 

Промислові підприємства можуть знизити ри-
зик, пов'язаний з інноваційною діяльністю, створю-
ючи різні організаційні структури, які забезпечують
тісний взаємозв'язок між різними функціональни-
ми підрозділами підприємства (відділом НДДКР,
службою маркетинга, виробничим і фінансовим
відділом):

1. Відділ нових товарів або дочірне підпри-
ємство (ризикова, венчурна фірма) – підпри-
ємство, створене великою компанією, яке спеціа-
лізується на розробці та виготовленні високотех-
нологічної продукції.

2. Міжфункціональна команда або «комітет
по нових товарах» – група фахівців, яка працює на
постійній основі та займається розробкою ново-
введень. 

3. «Венчурна» команда – тимчасова група фа-
хівців, організована для здійснення певного інно-
ваційного проекту.

Þ Комерційний успіх нововведення на промис-
ловому ринку залежить від відповідності його спо-
живчих характеристик вимогам потенційних спо-
живачів, що в значній мірі обумовлено ступенем
участі служби маркетингу в інноваційній діяльності.

2. Цінова політика на промисловому ринку.
Формування цінової політики у промисловому

середовищі передбачає вирішення таких питань:
� визначення місця ціни у комплексі маркетингу

підприємства;
� визначення чинників, які впливають на ціну;
� вибір цінової стратегії;

Рис. 12.6. Структурна схема процесу освоєння нової продукції на промисловому підприємтсві
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� вибір методу ціноутворення;
� розробка тактики ціноутворення.
На рівні підприємства ціна має подвійне зна-

чення:
Þ є інструментом стимулювання попиту на то-

вар;
Þ є важливим чинником отримання необхідних

прибутків.
Стратегічні цінові рішення повинні бути узгод-

жені з цілями та діловою стратегією підприємства
та іншими складовими маркетингу. На промисло-
вому ринку ціна є лише одним із декількох можли-
вих об'єктів переговорів між покупцем та продав-
цем. Роль, яку може відігравати при цьому ціновий
чинник, залежить від багатьох аспектів:

� категорії організації-споживача, його сили та
впливовості;

� виду ситуації в закупівлі товару;
� категорії закуповуваного товару тощо (табл.

12.17).
Важливість ціни промислового товару у комп-

лексу маркетингу зростає або зменшується у на-
ступних випадках (табл. 12.18).

Основними чинниками, які необхідно врахову-
вати при встановленні ціни на промисловому рин-
ку, є:

1) внутрішні чинники:
� витрати на виробництво та реалізацію про-

дукції;
� цілі фірми;
� етап життєвого циклу товару;
� обсяг пропозиції;
� умови постачання;
� надлишки виробничих потужностей;
� рівень диференціювання товарів;
2) зовнішні чинники:
� тип та стан ринку;
� характер і рівень попиту;
� ціни конкурентів;

� можливість появи товару-замінника;
� частка ринку, яку займає підприємство;
� межі розширення ринку;
� зміни рівня цін у галузі;
� поведінка торговельних посередників;
� реакція конкурентів на зміну цін підприємст-

ва;
� можливості споживачів;
� очікування споживачів;
� державне регулювання процесу ціноутворен-

ня на ринку. 
Необхідно також ураховувати два важливих

чинники, які впливають на формування динаміки
цін – стратегічний і тактичний.

Стратегічний чинник – полягає в тому, що ціни
формуються на основі вартості товарів, стають
фактором перспективної дії, який ставить у най-
сприятливіші умови підприємства, котрі впровад-
жують прогресивні методи виробництва і організа-
ції праці.

Тактичний чинник – полягає в тому, що ціни на
конкретні товари формуються під впливом ко-
н'юнктури ринку, він сприяє фірмам, які оператив-
но використовують інформацію про зміни кон'юнк-
тури ринку. 

Þ Найбільші шанси мають підприємства, які
можуть використовувати обидва  види чинників.

Ціноутворення на промисловому ринку зазви-
чай здійснюється за трьома основними моделями:

1. Орієнтація на собівартість продукції та
певний рівень прибутку. 

У рамках цієї моделі використовуються такі ме-
тоди розрахунку базових цін:

· повних витрат;
· вартості виготовлення;
· граничних (маржинальних) витрат;
· агрегатний;
· беззбитковості;
· отримання цільового прибутку.

Таблиця 12.17. Важливість цінового чиннику у веденні переговорів
між продавцем та покупцем на промисловому ринку

Таблиця 12.18. Зміни значення ціни на промисловому ринку
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2. Орієнтація на конкурентів.
У рамках цієї моделі використовуються такі ос-

новні методи ціноутворення:
· рівень поточних цін;
· рух за лідером;
· ціноутворення з урахуванням реакції конкурен-

тів (залежить від ринкової частки компанії, потен-
ціалу галузі, рівня прибутковості);

· тендерне ціноутворення;
· біржове ціноутворення.
3. Орієнтація на споживача.
Використовується вартісний метод ціноутво-

рення. За цім методом ціну визначає співвідно-
шення корисності товару і його вартості. На про-
мисловому ринку споживча вартість товару може
визначатися такими чинниками:

� функціональна корисність (технічна користь)
– важлива для інженерного персоналу;

� операційна корисність (надійність та довго-
вічність) – важлива для виробничого та операцій-
ного керівництва;

� фінансова корисність – важлива для торго-
вельних агентів та контролюючого персоналу;

� особисті аспекти.
У той же час, промисловий споживач сприймає

ціну товару як сукупність багатьох складових, а са-
ме:

� продажна ціна;
� вартість транспортування;
� вартість встановлення;
� експлуатаційні витрати;
� рівень ризику через брак;
� несвоєчасна поставка;
� трансакційні витрати;
� витрати переходу (затрати на модифікацію

промислового товару з метою його адаптації до
продукції нового постачальника, зміни у технології
використання товару, затрати на навчання та пе-
репідготовку персоналу, інвестиції в нове облад-
нання, затрати на реорганізацію та ін.).

Таким чином, реальна вартість для промисло-
вого покупця значно вища за ціну продажу товару.

Þ Завдання маркетингу – знайти найвищу
можливу ціну, яку покупець готовий заплатити за
даний товар.

Þ Встановлювати ціну на промислові товари
слід на основі корисності його кінцевого викорис-
тання.

Þ  Ціна повинна розглядатися як окрема зміна
у розробці товару, одна з багатьох його характе-
ристик.

У процесі вибору цінової стратегії підприємству
необхідно визначити свою позицію щодо таких пи-
тань:

1) ціновий рівень (стратегія низьких цін або
стратегія високих цін);

2) цінова дискримінація (встановлення різного
рівня цін для різних сегментів ринку);

3) еластичність ціни (фіксовані або гнучкі ціни);
4) диференціація цін (встановлення ступенево-

го диференціювання цін в рамках товарного асор-
тименту підприємства – високі ціни, середні, низь-
кі).

Різні варіанти цінових стратегій на промислово-
му ринку надано у табл. 12.19.

Формування тактики ціноутворення передба-
чає вирішення таких завдань:

1. Формування системи знижок і націнок для
стимулювання збуту:

· торговельні знижки;
· знижки за обсяг закупівлі;
· бонусні знижки;
· сезонні знижки та ін.
2. Визначення системи франкування товару –

зміни ціни в залежності від географічного розмі-
щення покупця.

3. «Страхування ціни»:
· запобіжні заходи за наявності можливості під-

вищення або зниження витрат;
· запобіжні заходи в разі коливання ринкової ці-

ни.
4. Ініціативна зміна ціни:
· ініціативне зниження ціни;
· ініціативне підвищення ціни;
· зміна ціни залежно від реакції споживачів;
· зміна ціни як реакція на конкурентів;
· «виторговування» ціни у процесі комерційних

переговорів.
Þ На промисловому ринку більшість угод укла-

дається в процесі ведення комерційних перего-
ворів, тому умови та рівень ціни на один і той самий
товар можуть суттєво відрізнятися.

2. Специфіка розподілу промислових това-
рів.

Головна мета створення каналу розподілу –
зниження витрат.

Функції каналів розподілу на промисловому
ринку:

· інформаційна функція;
· стимулювання збуту;
· визначення товарної політики;
· ціноутворення;
· до- і післяпродажне обслуговування;
· встановлення контакту з потенційними покуп-

цями;
· проведення переговорів;
· організація товароруху;
· сортування товару;

Таблиця 12.19. Варіанти цінових стратегій на промисловому ринку
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· фінансування;
· прийняття ризику.
Основні відмінності збуту промислових това-

рів від збуту споживчих товарів:
� роздрібна торгівля переважно не використо-

вується;
� широко застосовуються прямі маркетингові

канали;
� кількість операцій менша, а обсяги замовлень

значно більші;
� переважна більшість операцій здійснюється

за специфікаціями, технічною документацією;
� незалежні та залежні учасники каналів збуту

мають значно вищий рівень кваліфікації як у техніч-
них галузях, так і у сфері техніки продажів;

� конкретний учасник каналу спеціалізується на
конкретних товарах промислового призначення;

� збут товару може відбуватись шляхом лізин-
гу.

У практиці функціонування промислового ринку
застосовується два основних способи реалізації
товарів виробничого призначення: 

1) розробка на замовлення;
2) робота на вільний ринок.
Формування каналів розподілу промислових

товарів передбачає вирішення таких питань:
· вибір каналу розподілу, який забезпечить най-

краще охоплення цільового ринку, найбільшою мі-
рою задовольнить споживачів та забезпечить ви-
робникові найбільший прибуток;

· вибір збутової організації (посередника), яка
зможе найкраще виконати поставлені завдання.

Процес формування каналу розподілу про-
мислових товарів складається з таких фаз:

1) виявлення потреб у виборі каналу;
2) визначення і координація цілей розподілу;
3) визначення специфікації завдань розподілу;
4) розробка можливих альтернатив;
5) вибір структури каналу;

6) вибір оптимального каналу;
7) вибір суб'єктів каналу;
8) управління суб'єктами каналу.
Торговельні посередники – це суб'єкти рин-

кових відносин, які сприяють встановленню кон-
тактів між виробниками та споживачами щодо опе-
ративного і якісного руху товару з метою ефектив-
ного задоволення потреб споживачів на комерцій-
ній основі. Посередників класифікують за такими
ознаками:

· товарна спеціалізація;
· методи реалізації товарів, які вони використо-

вують;
· виконувані функції;
· право власності;
· ступінь залежності;
· рівень циклу обслуговування;
· наявність складського господарства;
· регіони діяльності;
· тривалість відносин з клієнтами;
· обсяг товарообігу;
· спосіб винагороди;
· організаційні основи. 
Загальну класифікацію торговельних посеред-

ників на промисловому ринку надано у табл. 12.20.
При виборі оптимального каналу розподілу на

промисловому ринку необхідно враховувати такі
чинники:

� особливості виробника (цілі, ресурси, фінан-
сові можливості);

� особливості товару;
� параметри ринку;
� особливості посередників;
� особливості споживачів;
� вплив зовнішнього середовища. 
Основні типи каналів розподілу промислових

товарів надано у табл. 12.21.
Таким чином, підприємство-виробник при фор-

муванні системи каналів розподілу для своєї про-

Таблиця 12.21. Основні типи каналів розподілу промислових товарів

Таблиця 12.20. Класифікація основних торговельних посередників на промисловому ринку
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дукції може вибрати одну з альтернативних систем
організації збуту:

� продавати споживачам безпосередньо через
свій відділ збуту;

� продавати товар через агентів;
� продавати товар гуртовим посередникам;
� продавати товар через багаторівневі канали;
� продавати товар, використовуючи змішаний

канал розподілу.
Важливе значення на промисловому ринку має

організація ефективного товароруху. Товарорух
(маркетингова логістика) – це діяльність з плану-
вання, виконання та контролю фізичного перемі-
щення товарів від місця виготовлення до місця за-
доволення потреб споживача, який включає функ-
ції зберігання, транспортування, складування то-
варів, прийом та обробку замовлень.

До основних логістичних операцій відносять-
ся:

� Складування товарів.
� Комплектація.
� Транспортування.
� Навантаження.
� Розвантаження.
� Внутрішні переміщення сировини,

матеріалів, напівфабрикатів у виробничому
процесі.

� Збирання, обробка та збереження інформації
про матеріальні потоки. 

Головна мета маркетингової логістики на
промисловому ринку – доставка продукції ви-
робничо-технічного призначення в необхідній кіль-
кості та асортименті, в максимально можливому
ступені готовності до використання або споживан-
ня, в необхідний споживачеві час та в необхідне
місце при заданому рівні логістичних витрат. Цього
можливо досягнути при впровадженні таких захо-
дів:

· інтегрований огляд загального ланцюга логіс-
тики;

· висока маневреність наявних ресурсів;
· формування багатосторонніх спеціалістів;
· створення диференційної оплати праці та за-

безпечення заохочень;
· скорочення виробничих циклів шляхом сис-

темної оптимізації процесів;
· проведення попереджувальних заходів проти

неякісного виробництва;
· зменшення часу простоїв і впровадження, на-

ладки, підготовки виробництва;
· паралельність матеріальних та інформаційних

потоків;
· зменшення комплексності процесів;
· зменшення числа проміжних управлінських

ланок;
· оптимізація технології та техніки складування,

транспортування, пакування;
· управління загальними логістичними витрата-

ми з метою їхньої мінімізації;
· впровадження інтегрованого логістико-марке-

тингу та логістико-менеджменту;
· впровадження системи логістичного сервісу.
Рівень логістичного сервісу промислового

підприємства залежить від таких чинників:
� швидкість виконання замовлень;
� можливість доставки товару за спеціальним

замовленням;
� готовність до зворотного прийому та заміни

поставленого дефектного товару;
� забезпечення різної порційності відвантажен-

ня товару за бажанням покупця;
� вміння скористатися найбільш підходящим

видом транспорту;
� наявність високоефективної служби сервісу;
� добре поставлена складська мережа;
� достатній рівень запасів як товару, так і запас-

них частин;
� рівень цін, за якими покупцеві надаються по-

слуги товароруху.
Þ Рівень каналу розподілу залежить, насампе-

ред, від характеристик товару. Чим дорожче та
складніше продукція, тим менше проміжних ланок
(посередників) у ланцюгу її розподілу на ринку.
При виготовленні складної спеціалізованої про-
дукції на замовлення має місце, як правило, нульо-
вий канал розподілу. При масовому виробництві
використовують багаторівневі канали.

3. Особливості маркетингових комунікацій
на промисловому ринку.

З загостренням конкуренції у промисловому
середовищі висока якість товарів не гарантує їхній
продаж. Зростає роль комунікаційної політики під-
приємства. Засоби, які використовують в промис-
ловому середовищі, повинні забезпечувати:

Þ поширювання інформації про існування ком-
панії;

Þ поширювання інформації про товари та по-
слуги компанії;

Þ створювання певного іміджу компанії. 
Найбільш поширені комунікаційні цілі під-

приємств у промисловому середовищі:
· створення позитивної репутації;
· укріплення зв'язків з постійними клієнтами;
· збільшення кількості клієнтів, відвойованих у

конкурентів;
· залучення нових клієнтів шляхом збільшення

початкового попиту;
· підвищення ефективності роботи торгового

персоналу.
Можна виділити три основні групи інформа-

ційних засобів комунікацій на промисловому
ринку:

� засоби прямого впливу;
� засоби непрямого впливу;
� додаткові засоби.
Засоби прямого впливу:
· особисті переговори;
· участь у виставках і спеціалізованих салонах;
· семінари з підготовки інформації для незалеж-

них посередників;
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· презентація і демонстрація обладнання;
· організація пересувних виставок і демонстра-

цій.
Засоби непрямого впливу:
· різні види економічної преси і преси загально-

го змісту;
· загальна технічна преса;
· спеціалізована технічна преса;
· поштова реклама;
· спеціалізовані щорічні довідники;
· каталоги однорідної продукції;
· реклама в Інтернет;
· зразки.
Додаткові інформаційні засоби:
· документація, яка сприяє продажу;
· газета підприємства;
· відвідування цехів, заводів, дні «відкритих

дверей»;
· технічні статті;
· конгреси, конференції;
· розповсюдження фільмів тощо. 
Особливості реклами у промисловому мар-

кетингу:
1. На промисловому ринку реклама відіграє

значно меншу роль, ніж на споживчому ринку. Во-
на має функції надання допоміжної інформації, як
правило за особистих продажів.

2. На рекламу та стимулювання збуту виділяю-
ться значно менша частка від обсягів продажів у
порівнянні з коштами, які спрямовуються на рекла-

мування споживчих товарів.
3. Основний мотив купівлі промислового товару

– раціональний, тому основним завданням рекла-
модавця є переконання потенційних споживачів у
здатності даного товару знизити собівартість, підви-
щити продуктивність праці, покращити збутові мож-
ливості, принести додатковий прибуток покупцю.

4. Дуже складно формувати прихильність до
марки, якщо товар стає складовою готового виро-
бу (сировина, матеріали, напівфабрикати).

5. Ослаблюється психологічний вплив реклами,
оскільки рішення про купівлю на промисловому
ринку носять колегіальний характер.

Найбільш поширеними засобами комунікацій
на промисловому ринку, як показує практика, є
спеціалізовані журнали, спеціалізовані виставки і
ярмарки, каталоги, зустрічі з керівництвом та тех-
нічними спеціалістами підприємства-виробника,
друкована реклама, пряма поштова реклама і діло-
ва переписка.

Þ Найефективнішим засобом комунікацій у
промисловому маркетингу є персональний про-
даж, який в структурі витрат на просування про-
мислових товарів займає, як правило, найбільшу
частку.

Þ Таким чином, розуміння специфіки промис-
лового маркетингу базується, з одного боку, на
з'ясуванні відмінностей промислового ринку від
споживчого, а з іншого – на знанні методів і прийо-
мів маркетингу, всього маркетингового інструмен-

ТЕСТИ

тарію. 
1. Суб'єктами промислового ринку не є:
1) виробники промислової продукції (видобувні,

обробні та виробничі підприємства);
2) споживачі промислової продукції (підпри-

ємства – виробники товарів промислового при-
значення, підприємства: виробники готової про-
дукції, товарів кінцевого споживання, невиробничі
організації та установи;

3) державні установи (законодавчі та виконавчі
установи);

4) кінцеві споживачі. 
2. Для промислового ринку характерним є:
1) велика кількість споживачів;
2) простий тип переговорів;
3) професійна природа закупівель;
4) незначний розмір індивідуального споживан-

ня.
3. Промисловий маркетинг від споживчого

відрізняє наступне:
1) у споживачів існують суттєві вимоги до серві-

су;
2) завжди використовуються багатоярусні ка-

нали розподілу;
3) відносини між продавцем і покупцем частіше

завершуються після продажу товару;
4) основний метод просування – реклама у за-

собах масової інформації.
4. Для попиту на промислові товари не є ха-

рактерним:
1) вторинний, похідний характер;
2) еластичність попиту на певний промисловий

товар визначається еластичністю попиту на відпо-
відний споживчий товар;

3) стійкий характер;
4) парний характер.
5. До промислових товарів не належать:
1) комп'ютери;
2) фарби;
3) бензин;
4) зубна паста.
6. До промислових послуг належать:
1) страхові послуги;
2) перукарські послуги;
3) ремонт годинників;
4) послуги таксі.
7. До комерційних споживачів промислової

продукції не відносяться:
1) будівельна організація;
2) школа;
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1. Розкрийте поняття «промисловий маркетинг».
2. В чому полягають основні відмінності промисло-

вого і споживчого ринків?
3. Які галузі народного господарства складають

промисловий ринок?
4. Які особливості слід враховувати при застосу-

ванні кожного елементу комплексу маркетинга
на промисловому ринку?

5. В чому полягає специфіка попиту на промислові
товари?

6. Охарактеризуйте критерії класифікації промис-
лових товарів.

7. Опишіть класифікацію промислових товарів. На-
ведіть приклади.

8. Як змінюються маркетингові прийоми в залеж-
ності від виду промислової продукції?

9. За якими критеріями класифікують споживачів
товарів промислового призначення?

10. Хто може бути споживачем промислових това-
рів?

11. Опишіть основні риси та етапи процесу поста-
чання на промисловому ринку. 

12. Які типи закупівель здійснюються на промис-

ловому ринку?
13. В чому полягає роль закупівельних центрів на

підприємстві?
14. Охарактеризуйте можливих членів закупівель-

них центрів за ролями, які вони відіграють в
прийнятті рішення про закупівлю. 

15. Від чого залежить склад та чисельність закупі-
вельного центру?

16. В чому полягає мотивація промислових спожи-
вачів?

17. Які критерії прийняття рішень про закупівлю то-
варів виробничого призначення?

18. Які чинники впливають на поведінку покупців
промислової продукції?

19. Як здійснюється організація постачання на
промисловому підприємстві?

20. Від чого залежить організаційна структура від-
ділів постачання фірми?

21. У чому полягає роль маркетингових досліджень
в прийнятті управлінських рішень у промисло-
вому середовищі? 

22. Які інформаційні перешкоди існують на підпри-
ємстві?

23. Опишіть основні етапи проведення маркетин-

3) кондитерська фабрика;
4) банк.
8. На першому етапі процесу закупівлі про-

мислової продукції, а саме усвідомленні по-
треби, головну роль відіграють:

1) прескриптори;
2) користувачі;
3) радники;
4) фахівці зі збуту.
9. Мотивація промислового покупця ґрунту-

ється, головним чином, на підставах:
1) технічна цінність;
2) фінансова цінність;
3) особиста цінність;
4) все вище перераховане.
10. Особливістю маркетингових дослід-

жень на промисловому ринку є:
1) як правило, дослідженню підлягають усі чле-

ни вибіркової сукупності;
2) первинна інформація має важливіше значен-

ня;
3) дослідження переважно кількісного порядку;
4) використовують переважно структуроване

опитування, спостереження, експерименти, па-
нельний метод. 

11. Перевагою стратегії концентрованого
маркетингу на промисловому ринку є:

1) формується максимально можливий потен-
ційний ринок;

2) дозволяє максимізувати довгострокові при-
бутки;

3) відсутність конкуренції;
4) забезпечує найменшу собівартість одиниці

продукції.
12. Вибір невеликої за масштабами сфери

господарської діяльності з вузьким ринковим
сегментом – це стратегія:

1) лідера;
2) виклику лідеру;
3) захвату ринкової ніші;
4) наслідування лідеру.
13. Склад асортименту промислового ви-

робництва визначається таким чинником:
1) науково-технічний прогрес;
2) зміни у товарному асортименті конкурентів;
3) зміна попиту на окремі товари;
4) впливають всі ці чинники.
14. Співвідношення корисності товару і його

вартості лежить в основі методу ціноутворення
на промислові товари:

1) з орієнтацією на конкурентів;
2) з орієнтацією на собівартість продукції та

певний рівень прибутку;
3) з орієнтацією на споживача;
4) не використовується як основа.
15. В структурі витрат на просування

промислових товарів, як правило, найбільшу
частку займає:

1) реклама;
2) особистий продаж;
3) паблік рилейшнз;
4) стимулювання збуту.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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гових досліджень. 
24. У який спосіб можуть бути організовані марке-

тингові дослідження на підприємствах?
25. Назвіть основні джерела маркетингової інфор-

мації на промисловому ринку.
26. В чому полягають завдання інтерв'ю на про-

мисловому ринку?
27. Назвіть основні типи маркетингових досліджень.
28. Які методи збору первинної маркетингової ін-

формації частіше застосовують на промисло-
вому ринку? 

29. Опишіть основні напрямки маркетингових дос-
ліджень у промисловому середовищі.

30. Охарактеризуйте основні відмінності марке-
тингових досліджень на промисловому та спо-
живчому ринках.

31. У чому полягають основні принципи сегментації
промислового ринку?

32. Опишіть етапи проведення сегментації про-
мислового ринку.

33. Назвіть критерії сегментації промислового рин-
ку. 

34. Які ознаки сегментування частіше використо-
вують для споживачів промислової продукції?

35. Опишіть основні стратегії сегментування. Наве-
діть приклади.

36. Охарактеризуйте основні конкурентні стратегії
на цільових ринках. Наведіть приклади.

37. Обґрунтуйте необхідність диференціювання

ринкової пропозиції товару.
38. Від чого залежать можливості диференціюван-

ня?
39. За якими напрямками можна диференціювати

промислові товари?
40. Наведіть приклади позиціонування промисло-

вих товарів. 
41. Які питання необхідно вирішити при формуван-

ні товарного асортименту промислового під-
приємства?

42. Які фактори сприяють розширенню та насичен-
ню товарного асортименту підприємства?

43. Розкрийте поняття «економічний цикл промис-
лового товару».

44. Які організаційні форми використовуються для
управління інноваційною діяльністю на про-
мислових підприємствах?

45. Назвіть основні відмінності збуту промислових
товарів від збуту споживчих товарів.

46. Як зазвичай здійснюється ціноутворення на
промисловому ринку?

47. Які фактори необхідно враховувати при виборі
оптимального каналу розподілу на промисло-
вому ринку?

48. Від чого залежить рівень логістичного сервісу
на промисловому підприємстві?

49. Назвіть основні групи інформаційних засобів
комунікацій на промисловому ринку.

50. В чому полягають особливості реклами у про-

Глосарій

мисловому маркетингу?
Агенти з закупівлі – представники підпри-

ємств, які професійно підготовлені для закупівлі
промислових товарів.

Аналіз можливостей виробництва та збуту –
дослідження намічених контрольних показників
продажу, витрат і прибутку з метою встановлення
відповідності стратегії маркетингу цілям підпри-
ємства.

Анкетування – метод отримання первинної ін-
формації, заснований на проведенні опитування з
використанням анкети (опитувального листа).

Бартер (бартерна угода) – прямий обмін од-
них товарів на другі без використанні грошей як за-
собу обміну та без участі третьої сторони, тобто
натуральний обмін одних товарів чи послуг на дру-
гі.

Біржа товарна – постійно діючий ринок масо-
вих товарів, однорідних за якістю, які продаються
партіями певної кількості відповідно до стандарт-
них якісних показників.

Бонусні знижки – надаються постійним покуп-
цям, якщо вони за певний період часу купують обу-
мовлену кількість товару. Зазвичай розмір таких
знижок становить 5–8%.

Брокер – посередник в укладанні угод між про-

давцем та покупцем, який працює за певні комісій-
ні та не тримає товарних запасів, не приймає на
себе права власності на товар, ризик та фінансові
зобов'язання.

Венчурна група – невеликий незалежний від-
діл, який складається з різних фахівців та керує
всім процесом розробки нового продукту.

Венчурна фірма – дочірне підприємство, яке
спеціалізується на виробленні нової високотехно-
логічної продукції.

Вибір постачальника – етап процесу закупівлі,
коли після отримання відповідей оцінюються за
рейтинговою шкалою всі пропозиції відповідно до
розроблених критеріїв; значущість для покупця
різних характеристик постачальника залежить від
ситуації закупівлі.

Визначення характеристик товару та їхня
оцінка, розробка специфікації продукту – опис
основних характеристик потрібного товару та його
кількості, а також встановлення значущості окре-
мих характеристик товару (надійності, довговіч-
ності, ціни тощо).

Виставка – публічна демонстрація (товарів,
технологій тощо) з ціллю інформування потенцій-
них споживачів та стимулювання збуту, обміну
ідеями, знаннями, яка супроводжується і комер-
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ційною діяльністю.
Вторинна інформація – інформація, яка була

зібрана для інших цілей і вже десь існує.
Гарантійний сервіс – обслуговування спожи-

вача товару в межах гарантійного строку.
Глибина асортименту – кількість сортів на

один артикул товару.
Глибина виробництва – відзначається част-

кою деталей власного виробництва у виготовленій
продукції.

Готовність до поставки – здатність підпри-
ємства до термінових поставок товару.

Державний стандарт – стандарт на групи од-
норідної продукції, а також на конкретну продукцію
міжгалузевого виробництва або використання.

Ділові відносини – формальні (укладання
угод, контрактів) та неформальні (лояльність, взає-
модія та взаємна довіра) відносини, які складають-
ся між учасниками купівлі-продажу промислових
товарів.

Диверсифікація – стратегія маркетингу, яка
спрямована на розширення кількості сфер діяль-
ності фірми на ринках нових продуктів, виробництво
яких не пов'язано з основним виробництвом фірми.

Дистриб'ютор промислових товарів – неза-
лежна посередницька фірма, яка здійснює збут
продукції різним підприємствам чи організаціям на
основі гуртових закупівель у виробників.

Диференціювання – процес розробки суттє-
вих особливостей продукту, які відрізняють його
від конкурентів.

Економічний цикл промислового товару –
тривалість виробництва промислових товарів та
коливання їхніх обсягів від виробництва першої
партії до зняття даної моделі з виробництва в зв'яз-
ку з моральним старінням, які носять циклічний ха-
рактер.

Закупівельний центр – сукупність окремих
осіб та структурних підрозділів, які приймають
участь в процесі прийняття рішення про закупівлю
товарів промислового призначення; є тимчасовим
утворенням, яке перестає існувати після здійснен-
ня закупівель.

Закупівля для виконання нових завдань –
закупівля, яка може вимагати проведення ретель-
ного дослідження.

Звичайна повторна закупівля без змін – за-
купівля, для здійснення якої вимагається досить
стандартне рішення.

Інновації – введення нових продуктів у вироб-
ничу програму підприємства.

Інформаційне забезпечення процесу уп-
равління – процес задоволення потреб конкрет-
них менеджерів в інформації, який базується на за-
стосуванні спеціальних методів і засобів її одер-
жання, обробки, накопичування і видачі в зручному
для використання вигляді.

Канал розподілу (маркетинговий канал) –
це сукупність незалежних організацій, які прийма-
ють участь в процесі просування товару або послу-

ги від виробника до споживача.
Комерційне підприємство – організація, го-

ловною метою якої є отримання прибутку від своєї
діяльності (промислові, транспортні, будівельні, тор-
гівельні підприємства, фінансові організації тощо).

Користувач – робітник підприємства, який
безпосередньо користується товарами або послу-
гами, що закупаються; нерідко сам ініціює закупів-
лю необхідних товарів.

Критерій сегментації – відображає певні умо-
ви доцільності проведення сегментації та вибору
цільового сегменту ринку.

Лізинг – здавання у тимчасове використання
майна з періодичною оплатою його вартості.

Логістична система – адаптивна система із
зворотним зв'язком, яка виконує логістичні функції
та операції і складається з декількох підсистем.

Логістичний ланцюг – лінійно впорядкована
сукупність фізичних і юридичних осіб (виробників,
дистриб'юторів тощо), які здійснюють логістичні
операції, щоб довести матеріальний потік від однієї
логістичної системи до іншої.

Марка товарна – ім'я, термін, знак, символ чи
їхня комбінація, призначені для ідентифікації това-
рів чи послуг одного або групи виробників.

Маркетингова інформація – відомості про
внутрішнє та зовнішнє середовище маркетингу,
процеси, які відбуваються в ньому.

Матеріальний потік – об'єкт логістичних опера-
цій та логістичних функцій, який являє собою сукуп-
ність сировини, матеріалів, складових, напівфабри-
катів, готових виробів, які рухаються від постачаль-
ників через виробничі підрозділи до споживача.

Насичення товарного асортименту – збіль-
шення різновидів товару за рахунок доповнення
існуючих моделей новими.

Некомерційне підприємство – неприбуткова
організація (музеї, деякі навчальні заклади, гро-
мадські організації тощо), яка надає суспільству
товари чи послуги і користується його дотаціями;
одночасно вона є постійним покупцем окремих
груп промислових товарів. 

Ознака сегментації – критерій способу виок-
ремлення одного сегменту на ринку.

Особистий продаж – засіб впливу на акт купів-
лі-продажу шляхом усного представлення товару в
процесі бесіди з одним або декількома потенцій-
ними покупцями.

Особа, яка приймає рішення – член закупі-
вельного центру підприємства, який має офіційні
чи неофіційні повноваження для вибору або оста-
точного затвердження постачальника.

Оцінка ефективності роботи з постачальни-
ками – етап процесу закупівлі, коли з'ясовується
фактичний результат закупівлі і в разі потреби вно-
сяться відповідні корективи. Перевіряється відпо-
відність якості товару за умовами контракту якості
фактично отриманої продукції.

Повторна закупівля з модифікаціями – заку-
півля, яка вимагає проведення невеликих дослід-
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жень.
Позиціонування товару – дії з розробки про-

позицій компанії та її іміджу, які спрямовані на зай-
мання компанією сприятливого положення в сві-
домості споживачів.

Постачальник – підприємство, яке забезпечує
виробників матеріальними ресурсами, необхідни-
ми для виробництва конкретних товарів чи послуг.

Похідний попит – попит на товари промисло-
вого призначення, який наприкінці є похідним (за-
лежить) від попиту на споживчі товари.

Пошук потенціальних постачальників та
розробка заявок – вивчення торгових довідників,
пошук за допомогою сучасних засобів комунікації
(Інтернет) інформації про кваліфікованих поста-
чальників; менеджер з постачання готує список
потенційних постачальників, яким надсилає квалі-
фікаційні вимоги щодо потрібного товару; розроб-
ляються критерії оцінки постачальників щодо
характеристик товару та інших умов.

Прескриптор (технічний фахівець) – знахо-
диться як на підприємстві, так і зовні; він визначає
технічні характеристики продуктів, які потрібно
придбати (конструктори, інженери, технологи).

Прийняття рішення та проведення перего-
ворів – етап процесу закупівлі, коли до прийняття
остаточного рішення покупець може вести з обра-
ними постачальниками переговори про вигідніші
ціни або умови постачання, зрештою обираючи
одного постачальника.

Промисловий маркетинг є одним з напрямків
маркетингу і займається вивченням усіх сторін
діяльності організацій та установ на промисловому
ринку.

Промисловий ринок – це ринок, який включає
фірми, підприємства, організації, які отримують
товари та послуги для використання у виробницт-
ві, перепродажу або здачі в оренду.

Процес закупівлі підприємством-покупцем
– процес прийняття рішень, за якого підприємст-
ва-покупці визначають потребу в необхідних това-
рах і послугах, а також виявляють, оцінюють та
здійснюють вибір постачальника з декількох аль-
тернатив.

Радник – член закупівельного центру підпри-
ємства, який пропонує інформацію, що здатна
вплинути на вибір продукту, постачальника тощо;
ступінь його впливу визначається неформальними
структурами підприємства.

Розробка контракту та оформлення замов-
лення – етап процесу закупівлі, коли покупець
оформлює замовлення, яке включає технічні ха-
рактеристики товару, необхідну його кількість та ін-
ші умови; може виникнути потреба у довгостроко-
вому контракті, який дає змогу уникнути трудо-
місткості процедури ведення переговорів та пе-
редбачає комплексне забезпечення виробничих
потреб.

Розповсюдження товарів – діяльність з дове-

дення товарів до споживачів.
Сегментація промислового ринку передба-

чає розподіл базового ринку на групи організацій-
споживачів, однорідні за будь-якими ознаками, на-
самперед, щодо вимог до товару та купівельних
звичок.

Система управління маркетинговою інфор-
мацією (СУМІ) на підприємстві – сукупність пер-
соналу, устаткування, процедур і методів, органі-
зована з метою збирання, обробки, аналізу і поши-
рення в мінімальний термін якісної і достовірної
інформації, необхідної для підготовки і прийняття
маркетингових рішень.

Товарний асортимент – група товарів, тісно
зв'язаних між собою або в силу схожості їхнього
функціонування, або в силу того, що їх продають
тим самим групам клієнтів, або через ті самі типи
торговельних закладів, або в рамках того самого
діапазону цін.

Товарорух (маркетингова логістика) – діяль-
ність з планування, виконання та контролю фізич-
ного переміщення товарів від місця виготовлення
до місця задоволення потреб споживача, яка
включає функції зберігання, транспортування,
складування товарів, прийом та обробку замов-
лень.

Торговельний посередник – суб'єкт ринкових
відносин, який сприяє встановленню контактів між
виробниками та кінцевими споживачами щодо
оперативного і якісного руху товару з метою ефек-
тивного задоволення потреб споживачів на комер-
ційній основі.

Угода – комерційний обмін цінностями між
двома сторонами на основі узгоджених умов, часу
та місця його проведення.

Усвідомлення потреби – перший етап проце-
су закупівлі; на ньому одним із співробітників під-
приємства-покупця усвідомлюється потреба, яку
можна задовольнити за допомогою придбання
якогось товару чи послуги. 

«Фільтр» – член закупівельного центру підпри-
ємства, який здійснює контроль (фінансовий,
організаційний) над відношеннями між іншими
членами закупівельного центру та потенційними
постачальниками; це може бути співробітник відді-
лу постачання, фінансових підрозділів, контролю
якості продукції.

Функціонально-вартісний аналіз (ФВА) –
аналіз, який націлений на зменшення виробничих
витрат за допомогою докладного вивчення окре-
мих компонентів товару і з'ясування можливості
їхнього виробництва за дешевшою технологією.

Цільовий ринок – ринок, який об'єднує певну
групу споживачів.

Цільовий маркетинг – сегментування ринку,
вибір одного або декількох сегментів та розробка
комплексу маркетингу для кожного з них.

Ярмарка – комерційний захід, основним зав-
данням якого є укладання торговельних контрактів
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Розділ 13
ІНФОРМАЦІЙНИЙ МАРКЕТИНГ

Тема 13.1. Сутність інформаційного марке-
тингу

Тема 13.2. Особливості застосування комп-
лексу маркетингу на ринку інформаційних
продуктів і послуг

Тема 13.3. Маркетингові стратегії в сфері
інформаційних продуктів і послуг

Методичні основи інформаційного маркетингу.
Цілі та функції інформаційного маркетингу. Види
інформаційного маркетингу.

Особливості формування маркетингової про-
дуктової політики. Особливості ціноутворення в
інформаційній галузі. 

Вимоги до маркетингової стратегії щодо інфор-
маційних продуктів і послуг. Основні маркетингові
стратегії в галузі ІПП.
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1. Методичні основи інформаційного мар-
кетингу.

Зростання інформаційних потреб суспільства,
спрямованих на отримання повної, достовірної та
своєчасної інформації, створює передумови для
розвитку виробництва інформаційних і програм-
них продуктів і послуг (ІПП).

Інформація на сучасному етапі науково-техніч-
ного прогресу перетворилася на продукт промис-
лового виробництва. Удосконалення інформацій-
ної техніки та технологій, розширення сфер засто-
сування їх, індустріалізація виробництва інформа-
ційних продуктів та послуг спричинили бурхливий
розвиток інформаційного ринку.

Об'єктом інформаційного ринку є інформа-
ційні й програмні продукти і послуги.

Інформаційний ринок включає такі складові:
· внутрішній роздрібний інформаційний ринок –

стосується побутової сфери (платні комп'ютерні по-
слуги: електронна пошта, електронні газети та жур-
нали; телеконференції, референдуми; послуги місь-
ких довідкових бюро з обміну житла, послуги фонду
зайнятості, розклад руху транспорту, повідомлення
про комунальний сервіс тощо);

· ринок програмних засобів;
· ринок проектних і науково-дослідних робіт в

галузі створення інформаційних технологій;
· ринок реалізації обчислювальних ресурсів і по-

слуг інформаційних структур;
· ринок інформаційних апаратних засобів;
· ринок інформаційних технологій;
· ринок інформаційних ресурсів і послуг;
· ринок маркетингових і консалтингових послуг;
· ринок навчальних послуг;
· ринок Internet-послуг;
· ринок праці в інформаційній галузі.
Отже, об'єктами інформаційного маркетингу є:
· апаратні засоби: комп'ютери, комплектування,

блоки безперебійного живлення, офісне устатку-
вання, мережеве устаткування, засоби комунікацій,
периферійна техніка, диски, дискети, матеріали;

· програмні засоби: системне програмне забез-
печення (ПЗ), мережне ПЗ, компресійні програми,
антивірусні програми, інтерактивна графіка, елект-

ронні таблиці, редакторські пакети, прикладні паке-
ти, засоби мультимедіа, засоби проектування ПЗ;

· інформаційні продукти, бази даних (БД);
· інформаційні послуги: консалтингові, навчальні,

впроваджувальні, супроводжувальні, ремонтні, по-
середницькі, торговельні, рекламні, інтерактивні, те-
лекомунікаційні;

· інформаційно-пошукові системні технології;
· прізвища, адреси в Internet тощо;
· фахівці в галузі виробництва та використання

інформаційних продуктів і послуг.
Інформація необхідна всім підприємствам, які

ведуть виробничо-господарську, комерційну та ін-
шу діяльність, її можуть забезпечити тільки спеціаль-
ні банки даних, у котрих міститься інформація для
всіх бажаючих. Зовнішню інформацію фірмі можуть
забезпечити підприємства інформаційно-обчислю-
ваного обслуговування (ІОО), які містять глобальні
або локальні банки даних, передаючи її за вимогою
по каналах зв'язку. 

Отже, до головних суб'єктів інформаційного
ринку можна віднести такі (рис. 13.1):

Суб'єкти інформаційного маркетингу:
� виробники первинної інформації (книжок, га-

зет, журналів, повнотекстових баз даних, відеотек і
фонотек);

� виробники вторинної інформації (покажчиків
літератури, бібліографічних довідників, збірників,
реферативних журналів, індексних і бібліографіч-
них баз даних);

� компанії та підприємства оптової і роздрібної
торгівлі інформаційними продуктами та послуга-
ми, серед них різноманітні служби пошуку інфор-
мації, бібліотеки, інформаційні центри, інститути;

� виробники (постачальники) технічних засобів
обробки інформації;

� виробники (постачальники) програмних за-
собів обробки інформації;

� інформаційні посередники (брокерські фір-
ми), Internet-провайдери;

� виробники (розробники) технологій обробки
інформації, засобів комунікацій тощо.

Бесперервний розвиток інформатизації еконо-
міки і суспільства зумовлює постійне оновлення і

Тема 13.1. Сутність інформаційного маркетингу

Рис. 13.1. Суб'єкти інформаційного ринку
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поповнення переліку об'єктів і суб'єктів інформа-
ційного маркетингу, додавання їм нових якостей,
функцій та можливостей. 

Характер дослідження ринку ІПП та маркетин-
гова діяльність щодо його суб'єктів обумовлені
особливостями ринку інформаційних продук-
тів і послуг:

� інформаційний маркетинг необхідний як для
товарів масового споживання, товарів виробничо-
го призначення, так і для самих інформаційних
продуктів;

� маркетинг ІПП охоплює значно менше спожи-
вачів, ніж маркетинг споживчих товарів.

Сутність інформаційного маркетингу поля-
гає в наступному:

· спрямованість на досягнення кінцевого прак-
тичного результату інформаційної виробничо-збу-
тової діяльності;

· концентрація зусиль (дослідних, виробничих і
збутових) на головних напрямах маркетингової
діяльності;

· відмова від швидких, але тимчасових здобут-
ків, на користь довгострокових результатів марке-
тингових заходів, пов'язаних з розробленням ін-
формаційних товарів ринкової новизни, що забез-
печуватиме високоприбуткову господарську
діяльність;

· єдність стратегії і тактики активного пристосу-
вання до вимог потенційних споживачів і цілеспря-
мованого впливу на них.

Інформаційний маркетинг можна розглядати у
двох аспектах. З одного боку, він означає викорис-
тання принципів маркетингу в діяльності з комер-
ційного розповсюдження інформації – маркетинг
в інформатизації. З іншого боку, він сприймаєть-
ся як інформатика в маркетингу, тобто відноси-
ться до інформаційних досліджень та інформацій-
ного забезпечення маркетингу різних товарів. Ці
обидва аспекти використовують одні й ті самі при-
йоми маркетингу, проте, різні інформаційні ресур-
си.

Особливість інформатики в маркетингу по-
лягає в тому, що вона використовується для мар-
кетингу товарів масового споживання, виробничо-
го призначення та інформаційних продуктів і по-
слуг.

На інформаційному ринку діють основні прин-
ципи маркетингу:

· ретельне всебічне вивчення ринку, попиту,
вподобань і побажань споживачів ІПП;

· пристосування виробництва до вимог ринку,
виробництво лише тих ІПП, які відповідають попи-
ту;

· вплив на ринок і попит в інтересах фірми, яка є
виробником ІПП;

· об'єктом маркетингу можуть бути продукти,
послуги, ідеї, організації, особи і т. ін.

Þ Таким чином, інформаційний маркетинг – це
процес взаємодії суб'єктів маркетингової системи
в сфері організації підприємницької діяльності на

ринку бізнес-інформації з ціллю задоволення ін-
формаційних потреб та отримання прибутку. 

2. Цілі та функції інформаційного маркетин-
гу.

Ціль інформаційного маркетингу – знайти
відповідність між можливостями інформаційних
структур і потребами споживачів цільового ринку
за допомогою систематичних досліджень зовніш-
нього та внутрішнього середовищ фірми. Застосу-
вання маркетингового дослідження, які проводять-
ся в інформаційних структурах, обмежене галуззю
вивчення інформаційних потреб, вибором ключо-
вих сегментів ринку. Застосування інформаційно-
го маркетингу спрямоване на формування зв'язків
із громадськістю, на створення іміджу фірми.

Основні завдання інформаційного марке-
тингу: 

· залучити якомога більшу кількість покупців (ко-
ристувачів);

· продати кожному з них максимальну кількість
інформаційних продуктів і послуг відповідно до
їхніх потреб.

Інформаційний маркетинг повинен врахову-
вати наступні особливості:

1) потреби в ІПП не завжди чітко усвідомлюють-
ся самими покупцями і зазвичай не чітко визначені
в певні моменти часу;

2) значна частина потенційних користувачів не
схильна сприймати надані інформаційні продукти і
послуги як товар і платити за них;

3) покупець не завжди вміє правильно викорис-
товувати отриману інформацію через психологічні,
професійні, етичні та інші бар'єри. 

Основні правила інформаційного маркетин-
гу, запропоновані С. Арнольдом, ураховують саме
ці аспекти відносин між продавцем і покупцем на
інформаційному ринку [5, 14]: 

Правило 1. Будь-яка завгодно велика інфор-
маційна потреба задовольняється здебільшого
найпростішим способом без урахування необхід-
них для цього часу та грошей. Тому споживачі ін-
формації не завжди схильні ставати користувача-
ми автоматизованої бази даних (АБД).

Правило 2. Якщо у споживача інформації вже
сформувалися певні навички збирання її, то їх май-
же неможливо змінити навіть за умов значних ви-
трат на маркетинг.

Правило 3. Проведення інтерактивного пошу-
ку зазвичай здійснюється не тими, кому дійсно по-
трібна інформація, оскільки перекладається на
нижчі підрозділи.

Правило 4. Недоцільно охоплювати маркетин-
гом організацію, яка не має необхідного устатку-
вання або бажання платити за інформацію.

Правило 5. Користувач не завжди володіє дос-
татньою кваліфікацією, необхідною для одержання
потрібної йому інформації.

Правило 6. Користувач не завжди може чітко
сформулювати свої вимоги до інтерактивного по-
шуку і тому свою відмову від нього він обґрунтовує
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не головними доводами, а тими, які йому простіше
пояснити (наприклад, високі ціни та/або склад-
ність інтерфейсу).

Маркетингова діяльність інформаційних
структур повинна забезпечувати:

· одержання достовірної своєчасної інформації
про кон'юнктуру ринку (структуру та динаміку по-
питу на інформаційні продукти та переваги спожи-
вачів);

· можливість удосконалення споживчих власти-
востей та номенклатури інформаційних продуктів і
послуг, за допомогою яких повніше задовольняти-
муться запити споживачів порівняно з ІПП конку-
рентів;

· необхідний вплив на споживача, попит, ринок,
який забезпечуватиме максимальний контроль
сфери реалізації ІПП.

Таким чином, маркетингова діяльність ін-
формаційних фірм полягає у виконанні таких
функцій (рис. 13.2).

3. Види інформаційного маркетингу.
Залежно від попиту на ІПП доцільно використо-

вувати такі види інформаційного маркетингу:
1. Конверсійний маркетинг – за умови нега-

тивного попиту до конкретного ІПП взагалі або тіль-
ки до ІПП певного виробника, коли більшість спо-
живачів відхиляють продукт чи послугу незалежно
під їхньої якості. Завдання конверсійного маркетин-
гу – розроблення плану рекламної роботи та просу-
вання товару, який би мав за мету формування по-
питу і протидіяв негативним тенденціям.

2. Стимулюючий маркетинг – за відсутності по-
питу, коли споживач не знайомий із властивостями
продуктів-новинок; за помилкового вибору ринку
збуту, коли необхідна переорієнтація на новий ри-
нок; якщо споживачі вважають продукт таким, який
цілком втратив свою цінність, наприклад, при появі
нових інформаційних продуктів, котрі ефективніше
задовольняють уже існуючі або зростаючі вимоги та
потреби користувачів.

3. Розвиваючий маркетинг – за наявного по-
тенційного попиту. Перетворити потенційний по-
пит на актуальний можна насамперед створенням
нових або вдосконалених інформаційних продук-
тів, які задовольнять потреби користувачів на но-
вому якісному рівні. Застосування інформаційних
технологій до традиційних ІПП спонукає створення

принципово нових ІПП, а отже, вимагає принципо-
во нових способів стимулювання збуту та ціноутво-
рення. 

4. Ремаркетинг – за необхідності відновити
попит. Цей вид маркетингу тісно пов'язаний із жит-
тєвим циклом товару, його мета – надання товару
ринкової новизни, переорієнтація інформаційної
структури на новий ринок. Він особливо важливий
для альтернативних ІПП, які поступово «наздоганя-
ють» один одного за своїми можливостями, для
привертання уваги до створених нових версій ІПП.

5. Синхромаркетинг – за умови коливання по-
питу. Сезонне споживання продукту, більш ха-
рактерне для споживчих товарів, має місце і для ін-
формаційної продукції, оскільки існують період від-
пусток, канікул, коли економічна та виробнича
діяльність дещо зменшується, обсяги продажів на
ринку ІПП теж падають. 

6. Підтримуючий маркетинг – за точної відпо-
відності попиту можливостям інформаційної струк-
тури. Щоб стабілізувати попит або обмежити
вплив конкурентів, необхідно уважно проводити
політику цін, цілеспрямовано забезпечувати рек-
ламну роботу, постійно та ретельно перевіряти об-
сяги та доцільність витрат на маркетингові заходи.
За умов, коли десятки інформаційних служб про-
понують аналогічні ІПП, найважливішим завдан-
ням маркетингу стає їхнє диференціювання, поєд-
нання розробки послуг, які додають цінності та ко-
рисності існуючим інформаційним продуктам, з
розробкою засобів, що полегшують користувачам
доступ до інформаційних систем.

7. Демаркетинг – за умови надмірного попиту.
У разі неможливості задовольнити високий попит
– збільшують ціни, скорочують або взагалі припи-
няють рекламну роботу. Але щоб не загубити по-
тенційних споживачів, запроваджують продаж лі-
цензій. На українському інформаційному ринку про
підвищення цін мова не йде, як і про припинення
рекламної кампанії, отже, заходи щодо демарке-
тингу як такого не вживаються. Але продаж ліцен-
зій на виробництво програмних продуктів або
складання персональних комп’ютерів з комплекту-
ючих у наявності повною мірою, щоб задовольнити
незабезпечений ринковий попит.

8. Протидіючий маркетинг – за ірраціональ-
ного попиту з точки зору добробуту суспільства в

Рис. 13.2. Маркетингові функції інформаційних фірм
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цілому та його членів. Його заходи: припинення ви-
пуску товару, вилучення його з торговельної мере-
жі та пропаганда відмови від споживання таких
продуктів. Наприклад, комп'ютерні ігри агресивно-
го вмісту, з якими важко боротися простою забо-
роною чи припиненням випуску, оскільки чорний
ринок тільки збільшить обсяги продажу.

9. Конфліктний маркетинг – внутрішній у ви-
робників ІПП, коли одні й ті самі інформаційні про-
дукти (наприклад, БД) розповсюджуються різними
конкуруючими способами доставки (за різними
технологіями розповсюдження інформації), а са-
ме:

· продаж БД (на технічних носіях інтерактивним
службам);

· надання будь-якій інтерактивній службі виключ-
них прав на розповсюдження інформації (інтерак-
тивна служба виступає як «мовник» БД або є філіа-
лом виробника БД);

· завантаження БД у власну АБД, якщо вироб-
ник БД є водночас і інтерактивною службою, тобто
є інтегрованим виробником;

· завантаження БД на технічні засоби телекому-
нікаційних служб;

· продаж БД у друкованому вигляді.
10. Місіонерський маркетинг – у разі, коли

переваги різних ІПП неочевидні, коли відбувається
їхня швидка зміна. Попит споживача на ІПП форму-
ється за допомогою роз'яснення переваг та особ-
ливостей нових ІПП, способів їхньої доставки, ор-
ганізації курсів навчання споживачів, гарантійного
супроводу, консультаційних пунктів, пільг при про-
дажу, розповсюдження демо-версій ПЗ, безкош-
товного користування протягом певного часу. Мі-
сіонерський маркетинг обов'язково повинен бути
початковою фазою в діяльності інформаційних
служб.

11. Вірусний маркетинг розробляє стратегії,
які заохочують до передачі маркетингового пові-
домлення іншим особам, створюючи потенціал
для експоненціального зростання впливу цього по-
відомлення. Поза Інтернет вірусний маркетинг за-

звичай називають «розпусканням чуток», «мере-
жевим маркетингом». Прикладом стратегії вірус-
ного маркетингу є Hotmail.com, один з перших без-
коштовних серверів на основі Web [5, 18]. Страте-
гія вірусного маркетингу:

· роздати безкоштовно деяку кількість пошто-
вих адрес і послуг;

· супроводжувати кожне безкоштовне повідом-
лення фразою «Отримайте свою особисту безк-
оштовну поштову скриньку на http://www.hotmail.
com»;

· дочекатися, коли адресати цих повідомлень
напишуть листа своїм друзям і партнерам;

· які у свою чергу звернуть увагу на додане до
листів повідомлення; 

· звернуться за одержанням безкоштовних
поштових послуг для себе особисто;

· разом з листами, які вони напишуть своїм дру-
зям і партнерам, пропозиція від hotmail.com розій-
деться ще більшим тиражем.

Шість складових стратегії вірусного маркетин-
гу:

1) безкоштовне розповсюдження товарів і по-
слуг;

2) забезпечення безперешкодної передачі мар-
кетингового повідомлення;

3) швидке збільшення масштабу трансляційної
системи;

4) спирання на прості людські потреби і спону-
кання;

5) функціонування на основі існуючих комуніка-
ційних мереж;

6) використання ресурсів, що належать іншим
особам.

Þ Індустрія інформаційних послуг перебуває
під постійним впливом нових інформаційних тех-
нологій, розвитку засобів АБД, удосконалення
конкуруючих засобів розповсюдження комерцій-
ної інформації. Це стимулює пошук нових напрямів
інформаційного бізнесу та постійне пристосуван-
ня програм інформаційного маркетингу.

Тема 13.2. Особливості застосування комплексу
маркетингу на ринку інформаційних продуктів і послуг

1. Особливості формування маркетингової
продуктової політики.

Особливості маркетингової продуктової політи-
ки на інформаційному ринку обумовлені різнома-
ніттям та специфікою об'єктів купівлі – продажу.
Вони можуть бути як продуктами, так і послугами,
як матеріальними, так і не матеріальними. При
розробці маркетингової продуктової політики ін-
формаційній компанії необхідно визначити стра-
тегію і тактику у таких напрямках:

� асортимент – вид або комплекс ІПП, які ком-
панія пропонує на ринку;

� модель життєвого циклу продуктів, що роз-
робляються;

� інноваційна діяльність – об'єкти інновацій та
рівень новизни.

Формування асортименту залежить від обраної
стратегії компанії. Великі компанії, які в окремих га-
лузях можуть бути монополістами (наприклад, Mic-
rosoft), обирають стратегію диференціації і нама-
гаються охопити якомога більше ринкових сегмен-
тів та запропонувати різні варіанти комплексів ІПП.

Однак на інформаційному ринку існують і неве-
ликі фірми, які використовують стратегію концент-
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рованого маркетингу, розробляючи та пропону-
ючи ІПП для вузьких сегментів ринку (наприклад,
розробка пакетів спеціалізованих програм). 

Використання і продаж інформаційного про-
дукту має свої особливості через складність взає-
мозв'язків між формою і змістом, які можуть існу-
вати «майже самостійно». Програмний продукт
має дві складові – матеріальну і нематеріальну.

До матеріальної складової ПЗ належать ма-
теріальні об'єкти – носії, на яких записана комп'ю-
терна програма або база даних (дискети, CD-
ROM, DVD тощо), до нематеріальної – авторське
право. Згідно зі ст. 10 Закону України «Про автор-
ське право і суміжні права» авторське право і право
власності на матеріальний об'єкт, на якому записа-
на комп'ютерна програма або база даних, не за-
лежать одне від одного.

Класифікація інформаційних продуктів і по-
слуг націлена, насамперед, на охоплення всіх об'єк-
тів інформаційного ринку та розподіл їх за призна-
ченням, походженням, технологією надання спожи-
вачам та за їхньою корисністю для споживача. Най-
більш загальну на даний момент класифікацію ін-
формаційних товарів та послуг надано у табл. 13.1.

З розвитком інформаційного ринку головним
його об'єктом стали автоматизовані інформаційні
технології, які охоплюють цілий набір інформацій-
них продуктів і послуг, що пропонуються на ринку
комплексно як єдиний товар.

Автоматизована інформаційна технологія
(АІТ) – це системно організована для вирішення
завдань управління сукупність методів та засобів
реалізації операцій збору, реєстрації, передавання,
накопичування, пошуку, обробки та захисту інфор-
мації на базі застосування розвинутого програмно-
го забезпечення, використовуваних засобів обчис-
люваної техніки та зв'язку, а також способів, за до-
помогою яких інформація пропонується користува-
чам. В умовах нової технології АІТ замикає через се-
бе прямі та зворотні інформаційні зв'язки між об'єк-
том управління і апаратом управління та вводить в
систему потоки зовнішніх інформаційних зв'язків. 

Функції АІТ визначають її структуру, яка охоп-
лює такі процедури:

· збирання та реєстрація інформації;
· підготовка інформаційних масивів;

· обробка, накопичення та збереження даних;
· формування результатної інформації;
· передавання даних від джерел виникнення до

місця обробки;
· передавання результатів розрахунків користу-

вачам інформації для прийняття рішень.
Забезпечують технологію функціонування ав-

томатизованих інформаційних систем наступні
елементи:

1. Інформаційне забезпечення (ІЗ) – сукуп-
ність проектних рішень по обсягам, розміщенню,
формах організації інформації, яка циркулює в АІТ;
включає сукупність показників, довідкових даних,
класифікаторів і кодифікаторів інформації, уніфіко-
вані системи документації, масиви даних на відпо-
відних носіях, персонал, який забезпечує надій-
ність збереження, своєчасність та якість технології
обробки інформації.

2. Лінгвістичне забезпечення (ЛЗ) – сукуп-
ність мовних засобів для формування природної
мови, побудови і сполучення інформаційних оди-
ниць у процесі спілкування персоналу АІТ із засоба-
ми обчислюваної техніки; включає інформаційні мо-
ви, мови управління даними, діалогові мови тощо.

3. Технічне забезпечення (ТЗ) – комплекс
технічних засобів збирання, реєстрації, переда-
вання, обробки, відображення, розмноження ін-
формації, оргтехніки тощо, який забезпечує робо-
ту АІТ; включає ПЕОМ, методичні матеріали, тех-
нічну документацію, обслуговуючий персонал.

4. Програмне забезпечення (ПЗ) – сукупність
програм, які реалізують функції та завдання АІТ і
забезпечують стійку роботу комплексів технічних
засобів; включає загальносистемні та спеціальні
програми, методичні матеріали, персонал, який
розробляє та супроводжує АІТ.

5. Математичне забезпечення (МЗ) – сукуп-
ність математичних методів, моделей і алгоритмів
обробки інформації, які використовуються при ви-
рішенні функціональних завдань та в процесі авто-
матизації проектувальних робіт по АІТ.

6. Організаційне забезпечення (ОЗ) – комп-
лекс документів, які регламентують діяльність пер-
соналу АІТ в умовах її функціонування.

7. Правове забезпечення (ПЗ) – сукупність
правових норм, які регламентують правовідносини

Таблиця 13.1. Загальна класифікація інформаційних продуктів і послуг
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при створенні та впровадженні автоматизованих
інформаційних технологій.

8. Ергономічне забезпечення (ЕЗ) – сукуп-
ність методів і засобів, які використовуються для
створення оптимальних умов високоефективної
діяльності людини в АІТ.

Автоматизовані інформаційні технології
класифікують за такими ознаками:

· спосіб реалізації в автоматизованій інформа-
ційній системі;

· ступінь охоплення завдань управління;
· клас технологічних операцій;
· тип користувальницького інтерфейсу;
· спосіб побудови мережі ПЕОМ;
· предметні галузі, які обслуговуються. 
Основні види АІТ, які відповідають цій класифі-

кації, надано у табл. 13.2.
Інформаційний ринок є найбільш динамічним.

Життєвий цикл ІПП постійно скорочується (зараз в
середньому 2–4 роки). Тому основним методом
конкурентної боротьби на інформаційному ринку є
створення та виведення на ринок нових ІПП, але
при проектуванні інформаційного продукту необ-
хідно формувати показники конкурентоспромож-
ності з великим запасом, що потребує тривалого
терміну і великих витрат. 

Þ Отже, при проектуванні нового інформацій-
ного продукту головне завдання виробника – за-
безпечити оптимальне поєднання переваг швид-
кого виходу на ринок з низькими темпами мораль-
ного старіння.

На інформаційному ринку розрізняють продук-
тову інновацію – випуск на ринок нового товару, та
технологічну інновацію – випуск товару поліпшеної
якості.

Продуктова інновація на початковій стадії дає ви-
робнику тимчасову монополію пропозиції на ринку.

Технологічна інновація дає можливість максимі-
зувати обсяги продажу вже відомого продукту: за
рахунок підвищення продуктивності виробництва
або за рахунок зниження цін (внаслідок зниження
собівартості).

Процес розроблення нових інформаційних про-
дуктів зазвичай складається з чотирьох стадій:

· генерація ідеї – оцінювання цільових ринків,
визначення можливостей та шляхів задоволення
інформаційних потреб споживачів даною інформа-
ційною структурою;

· розроблення концепції нових інформаційних
продуктів, здатних задовольнити потреби цільово-
го ринку;

· розроблення програми маркетингу – повтор-
не оцінювання цільового ринку, визначення основ-
них витрат на виробництво нових інформаційних
продуктів;

· тестування ринку – оцінювання нових інфор-
маційних продуктів, прогнозування розвитку по-
тенційного ринку.

В маркетингу, як відомо, існують різні ступені но-
визни інформаційних продуктів а, відповідно, і різні
витрати в інформаційному виробництві. Виділяють
такі рівні новизни:

� принципово новий продукт, який сам ство-
рює потребу;

� принципово новий продукт, який задоволь-
няє раніше незадоволену потребу;

� новий продукт відносно тих, що вже існують;
� оновлений продукт, який має поліпшені ха-

рактеристики порівняно з традиційними, без прин-
ципової новизни;

� новий продукт для певного ринку; цей рівень
новизни притаманний більшості продуктів на ук-
раїнському інформаційному ринку;

Таблиця 13.2. Класифікація автоматизованих інформаційних технологій
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� нові функціональні можливості, нові сфери
застосування існуючих продуктів.

Кожний рівень новизни продукту вимагає роз-
в'язання своїх завдань інформаційного маркетингу
та своїх витрат.

Þ Удосконалення інформаційного продукту
або створення нового виробнику необхідно почи-
нати до того моменту, коли старий продукт вичер-
пає свої можливості. Досягти конкурентоспро-
можності нового ІПП на більш тривалий час мож-
ливо за рахунок зниження витрат на стадії спожи-
вання продукту, за рахунок поліпшення його тех-
нічних характеристик.

Інформаційна компанія має можливість дістати
новинки в два способи:

� придбати фірму, патент або ліцензію на сто-
роні;

� здійснити власні науково-дослідні та дослід-
но-конструкторські розробки.

Американський учений Б. Черит запропонував
нову технологію економічного створення програм-
ного забезпечення (ЕСПЗ) [5, 148], яка дає змогу
реалізувати проект утричі швидше, дешевше і з
меншою кількістю помилок. Концепція ЕСПЗ базу-
ється на динамічній стабільності, тобто здатності
розробника швидко та ефективно адаптуватися до
вимог замовника, не порушуючи власного стабіль-
ного загального внутрішнього процесу розроблен-
ня програмних продуктів. Це досягається лише
завдяки використанню ЕСПЗ на всіх рівнях управ-
ління фірмою.

Було сформульовано 12 принципів ЕСПЗ:
1. Найвищий пріоритет – задоволення вимог

замовника (і тільки їх), ніяких «зайвих» можливос-
тей продукту.

2. Координація властивостей продукту, щоб во-
ни задовольнили замовника у заданий термін і в
межах заданого бюджету.

3. Активна участь замовника в роботі, організа-
ція максимально швидкої адаптації до змін вимог.

4. Концентрація командних зусиль різних умінь
розробників.

5. Зміна вимог відбувається безперервно, що
потребує швидкого контролю їх, уміння передба-
чати їхню можливу появу.

6. Розроблення глобальних рішень, застосову-
ваних у різних компаніях, ринках, продуктах.

7. Використання готових компонентів і шаблон-
них рішень.

8. Краще (для замовника) мати сьогодні про-
дукт, готовий на 80%, ніж завтра продукт, готовий
на 100%.

9. Розумна мінімізація продукту, «паперової»
роботи.

10. Створення технології роботи: спочатку ви-
значення цілей, потім – засобів досягнення їх.

11. Розвиток продукту – це збільшення його
можливостей, а не розміру. Обов'язковим є аналіз
впливу зміни властивостей продукту на бізнес-
процеси користувача.

12. Застосування технології ЕСПЗ має чіткі межі
категорій розробок. Найбільш придатна вона для
багатофункціональних розробок, де якість реалі-
зації однієї функції не впливає на реалізацію інших.

Отже, інформаційний продукт (програмний
комплекс) можна вважати готовим до виходу на
ринок, якщо він відповідає таким критеріям:

· продукт не містить помилок, які призводять до
збоїв у роботі або до втрати даних;

· продукт не містить логічних помилок, відомих
розробникам;

· співвідношення «функціональні можливості,
зручність інтерфейсу / попередня ціна» є не гіршим
ніж у конкурентів (якщо їхні продукти вже присутні
на ринку);

· продукт сприймається як професійно викона-
ний, коли у користувача не виникає труднощів або
нерозуміння, як з ним працювати;

· ринок готовий до сприйняття продукту, тобто є
необхідне апаратне та програмне забезпечення
для використання його, а потенційний обсяг ринку
достатній для того, щоб окупити витрати на ство-
рення продукту.

Як стверджують фахівці, величезний потенціал
українських розробників інформаційних продуктів,
в т.ч. програмного забезпечення, поки що ви-
користовується неефективно. В Україні понад
5000 висококваліфікованих програмістів, однак
більшість створених ними дійсно якісних продуктів
не мають комерційного успіху [5, 149].

На думку спеціалістів, причиною того, що бага-
то якісних програмних продуктів не знайшли свого
споживача, криється у тому, що вони не відповіда-
ють тим вимогам потенційних клієнтів, які розроб-
никам ПЗ здаються неусвідомленими, нереальни-
ми, такими, які випливають з нерозуміння клієнта,
чого йому треба насправді.

Þ Але головний принцип маркетингового підхо-
ду до сфери ІПП – усвідомлення та максимальне за-
доволення потреб споживачів. Це особливо акту-
ально для інформаційного ринку, який дуже чуттє-
вий до змін переваг споживачів або появи нових по-
треб. Тому треба розробляти те, що можна продати,
а не продавати те, що вже створене за будь-яку ціну.

2. Особливості ціноутворення в інформа-
ційній галузі.

У світовій практиці досить повно досліджена
економічна цінність інформаційних ресурсів, рівні
інформатизації, а також принципи і можливості
включення інформаційних продуктів і послуг у рин-
кові відносини, але у процесі ціноутворення вини-
кає ціла низка проблем у зв'язку з унікальними
властивостями інформації:

1) не розроблені принципи власності на інфор-
мацію; покупець не є винятковим власником ін-
формації (крім ліцензій, патентів і ноу-хау);

2) у ІПП відсутня властивість «витрачання», яка
притаманна усім матеріальним продуктам; у проце-
сі використання ІПП не втрачають своєї споживчої
вартості, хоча згодом актуальність їх і знижується;
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3) інформація застосовується як ресурс або
частина оборотних коштів забезпечення управлін-
ня й одночасно її частини споживаються як основні
засоби; це створює певні труднощі при викорис-
танні інформаційних продуктів і визначенні вартос-
ті обслуговування користувачів;

4) неможливість оцінити реальну вартість ін-
формації; співвідношення «вартість – ціна», вико-
ристовуване при виробництві будь-яких продуктів,
не завжди має однозначне рішення через динаміч-
ну зміну життєвого циклу інформаційних продуктів;
на відміну від матеріального виробництва інфор-
маційна діяльність вимагає значних, але однократ-
них витрат, у той же час поширення інформації об-
ходиться користувачам відносно дешево;

5) можливість використання однієї і тієї самої ін-
формації кількома споживачами;

6) на відміну від споживчих товарів на ринку ін-
формаційних продуктів важливим є умова розме-
жування між ними за допомогою розробки і надан-
ня додаткових послуг і продуктів з доданою вартіс-
тю;

7) оцінки інформаційних продуктів, які існують,
не дозволяють вимірювати цінність інформації, во-
ни придатні тільки для матеріального відображен-
ня інформації і не залежать від її цінності;

8) відсутні єдині критерії визначення ефектив-
ності інформаційного забезпечення.

Певні труднощі виникають і при формуванні ці-
ни на програмні продукти, що пояснюється наступ-
ними обставинами:

1. Вартість інформації й ув'язнених у ній знань
досить важко вимірити кількісно. У зв'язку з цим
складно побудувати необхідні для вивчення й ана-
лізу ринку криві попиту та пропозиції. Оскільки цін-
ність конкретного програмного продукту можна
вимірити тільки після застосування його користу-
вачем, то попит на нього буде залежати від уявлень
користувача про корисність (цінність) продукту, що
купується. Дані уявлення характеризуються вели-
кою розмаїтістю, оскільки часто ґрунтуються на не-
систематизованих, уривчастих, неповних, а іноді і
суб'єктивних відомостях. 

2. Складнощі розрахунку витрат на створення
програмних продуктів пов'язані з тим, що вони є, як
правило, супровідним товаром і пропонуються ко-
ристувачам у рамках конкретної технології реаліза-
ції нововведень, де відбувається поступове напов-
нення навичок і практичного досвіду, які представ-
ляють особливу цінність як для користувачів, так і
розроблювачів. Однією з особливостей програм-
них продуктів комерційної спрямованості є їхнє
створення не для внутрішнього застосування, а
для реалізації на ринку. Однак на відміну від прода-
жу матеріальної продукції, реалізація інформацій-
них і програмних продуктів може бути ускладнена в
зв'язку з технічними, організаційними й економіч-
ними чинниками, у тому числі: 

· непідготовленістю користувачів і їхнього апа-
ратного і програмного середовищ; 

· відсутністю навичок у рекламуванні і продажу
програмних продуктів; 

· високою початковою ціною продукту і відсут-
ністю належного супроводу тощо.

3. Здатність до відчуження стосовно програм-
них продуктів носить двоїстий характер (тимчасо-
ва або постійна). Доти, доки те нове, унікальне, що
закладено в інформаційний продукт, не розголо-
шено цілком або частково, власник продукту може
одержувати певну частку монопольного прибутку.
У випадку офіційного підключення третьої сторони
і наступних користувачів (продаж ліцензій, наприк-
лад), продукт стає загальнодоступним, що призво-
дить до виключення основи для одержання додат-
кового прибутку. 

У той же час інформаційні продукти і послуги є
товаром, хоча товаром сугубо специфічним, еко-
номічна природа якого має багато особливостей,
тому обіг цього специфічного товару, так само як і
будь-якого іншого, підкоряється законові вартості.
Підтвердженням цього слугує можливість перене-
сення його вартості при споживанні на інші продук-
ти і послуги. 

Рівень оплати послуг залежить від декількох
чинників:

� обсягу наданої інформації;
� участі держави у фінансуванні інформації;
� політики цін на ринку інформації. 
Основними джерелами фінансування з боку

держави інформаційних служб, які можуть надава-
ти інформаційні послуги, є:

· державний і місцеві бюджети;
· кошти науково-дослідних центрів, отримані

для фінансування урядових програм;
· кошти наукових товариств;
· місцеві бюджети;
· відомчі дотації;
· фонди міжнародних організацій.
На комерційній основі можуть надавати ін-

формацію багато організацій, як наприклад:
· комерційні інформаційні центри;
· виробники баз даних;
· посередницькі фірми, які пропонують факто-

графічну інформацію і можуть надавати бібліогра-
фічну повнотекстову та іншу інформацію.

При встановлення ринкових цін на інформаційні
послуги і продукти застосовують в основному такі
підходи: 

� спочатку призначають високі ціни для покрит-
тя витрат на пошук інформації, а потім їх знижують
для збільшення попиту і виживання в конкуренції –
спадні ціни;

� встановлюють низькі ціни, що дає змогу у разі
великого попиту швидко завоювати велику частку
ринку.

На практиці зазвичай застосовуються проміжні
варіанти залежно від категорії споживачів, специ-
фіки інформації і ринкової ситуації.

З розвитком інформаційного ринку в Україні
зросла кількість платних послуг у сфері інформації,
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що супроводжувалося виникненням цілої низки
проблем:

� під час економічного спаду зменшилися капі-
таловкладення у науково-технічну та економічну ін-
формацію, що призвело до обмеження дій або до
ліквідації багатьох інформаційних центрів;

� негативне ставлення споживачів до появи
платних інформаційних послуг, які звикли до без-
коштовних послуг; 

� неприйняття змін інформаційними центрами,
які були змушені увести численні зміни в бухгал-
терський облік;

� прибуток від продажу не залишався в розпо-
рядженні інформаційних центрів і не впливав на
підвищення рівня капіталовкладень, виділених на
них;

� у центрах, що фінансуються з державного
бюджету, зменшувався рівень дотацій з мініс-
терств, що позбавляло інформаційні центри сти-
мулів розвитку галузі;

� відсутність визначених законом положень
щодо платних послуг.

Однак нова економічна політика призвела до
змін на інформаційному ринку:

� значне підвищення вартості збирання та об-
роблення інформації;

� обмеження коштів з державного бюджету,
призначених для фінансування діяльності держав-
них науково-дослідних та інформаційних центрів;

� упровадження принципів госпрозрахунку в
центрах і необхідність одержання прибутку;

� створення приватних фірм, які спеціалізують-
ся на інформаційному обслуговуванні, цілком ко-
мерційних, заснованих значною мірою за участі
іноземного капіталу.

Þ Формування цін на інформаційні послуги –
найбільш складний елемент програми інформа-
ційного маркетингу. На розмір прибутку вплива-
ють не тільки ціни, але й якість інформаційних про-
дуктів і послуг, однак при цьому рівень цін на ін-
формаційні послуги повинен забезпечити власни-
ку максимальний прибуток.

Рівень цін на інформаційні послуги встанов-
люється головним чином за одним з методів: 

· на основі витрат;
· на основі попиту;
· на основі цін конкурентів. 
Вибір моделі ціноутворення залежить: 
· від ринкових позицій інформаційної фірми;
· достовірності інформації про витрати, попит і

ціни, характер попиту.
Нижньою межею ціни інформаційного продук-

ту для виробника є його власна оцінка суми витрат
і упущеної вигоди, а для користувача – власні оцін-
ки витрат виробника. Верхню межу ціни інфор-

маційного продукту установити складніше, тому
що її визначають відразу кілька чинників:

� оцінка приросту прибутку (економії, ефектив-
ності), який користувач одержить у результаті за-
стосування продукту;

� ціна виробника-конкурента, якщо виробник
пропонує не унікальний програмний продукт, а
розповсюджений на ринку і пропонований декіль-
кома виробниками, і є довідкові ціни ринку;

� власні витрати на розробку і застосування,
якщо користувач самостійно розробляв продукт із
залученням сторонніх фахівців;

� оцінка ступеня захищеності продукту (дуже
важливий критерій ціноутворення), що пов'язано зі
свідомим порушенням користувачем авторських
прав і законів про інтелектуальну власність; в цьо-
му випадку витрати придбання будуть свідомо
найменшими в порівнянні з законним порядком
одержання продукту. 

Узагальнюючи наведене, можна виділити ос-
новні складові ціни інформаційного продукту,
які раніше не враховувалися: 

· упущена вигода і зв'язаний з нею монополіс-
тичний прибуток;

· витрати передачі устаткування, специфікації,
технологічних схем, документації і т.д.; 

· відсутність матеріального зносу в процесі спо-
живання і зниження ціни в міру розширення кола
користувачів; 

· наявність або відсутність конкуренції виробни-
ків (монополія або олігополія). 

У свою чергу, верхню межу ціни для виробника
слід формувати на основі наступних оцінок: 

· приросту прибутку (економії) користувача в
результаті застосування продукту;

· вартості придбання аналогічного продукту в
конкурента;

· витрат самостійної розробки (оцінки в зворот-
ній послідовності);

· власні витрати на розробку продукту або обхід
торгової марки і патенту;

· вартість аналогічного продукту у випадку при-
дбання в іншого виробника;

· приріст прибутку (або економії) за рахунок
придбання продукту;

· вартість інтелектуального піратства. 
ÞТаким чином, труднощі кількісного визначен-

ня вартості, супровідний характер створення і по-
ширення, а також тимчасовий характер присвоєн-
ня монопольного прибутку визначають особли-
вості ціноутворення на інформаційні та програмні
продукти. Принципи платного надання інформації
відрізняються від законів торгівлі класичними то-
варами.
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Вимоги до маркетингової стратегії щодо ін-
формаційних продуктів і послуг. Динамічний
розвиток галузі інформаційних продуктів і послуг
та жорстка конкуренція в ній потребують від ком-
паній, які їх виробляють, постійного вдосконалення
маркетингових стратегій. Особливо це стосується
управління маркетинговими каналами, а також ін-
новаційної діяльності компаній, які працюють на
ринку інформаційних продуктів і послуг (ІПП).

Комерційний успіх діяльності підприємства, що
працює в галузі інформаційних продуктів і послуг, в
першу чергу, залежить від комплексу маркетингу,
який воно застосовує. Інформаційні продукти і по-
слуги визначаються як такі, що пов'язані з інфор-
маційним забезпеченням процесу управління
будь-якою компанією. Продукти цієї галузі можуть
виступати і як продукт споживання, і як засіб ви-
робництва.

Галузь інформаційних продуктів і послуг є дина-
мічною, оскільки швидкий розвиток інформаційних
технологій став причиною скорочення життєвого
циклу інформаційних продуктів (за останні 10 років
життєвий цикл інформаційних продуктів скоротив-
ся в середньому в 3 рази (з 3–5 років до 1–1,5 ро-
ку)).

Саме інноваційність галузі ІПП є передумовою
необхідності залучення інвестицій для досліджень
або виробництва. Для закордонних компаній, за-
діяних у виробництві ІПП, природно продавати ак-
ції на фондовому ринку, чого ще не можна сказати
про вітчизняні підприємства. Передумовою прода-
жу акцій є наявність матеріальних та нематеріаль-
них активів (технології, права на товарні знаки, гуд-
віл тощо). Останні тенденції показують, що марке-
тингова стратегія стосовно ІПП є не тільки засобом
конкурентної боротьби, але й нематеріальним ак-
тивом, який враховується під час інвестиційної
оцінки підприємства. Середній показник підви-
щення капіталізації тільки завдяки маркетинговій
стратегії ІПП складає 16–19%.

Підприємства, які працюють в галузі інформа-
ційних продуктів і послуг, можна поділити на такі
групи: розробники, виробники, посередники. Ана-
ліз діяльності успішних підприємств показує ефек-
тивність синергізму в галузі виробництва ІПП. Пе-
редумовами необхідності синергізму виступають:
необхідність в обслуговуванні споживачів, забез-
печення збереження ноу-хау, забезпечення за-
гальної стабільності роботи підприємства.

Основними маркетинговими проблемами в га-
лузі інформаційних продуктів і послуг можна назва-
ти такі: 

1. Ринок збуту обмежується тими споживача-
ми, які не тільки потребують впровадження певних

інформаційних технологій, але й розуміють їхню
суть.

2. Своєчасність виводу на ринок інформаційних
продуктів і послуг як найважливішого чинника в бо-
ротьбі з конкурентами.

3. Неможливість точного прогнозування попиту
на ІПП з боку потенційних користувачів.

4. Розпорошеність ринків інформаційних про-
дуктів і послуг.

5. Необхідність пристосування інформаційних
продуктів і послуг до вимог споживача.

Відповідно до цього можна сформулювати такі
вимоги до маркетингової стратегії підприємства,
які працюють на ринку інформаційних продуктів і
послуг:

1. Управління всіма бізнес-процесами створен-
ня ІПП повинно бути динамічним.

2. Виробництво інформаційних продуктів і на-
дання послуг має постійно вдосконалюватись.

3. Стратегія стосовно ІПП повинна забезпечу-
вати зростання прибутку.

4. Слід постійно розширювати номенклатуру ін-
формаційних продуктів і послуг.

5. Доцільно підвищувати споживчу цінність ІПП.
Можна визначити такі сегменти ринку для ін-

формаційних продуктів і послуг:
1. Промисловий ринок – продукт використовує-

ться для подальшого виробництва інших товарів чи
надання послуг.

2. Корпоративний ринок великих замовників:
споживачі цього сегменту – це великі підприємст-
ва.

3. Корпоративний ринок посередників – спожи-
вачами виступають підприємства малого та се-
реднього бізнесу.

4. Домашні користувачі – кінцеві споживачі ін-
формаційних продуктів і послуг.

Значення стратегічного маркетингового плану-
вання зростає у зв'язку зі зміною ринкових умов, у
тому числі таких як посилення конкуренції, знижен-
ня цін, широке впровадження інновацій, ріст спе-
ціалізації, скорочення термінів розробки ІПП. У
зв'язку з цим, основними критеріями ефективності
стратегічного маркетингового планування ІПП є
ефективність, гнучкість і оптимальність організа-
ційної структури фірми, системи планування і конт-
ролю, рівень обліку діяльності фірми.

Основні маркетингові стратегії підприємств
галузі ІПП. Специфіка попиту у споживачів інфор-
маційних продуктів і послуг полягає у необхідності
отримання їх з різних джерел, але з метою вироб-
лення одного певного маркетингового рішення. Це
призводить до того, що підприємства-виробники і
постачальники ІПП повинні весь час удосконалю-

Тема 13.3. Маркетингові стратегії в сфері
інформаційних продуктів і послуг
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вати та розширяти власне поле діяльності. В цій га-
лузі, як ні в якій іншій, можливою є втрата спожива-
ча через неможливість надання певних інформа-
ційних продуктів і послуг, яких він потребує.

Необхідно відмітити роль маркетингових кана-
лів в інформаційному бізнесі. В залежності від ран-
гу підприємства воно має різний доступ до марке-
тингового каналу. Під поняттям доступу до марке-
тингового каналу мається на увазі сукупність пев-
них маркетингових заходів стосовно забезпечення
продажу ІПП. Наприклад, це стосується компенса-
ції частини витрат на рекламу бренду постачальни-
ка ІПП; надання вільного доступу до технічної ін-
формації, ноу-хау тощо.

Можна виділити такі сучасні маркетингові стра-
тегії стосовно розповсюдження ІПП:

1. Тільки розробка ІПП. Підприємство створює
продукт і послугу, які воно продає його повністю або
частково (шляхом ліцензування) іншим компаніям.
Ця стратегія є виправданою, коли ринок споживачів
є обмеженим або просування інформаційного про-
дукту (послуги) силами самого підприємства не-
можливо через нестачу певних ресурсів або відсут-
ності доступу до певних маркетингових каналів.

2. Спеціалізація в галузі виробництва ІПП. Ком-
панія спеціалізується тільки на одному напрямку
діяльності, при цьому забезпечується повний цикл
інформаційних послуг.

3. Вузька спеціалізація у виробництві ІПП. Ком-
панія займається тільки одним видом діяльності,
без забезпечення повного циклу послуг.

4. Диверсифікація виробництва ІПП. Компанія
спеціалізується на комплексному обслуговуванні
певного сегмента кінцевих користувачів ІПП і забез-
печує повний цикл надання послуг по кожному на-
прямку. Специфікація стратегії полягає в необхіднос-
ті компанії постійно розширювати асортимент ІПП
для забезпечення своєї конкурентоспроможності.

5. Широка диверсифікація виробництва ІПП.
Компанія займається не тільки обслуговуванням
кінцевих споживачів, але і дистрибуцією ІПП. 

Стратегії спеціалізації не є ефективними в дов-
гостроковому періоді. Це пов'язане, в першу чергу,
зі швидкими змінами інформаційних технологій.
Стратегії спеціалізації використовуються компанія-
ми на етапі їхнього розвитку, пізніше ці компанії ди-
версифікуються для підвищення власної конкурен-
тоспроможності.

Для інформаційного бізнесу характерним є по-
глинання одних компаній іншими, з одного боку, та
відокремлення деяких головних підрозділів в окре-
мі компанії, з іншого. В разі поглинання іншої ком-
панії, компанія, та що поглинає, отримує певні кон-
курентні переваги та доступ до нових інформацій-
них технологій, а головне – до її клієнтів, тобто от-
римує доступ до нових маркетингових каналів.
Відокремлення підрозділів є характерним для
транснаціональних корпорацій, які виробляють
ІПП. При цьому переслідуються цілі щодо обме-
ження відповідальності по можливих судових позо-

вах. У випадку, коли відокремлений підрозділ роз-
виває власний бренд, то можливі два варіанти: або
конкуренція між власними брендами для збіль-
шення частки ринку, або отримання більших при-
бутків за рахунок того, що діяльність підрозділу має
окуповуватись за власний рахунок.

Враховуючи специфіку динамічності галузі ІПП
та залежність від неї інших високотехнологічних га-
лузей, слід відмітити, що питання збільшення ак-
ціонерного капіталу компанії та підвищення ціннос-
ті інформаційних продуктів і послуг для споживача
є найактуальними і взаємопов'язаними. Збільшен-
ня акціонерного капіталу надає можливість роз-
робляти нові інформаційні продукти та послуги,
вдосконалювати існуючу інфраструктуру, що в
свою чергу, позитивно сприяє підвищенню ціннос-
ті ІПП для споживача. Підвищення споживчої цін-
ності ІПП також досягається за рахунок застосу-
вання інструментів брендингу та оптимізації мар-
кетингових каналів. Як наслідок, кінцева вартість
ІПП визначається на основі їхньої цінності для спо-
живача, а також враховуючи вартість інших анало-
гічних продуктів і послуг. За рахунок цього компа-
нія з сильнішим брендом отримує більші прибутки
за того ж рівня витрат.

Додатковим способом отримання прибутку є
спроби виробників інформаційних продуктів і по-
слуг контролювати маркетингові канали. Це прояв-
ляється в спробах продавати свою продукцію не
тільки ділерам та дистриб'юторам, але й кінцевим
споживачам. Такі дії дозволяють самостійно отри-
мати прибуток без посередників.

Диференціювання інформаційних продуктів і
послуг проводиться по таких критеріях: функціо-
нальність та надійність. За рахунок застосування
диференціації компанія, яка виробляє ІПП, захоп-
лює декілька сегментів ринку.

Слід підкреслити, що безперервний розвиток
інформаційних технологій призводить до швидко-
го морального старіння інформаційних продуктів і
послуг. З іншого боку, при розробці маркетингової
стратегії стосовно ІПП необхідно звернути увагу на
обмеженість терміну функціонування, яку вироб-
ники закладають в інформаційну продукцію. Такі дії
можуть стати диференціацією лише в окремих ви-
падках. В інших випадках – це є стимулом для май-
бутнього попиту на ІПП.

Що стосується нових інформаційних продуктів,
то дуже часто вони мало чим відрізняються від по-
передніх моделей. Зміни вносяться або в дизайн
їхньої подачі споживачам, або в незначне покра-
щення за рахунок наділення їх додатковими функ-
ціями. На сучасному етапі зміна версій (поколінь)
інформаційних продуктів і послуг відбувається
майже щорічно.

При виводі нових інформаційних продуктів і по-
слуг на ринок необхідно враховувати технологічну
готовність кінцевих споживачів до їхнього застосу-
вання або використання, оскільки існує певна за-
лежність від наявних інформаційних технологій.
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Ще одним чинником успіху на ринку ІПП є чітке
позиціонування. Як наслідок виникають певні
проблеми через географічну розпорошеність рин-
ків з-за особливостей доставки та встановлення
ціни на конкретному локальному ринку. Наприк-
лад, в інформаційний продукт можна внести певні
обмеження щодо його використання в іншому ре-
гіоні і поставити відповідно для кожного локально-
го ринку власну ціну. З іншого боку, ті ринки, на які
виведення ІПП відбулося пізніше, можна буде «за-
хоплювати», враховуючи попередній досвід. 

На сьогодні все більшу роль як в організації
маркетингового каналу, так і каналу розповсюд-
ження ІПП відіграє Інтернет. В першу чергу, це має
відношення до програмного забезпечення, яке по-
трібно для використання ІПП. За допомогою мере-
жі Інтернет споживач має можливість швидше от-
римати такий програмний продукт безпосередньо
від розробника, що в свою чергу є джерелом до-
даткових прибутків останнього. Слід відмітити, що
Інтернет дав поштовх до розвитку аутсорсингу
програмного забезпечення розробки і викорис-
тання ІПП у вигляді оренди програмного забезпе-
чення через Інтернет.

Розглянемо більш детально маркетингові кана-
ли стосовно ІПП. Маркетингові канали можуть
створювати додаткову споживчу цінність для ін-
формаційних продуктів і послуг. Чинниками ство-
рення доданої споживчої цінності ІПП виступають:

1. Децентралізація ринку ІПП – зменшення ви-
трат часу споживача на пошук необхідного інфор-

маційного продукту та зменшення витрат спожи-
вача на його трансфер.

2. Розмір мінімальної партії ІПП – дозволяє спо-
живачу використовувати інформаційний продукт од-
разу після придбання. Зменшення розміру мінімаль-
ної партії ІПП сприяє підвищенню якості рівня обслу-
говування споживача та дозволяє встановити біль-
шу вартість за одиницю інформаційного продукту.

3. Термін трансферу інформаційного продукту
чи надання послуги – коротші терміни збільшують
рівень задоволення споживача від споживання
продукту. Відповідно очікування ІПП повинно ком-
пенсуватись більш низькими цінами.

4. Широкий асортимент супутніх інформацій-
них продуктів і послуг збільшує рівень якості обслу-
говування та рівень витрат постачальника на його
підтримку. Бажано, щоб кожен учасник маркетин-
гових каналів продажу ІПП виконував лише ті функ-
ції, які може виконати найкраще, оскільки нераціо-
нальне використання ресурсів призводить до
збільшення вартості інформаційних продуктів для
кінцевого споживача. Це в загальному випадку не-
гативно відбивається на конкурентоспроможності
певного виробника ІПП.

Роль посередників в маркетинговому каналі га-
лузі інформаційних продуктів і послуг полягає у ви-
конанні наступних функцій: поєднання (об'єднання
аналогічних груп ІПП з різних джерел в широкий
асортимент однорідних ІПП), розподіл (дроблення
партій), формування асортименту (формування
асортименту для перепродажу).

ТЕСТИ

1. До об'єктів інформаційного маркетингу
не відноситься:

1) засоби мультимедіа;
2) імена та адреси в Internet;
3) електроенергія;
4) фахівці в галузі виробництва та використання

інформаційних продуктів і послуг.
2. Інформаційний маркетинг повинен вра-

ховувати наступні особливості:
1) потреби в ІПП не завжди чітко усвідомлюють-

ся самими покупцями і зазвичай не чітко визначені
в певні моменти часу;

2) значна частина потенційних користувачів не
схильна сприймати надані інформаційні послуги як
товар і платити за них;

3) покупець не завжди вміє правильно викорис-
товувати отриману інформацію через психологічні,
професійні, етичні та інші бар'єри;

4) все вище перераховане.
3. Стратегія вірусного маркетингу не при-

пускає використання таких заходів:
1) роздати безкоштовно деяку кількість пошто-

вих адрес і послуг;

2) у разі неможливості задовольнити високий
попит збільшити ціни, скоротити або взагалі при-
пинити рекламну роботу;

3) дочекатися, коли адресати цих повідомлень
напишуть листа своїм друзям і партнерам, які у
свою чергу звернуть увагу на прикладене до листів
повідомлення; 

4) звернутись за одержанням безкоштовних
поштових послуг для себе особисто.

4. При проведенні маркетингових дослід-
жень необхідно:

1) використати передовсім первинну інформа-
цію;

2) здешевити процес збирання інформації;
3) використати, насамперед, вторинну інфор-

мацію, а потім, у разі необхідності, збирати пер-
винну;

4) прискорити процес досліджень.
5. Прайслисти фірми відносяться до на-

ступного виду інформації:
1) сигнальна;
2) довідкова;
3) рекомендаційна;



1. Хто є суб'єктами інформаційного ринку?
2. Що відноситься до об'єктів інформаційного мар-

кетингу?
3. Які особливості функціонування інформаційного

ринку?
4. Назвіть основні цілі і принципи інформаційного

маркетингу.
5. Яка роль інформаційних структур на ринку?
6. Розкрийте основні принципи формування і вико-

ристання інформації в системі управління мар-
кетингом.

7. Надайте характеристику основним видам мар-
кетингової інформації.

8. Назвіть основні джерела одержання маркетин-
гової інформації.

9. У чому полягають переваги і недоліки основних
методів збору інформації?

10. У чому основна різниця між МІС і СППР?
11. Що можна віднести до матеріальних інформа-

ційних продуктів?
12. Що розуміється під автоматизованою інфор-

маційною технологією?
13. Чим обумовлене зменшення життєвого циклу

інформаційних продуктів?
14. У чому Ви бачите труднощі ціноутворення на ін-

формаційні продукти?
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4) нормативна.
6. Найменш надійне джерело інформації у

такого виду інформації, як:
1) прогноз;
2) оцінка;
3) факт;
4) план.
7. До переваг вторинної інформації не від-

носиться:
1) у більшості випадків невисока вартість інфор-

мації;
2) використання деяких незалежних джерел ро-

бить її більш достовірною;
3) наявність безлічі джерел дозволяє одержати

великий обсяг інформації у відносно короткий пе-
ріод часу;

4) неповна відповідність завданням досліджен-
ня через розбіжність в одиницях виміру, класифі-
кації даних, термінах публікації.

8. До зовнішніх джерел інформації не відно-
сяться:

1) дані про маркетингові витрати (щодо продук-
тів, реклами, просування, збуту, комунікацій);

2) публікації національних і міжнародних офіцій-
них організацій;

3) публікації державних органів, міністерств,
муніципальних організацій;

4) публікації торгово-промислових палат і
об'єднань.

9. На вибір джерел даних, методів, техно-
логії і техніки комунікації впливають наступні
чинники:

1) поставлені цілі управління маркетингом на
підприємстві;

2) вартість проведення дослідження і виділені
на ці цілі ресурси;

3) наявність досвіду в проведенні досліджень і
фахівців відповідної кваліфікації;

4) все вище перераховане.
10. Одним з методів збирання інформації у

«кабінетних» дослідженнях є:
1) опитування;

2) експеримент;
3) аналіз щорічних звітів фірми;
4) спостереження.
11. До кількісних методів збирання марке-

тингової інформації не відноситься:
1) метод фокус-групи;
2) панельний метод;
3) поштове інтерв'ю; 
4) анкетування.
12. Елементом системи підтримки прий-

няття рішень є:
1) банк даних;
2) експертна система;
3) діалогова система;
4) все вище перераховане.
13. Для планування й організації дослідни-

цьких проектів використовують:
1) експертну систему;
2) систему маркетингових досліджень;
3) діалогову систему;
4) систему підтримки прийняття рішень (СППР). 
14. Сукупність програм, які реалізують

функції та завдання автоматизованих інфор-
маційних технологій і забезпечують стійку ро-
боту комплексів технічних засобів, це:

1) лінгвістичне забезпечення;
2) технічне забезпечення;
3) організаційне забезпечення;
4) програмне забезпечення.
15. Інформаційний продукт можна вважати

готовим до виходу на ринок, якщо він відпові-
дає таким критеріям:

1) продукт не містить помилок, які призводять
до збоїв у роботі або до втрати даних;

2) продукт не містить логічних помилок, відомих
розробникам;

3) співвідношення «функціональні можливості,
зручність інтерфейсу / попередня ціна» є не гіршим
ніж у конкурентів (якщо їхні продукти вже присутні
на ринку)

4) все вище перераховане.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ



Розділ 13. ІНФОРМАЦІЙНИЙ МАРКЕТИНГ 349

1. Про інформацію: Закон України від 2.10.1992
[Текст] // Відомості Верховної Ради України. –
1992. – № 48.

2. Богданова Е. Л. Информационный маркетинг
: [учеб. пос.] / Е. Л. Богданова. – СПб. : Альфа,
2000. – 174 с.

3. Бучатьська І. Організація маркетингової ін-
формаційної системи підприємств [Текст] / І. Бу-
чатьська // Економіка, фінанси, право. – 1999. –
№ 9. – С. 42–45.

4. Гейтс Б. Бизнес со скоростью мысли [Текст]
/ Б. Гейтс. – М. : ЭКСМО-Пресс, 2000.

Література

Автоматизована інформаційна технологія
(АІТ) – це системно організована для вирішення
завдань управління сукупність методів та засобів
реалізації операцій збору, реєстрації, передаван-
ня, накопичування, пошуку, обробки та захисту ін-
формації на базі застосування розвинутого про-
грамного забезпечення, використовуваних засо-
бів обчислювальної техніки та зв'язку, а також спо-
собів, за допомогою яких інформація пропонуєть-
ся користувачам.

База даних – система зберігання даних, яка
забезпечує оперативний доступ до інформації за
змістом.

Банк даних – поєднує процеси збору і методи
збереження даних з галузі маркетингу, фінансів і
виробництва, а також інформації, яка надходить з
усіх зовнішніх чи внутрішніх джерел; складається з
модулів, що містять відомості про споживачів, еко-
номічну і демографічну ситуації, конкурентів, галу-
зі, включаючи тенденції на ринку.

Дані – інформація, яка записана на машинній
мові.

Діалогова система (мовна система) дозво-
ляє співробітникам фірми, які не є програмістами,
працювати з базами даних, використовуючи сис-
теми моделей, з метою одержання звітної інфор-
мації, котра задовольняє їхні конкретні потреби; є
найбільш важливою в СППР.

Експертна система – комп'ютеризована сис-
тема штучного інтелекту, призначена для моделю-
вання дій експертів з обробки інформації з метою
розв'язання проблеми, яка стоїть перед ними.

Захист інформації – організаційні та програм-
но-технічні засоби, які обмежують несанкціонова-
ний доступ до інформації.

Інформаційний маркетинг – це процес взає-
модії суб'єктів маркетингової системи в сфері ор-
ганізації підприємницької діяльності на ринку біз-

нес-інформації з ціллю задоволення інформацій-
них потреб та отримання прибутку.

Інформаційна продукція – продукція, отрима-
на в результаті обробки даних, інформації з метою
реалізації.

Інформаційна послуга – дії суб'єктів (власни-
ків, виробників) щодо забезпечення споживачів ін-
формаційними продуктами.

Інформаційні ресурси – окремі документи і
окремі масиви документів, документи і масиви до-
кументів в інформаційних системах: бібліотеках,
архівах, фондах, банках даних тощо.

Маркетингова інформація – будь-які відо-
мості про внутрішнє та зовнішнє середовище мар-
кетингу, процеси, що відбуваються в ньому. 

Маркетингова інформаційна система (МІС)
– сукупність процедур та методів, призначених для
регулярного, планомірного збору, аналізу та роз-
повсюдження інформації, а також підготовки та
прийняття на цій основі маркетингових рішень.

Мульти-медіа – одночасне використання різ-
них технічних засобів для передачі інформації.

Система підтримки прийняття рішень
(СППР) – сукупність даних, систем, інструментів та
методик з відповідним програмним і апаратним
забезпеченням, за допомогою якої установи, під-
приємства, організації збирають необхідну інфор-
мацію у внутрішньому та зовнішньому середовищі,
інтерпретують її та закладають в основу маркетин-
гових заходів.

Фактографічна інформація – це факт (сукуп-
ність фактів), витягнений з документів без їхнього
узагальнення, зіставлення, критичного аналізу і за-
фіксований на якому-небудь матеріальному носії.

Фактологічна інформація – це результат ма-
тематичної, логічної або комплексної обробки фак-
тичної інформації з метою її аналізу чи синтезу.

15. Від чого залежить рівень оплати інформаційних
послуг?

16. Які пред’являються вимоги до маркетингової
стратегії щодо ІПП?

17. Які Ви знаєте проблеми, що існують в галузі
ІПП?

18. Охарактеризуйте основні маркетингові страте-
гії підприємств галузі ІПП.

19. Що виступає чинниками створення доданої
споживчої цінності ІПП.
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Розділ 14
МАРКЕТИНГ У БАНКУ

Тема 14.1. Банківський маркетинг та його
функції

Тема 14.2. Сегментація банківського ринку

Тема 14.3. Дослідження та аналіз банківсь-
кого ринку

Тема 14.4. Маркетингова стратегія комер-
ційного банку

Тема 14.5. Продуктова політика комерцій-
ного банку

Тема 14.6. Ціноутворення на банківські про-
дукти

Тема 14.7. Продаж банківських продуктів
комерційними банками

Тема 14.8. Комунікації по банківських про-
дуктах

Тема 14.9. Організація служби маркетингу

Тема 14.10. Контроль у банківському мар-
кетингу

Фінансовий ринок та розвиток банківського
маркетингу. Характеристика банківського ринку.
Основні функції банківського маркетингу.

Класифікація потенційних споживачів банківсь-
кого ринку. Можливі критерії сегментації ринку.
Структура ринкових характеристик клієнтури.

Задачі та етапи маркетингових досліджень.
Дослідження клієнтів банку та конкурентного сере-
довища. Дослідження ринку при розробці стратегії
банку та інше.

Принципи та задачі розробки маркетингової
стратегії. Основні етапи розробок стратегії банку
та критерії вибору стратегії.

Специфіка банку та банківська послуга. Діяль-
ність банку по поданню послуг. Характеристика та
класифікація банківського продукту. Концепція
маркетингу і банківський продукт.

Ціна та стратегія ціноутворення. Вибір методу
ціноутворення, чинники ціноутворення. Розробка
банківських продуктів.

Фінансове посередництво та посередники.
Цільова програма залучення коштів населення.
Продаж банківських продуктів та формування
клієнтської бази.

Маркетингова політика комунікацій. Засоби та
інструменти комунікацій. Організація та послідов-
ність розробки комунікаційних рішень. Комуніка-
ційна політика.

Організація маркетингової служби банку. Мар-
кетинговий менеджмент комерційного банку.

Зміст та об'єкти банківського контролю. Органі-
зація внутрішнього контролю маркетингової діяль-
ності. Система контролінгу у банку. Аудиторський
контроль діяльності комерційного банку.
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Сутність банківського маркетингу полягає в
дослідженні банківського ринку з метою збільшен-
ня клієнтів банку і надання їм послуг по обслугову-
ванню, кредитуванню, депозитам та інших і збіль-
шення прибутку банку.

До особливості банківського маркетингу можна
віднести такі проблеми, якими він займається:

- вивчення попиту на грошовому ринку і його ок-
ремих сегментів;

- аналіз і вивчення відсоткової політики, конку-
рентного середовища;

- розробка маркетингової стратегії банку, роз-
ширення його активів і пасивів;

- розробка та впровадження нових банківських
продуктів;

- планування комунікаційної діяльності, програм
просування банківського продукту;

- організація обслуговування клієнтів та інших.
Сутність банківського маркетингу проявляється

в його функціях – аналітичних, виробничих, розпо-
дільно-збутових, управлінських. В табл. 14.1 при-
ведена характеристика цих функцій. Завдяки реа-
лізації цих функцій банком відбувається якісне і
значне зростання кількості бази клієнтури банку,
поліпшення якості банківського продукту, впро-
вадження нових технологій, збереження і підви-
щення рейтингу банку, що призводить до суттєво-
го зростання прибутку банку та його конкуренто-
спроможності.

Група аналітичних функцій спрямована на вив-
чення ринку, клієнтів банківських послуг, структури
ринку, конкурентів. Проведені аналітичні дослід-
ження дають змогу оцінити, що являє собою бан-
ківський ринок, і яка його характеристика.

Для з'ясування позиції банку на ринку може
проводитись SWOT-аналіз, який дає можливість
простежити ступінь впливу сильних і слабких сто-
рін банку на ринок.

Модель конкурентоспроможності (модель «п'я-
ти сил») дає змогу враховувати такі чинники, як: си-
ла вкладників депозитів, сила користувачів креди-

тів; продукти-замінники; бар'єр входу на ринок но-
вих конкурентів; бар'єр виходу з ринку конкурентів.

Виробничі функції маркетингу пов'язані з орга-
нізацією надання банківських продуктів, впровад-
женням нових технологій у банківській діяльності,
забезпеченням якості та конкурентоспроможності
банківських продуктів. Із виробничою функцією
банківського маркетингу пов'язаний принцип
спрямованості на досягнення кінцевих результатів,
а також принцип концентрації зусиль на задово-
ленні потреб споживача. Виробничі функції марке-
тингової діяльності в банках полягають: у наданні і
виробництві банківських продуктів. За умови, коли
банки не прагнуть виробити (надати) всі банківські
продукти (послуги) та задовольнити потреби всіх
потенційних клієнтів, виробнича функція марке-
тингу застосовується на ринку, який обслуговуєть-
ся. Межі цього ринку визначаються маркетинго-
вою службою за такими чинниками: географічни-
ми; клієнтурними; видами продуктів, що надаю-
ться тощо.

Розподільно-збутові функції, пов'язані з роз-
робкою та проведенням товарної, цінової, збутової
та комунікаційної політики. Товарна політика – це
планування банківського продукту, яке полягає у
визначенні та зміні характеру асортименту послуг,
що пропонуються, а також їхнього обсягу.

Рішення про структуру асортименту послуг
банк приймає вже на етапі його створення. Поточ-
ний асортимент підлягає по суті щоденним змінам,
які не стосуються його базового напрямку. Такі пе-
ретворення поточного асортименту можна охарак-
теризувати як політику асортиментної гнучкості,
засобами реалізації якої можуть бути розширення
асортименту завдяки введенню до нього нових ви-
дів банківських продуктів, звуженню асортименту
через видалення з нього певних видів продуктів,
зміну старих видів продукту новими.

Основою успіху комунікаційної політики є облік
банківськими працівниками особливостей купі-
вельної поведінки. У своїй комунікаційній політиці

Тема 14.1. Банківський маркетинг та його функції

Таблиця 14.1. Характеристика функцій маркетингової діяльності в банках
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кредитні інститути використовують особливості ку-
півельної поведінки.

Інструментами комунікаційної політики є: осо-
бистий продаж, реклама, стимулювання збуту і ро-
бота з громадськістю. Особистий продаж припус-
кає використання індивідуальних каналів спілку-
вання (комунікації) банку зі споживачем. Його за-
соби це: особисте спілкування у відділенні банку чи
на «дому» у клієнта, пов'язане з консультуванням і
наданням продуктів; бесіда по телефону, контакт зі
споживачем завдяки використанню поштового
зв'язку та Інтернету. Під час особистого продажу в
контакт із клієнтом у ролі продавців вступають усі
працівники банку, починаючи від членів правління
та керівників філій і відділень і закінчуючи рядови-
ми працівниками. Необхідність кваліфікованих і до-
вірчих контактів із клієнтами повинна підкріплюва-
тися відповідною організацією оплати праці бан-
ківських працівників.

Управлінські функції пов'язані з плануванням у
банку на тактичному і стратегічному рівнях, інфор-
маційному забезпеченні маркетингової діяльності,
маркетинговому контролі банку та регулювання
його роботи. З управлінською функцією банківсь-
кого маркетингу пов'язаний не лише принцип
спрямованості на дослідження кінцевих результа-
тів по плануванню на тактичному рівні, але й прин-
ципи спрямованості на довгостроковий результат.

Одна з важливих управлінських функцій – конт-
роль, котрий виступає як невід'ємна складова час-
тина всього процесу раціоналізації господарської
діяльності банку, в завдання якого входять перед-
бачення можливих помилок, порушень, відхилень і
їхнього запобігання; якщо ж вони стануться, то за-
безпечення своєчасного впливу та припинення
відповідно до виявленого характеру відхилення.
Впровадження та раціоналізація контролю необ-
хідна насамперед для бізнесу. Основна увага при-
діляється ліквідації дублюючих функцій, скорочен-
ню накладних витрат, раціоналізації документації і
обліку, упровадженню технічних засобів і підви-
щенню професіоналізму працівників.

Контроль як спосіб зворотнього зв'язку може
бути ефективним у випадку одержання і ефектив-
ного використання достовірної та своєчасної ін-
формації про стан усієї керованої системи, визна-
чення того, чи все в цій системі здійснюється від-
повідно до намічених цілей і принципів, отриманих
розпоряджень і вказівок. Контроль надає можли-
вість не тільки виявляти відхилення від прийнятих і
затверджених правил, процедур, законоположень,
але заодно оцінювати причини цих відхилень,
конкретизувати їх за ступенем участі в них посадо-
вих осіб, діяльність яких піддавалася перевірці.

Тема 14.2. Сегментація банківського ринку

Сегментація фінансового ринку – це класифіка-
ція потенційних споживачів фінансових послуг згід-
но з їхніми вимогами до розвитку фінансового рин-
ку. Вона базується на застосуванні різних критеріїв
поділу споживачів на групи, які представляють різ-
ний за якістю й обсягом попит на окремі види фі-
нансових активів (послуг). Сегментація фінансово-
го ринку, таким чином, являє процес цілеспрямо-
ваного поділу його видів на індивідуальні сегменти,
які розрізняються залежно від характеру фінансо-
вих інструментів, що обертаються на ньому, з вра-
хуванням певних критеріїв (табл. 14.2).

При виборі оптимальних сегментів ринку пере-
вага надається великим сегментам, сегментам з
чітко окресленими межами і фінансовою стабіль-

ністю, сегментам з інтенсивним розвитком попиту
на фінансові послуги. Сегментація банківського
ринку може бути проведена за групами клієнтів
(табл. 14.3) та в залежності від типу ринку: роздріб-
ний ринок, ринок кредитно-фінансових установ,
урядовий ринок тощо.

За видом підприємств сегментація може бути
за галузями економіки, розміром обороту, еконо-
мічним становищем, місцезнаходженням тощо.

На ринку фізичних осіб сегментація може бути
проведена за географічною чи соціально-демо-
графічною (вік, стать, рівень доходу, соціальне
становище, регіон мешкання і роботи, склад сім'ї,
рівень освіти) ознакою, за майновим станом
(табл. 14.4, 14.5).

Таблиця 14.2. Можливі критерії сегментації ринку\
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Способи класифікації фінансових ринків зале-
жать також від того, з яких позицій розглядаються
фінансові угоди. За ступенем організованості ко-
жен сегмент фінансового ринку можна поділити на
організований і неорганізований. Певні сегменти
фінансового ринку (наприклад, ринок цінних папе-
рів та валютний) можуть поділятися на біржові та
позабіржові. 

За характеристиками клієнтів може також
проводитись сегментація ринку, як наведено на
рис. 14.1.

Загальна сегментація фінансового ринку виді-
ляє такі ринки:

1) ризикові, безризикові;
2) місцеві, регіональні, національні, міжнародні,

світові;
3) відповідно до трьох основних форм збере-

ження заощаджень: вклади в банки, придбання

цінних паперів; вкладання грошей у цільові фонди
(страховий, пенсійний);

4) за принципом повернення фінансовий ринок
поділяється на ринок боргових зобов'язань і ринок
інструментів власності;

5) за формою організації фінансові ризики поді-
ляються на організаційні та розподільні.

На кожному з цих ринків здійснюється специ-
фічна фінансово-економічна діяльність і проводя-
ться операції та угоди, які підпадають під різні фі-
нансові ризики. Їх відчувають суб'єкти діяльності.
Ризики, виникаючи у зв'язку з рухом фінансових
потоків, проявляються на ринках фінансових ре-
сурсів в основному у вигляді процентного, валют-
ного, кредитного, комерційного (бізнес-ризик), ін-
вестиційного ризиків і обумовлені дією як макро-
економічних, так і внутрішньофірмових (мікроеко-
номічних) чинників та умов.

Таблиця 14.3. Сегментація корпоративного сегмента

Таблиця 14.4. Чинники сегментації споживчого банківського ринку

Таблиця 14.5. Сегментація за життєвим циклом
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Задачі та етапи маркетингових досліджень.
Маркетингові дослідження – функція, яка через ін-
формацію поєднує банк з ринками, споживачами,
конкурентами та іншими елементами ринкового
середовища. Роль маркетингових досліджень по-
лягає в оцінці попиту споживачів в банківських про-
дуктах (послугах), що допомагає банку створити
стратегію і тактику їхнього задоволення, а також
оцінити можливості банку та сплангувати його
маркетингову діяльність.

Задачі маркетингових досліджень можуть бути
різними, але найбільш типовими є:

- оцінка ринкового потенціалу банку;
- аналіз сегментації банківського ринку;
- вивчення характеристик ринку;
- аналіз розробки та продаж банківського про-

дукту;
- походження потенційних клієнтів банку, оцінка

їхніх потреб сьогодні і в майбутньому;
- прогнозування довгострокових тенденцій роз-

витку ринку;
- вивчення діяльності конкурентів;
- аналіз задоволення клієнтів банківськими про-

дуктами та інші.
Маркетингові дослідження можуть бути постій-

ними та разовими, виконуватися банком як само-
стійно, так і за допомогою спеціалізованих органі-
зацій. Від результатів маркетингових досліджень
залежить можливість самого існування банку у
майбутньому, тому вони мають відповідати пев-
ним вимогам: комплексний підхід; системний під-
хід до дослідження банківських проблем; цільове
спрямування та вирішення питань; об'єктивність;
відповідність принципам добросовісної конкурен-
ції; наявність висококваліфікованих спеціалістів і
правдивої інформації; результативність проведе-
них досліджень.

Підходи до маркетингових досліджень: теоре-
тичний; дискрептивний; причинно-наслідковий.

Методи збору інформації: анкетування; спосте-
реження; опитування (віч-на-віч, по телефону, за
допомогою пошти, Інтернет); експеримент; моде-
лювання; аналіз аналогічних ситуацій.

Основні етапи маркетингових досліджень:
1. Визначення мети маркетингового досліджен-

ня: аналіз проблем і можливостей; вироблення аль-
тернативних рішень; визначення мети дослідження.

2. Визначення дослідницьких завдань: розроб-
ка пошукових питань; розробка гіпотез; визначен-
ня джерел інформації.

3. Оцінювання цінності маркетингової інформації.
4. Планування дослідження: вибір методів дос-

лідження; розробка анкети; планування вибірково-
го спостереження або експерименту.

5. Збір інформації та обробка даних.
6. Розробка рекомендацій та висновків.
7. Впровадження результатів дослідження.
Систематичні дослідження ринку і пов'язаних з

ним питань дають змогу формувати інформаційну
базу для ефективного керівництва маркетинговою
діяльністю банку.

Дослідження клієнтів і продуктів банку. Для
успішної роботи банку головним є наявність клієн-
та з його потребами, якого необхідно задовольня-
ти. Тому в першу чергу необхідно проводити дос-
лідження клієнтів, яке включає:

- дослідження і сегментування клієнтури;
- дослідження їхніх потреб;
- дослідження каналів розподілу банківських

продуктів.
Основні етапи маркетингової роботи наведені

на рис. 14.2.
Моделювання клієнта, сегменту і ринку в цілому

ґрунтується, як правило, не на точних даних і має
евристичний характер. При цьому з'ясовуються
питання:

1. Які наші слабкі й сильні сторони з погляду
майбутніх клієнтів?

Рис. 14.1. Структура ринкових характеристик клієнтури

Тема 14.3. Дослідження та аналіз банківського ринку
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2. Яка група потенційних клієнтів має найвищий
потенціал прибутку?

3. Які конкуренти особливо сильні у певних
сегментах ринку?

4. Чому вони досягли успіху?
При дослідженні групи клієнтів виявляються їхні

реальні потреби в банківських послугах і ті продук-
ти, що їх можуть задовольнити. При цьому прово-
дяться маркетингові роботи, пов'язані із продукта-
ми й технологіями банку: дослідження продуктів
(якість, кількість, задоволеність) та каналів розпо-
ділу продуктів (послуг); розробка і вдосконалення
продуктів (послуг).

Дослідження можливих каналів розподілу по-
слуг банку дає відповідь: де і як клієнт одержує
банківську послугу? В сучасному банку таких кана-
лів досить багато. Це може бути офіс банку, теле-
фон, банкомат, система «клієнт – банк», банківсь-
кий персональний менеджер тощо.

Стандарти обслуговування виробляються на
підставі оцінки задоволеності клієнта в термінах
надання йому послуг, що передбачає проведення
анкетування й опитувань. Ціна послуги, в першу
чергу, обумовлюється її цінністю для клієнта.

На другому етапі заглиблення в структуру взає-
модії «банк – ринок – споживач» з'являється, по-
перше, виробник продукту – банк зі своїми можли-
востями організації послуг і всього виробництва в
цілому, по-друге, зовнішнє (стосовно банку) сере-
довище, в якому:

· клієнт вибирає продукти для задоволення по-
треб;

· функціонують конкуренти – банки та інші кре-
дитно-фінансові установи із своїм продуктом;

· діють зовнішні чинники, котрі впливають як на
діяльність банку, так і на поведінку клієнта при ви-
борі продукту.

В цілях дослідження продукту на ринку та вибо-
ру відповідної стратегії можна використати матри-
цю І. Ансоффа, яка дозволяє:

- проаналізувати ринок (вивчення продукту кон-
куруючих банків, реклами, цін) та його розвиток з
точки зору розширення функцій продукту (нові
сфери застосування старого продукту, пристосу-
вання до нових сегментів ринку та інші);

- проаналізувати розвиток продукту (розробка
нових продуктів) та диверсифікацію (горизонталь-
ну, вертикальну, латеральну або бокову).

Рис 14.2. Основні етапи маркетингової роботи

Таблиця 14.6. Попит на банківські продукти (послуги)
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При дослідженні банківського продукту (послуги)
розглядаються види попиту на нього (табл. 14.6).

Основні параметри дослідження спроможності
банку: «Показники діяльності», «Операції», «Систе-
ми», «Кадри», «Маркетинг», «Імідж», «Філії», «Асор-
тимент продуктів».

При цьому необхідно дати відповіді на запитання:
1. Наскільки надійною є діяльність банку?
2. Яка якість банківських послуг?
3. Наскільки добре виправляються помилки?
4. Які сильні й слабкі сторони банку з погляду

майбутніх клієнтів?
Спроможність банку в аспекті певного продукту

розглядається за критеріями (табл. 14.7).
Види попиту на продукти і відповідні їм види

маркетингу наведені в табл. 14.8.
Дослідження конкурентного середовища.

Для з'ясування позиції банку на ринку проводиться
SWOT-аналіз, за якого оцінюються сильні і слабкі
сторони банку, можливості і загрози від зов-
нішніх сил. Це дослідження дає змогу простежити
ступінь впливу сильних і слабких сторін банку на
ринкові можливості, що відкриваються. Корисним
є заповнення матриці SWOT і на основних конку-
рентів. Якщо сильні сторони банку потрапляють на
уразливі місця конкурентів, то тим самим визнача-
ється напрям, за яким варто розширювати свою
частку ринку. Якщо таких напрямів не виявляється,
то в планах слід передбачати створення своєї кон-
курентної переваги.

Модель конкурентоспроможності дає змогу
врахувати наступні чинники: «сили» вкладників де-
позитів; «сили» користувачів кредитів; продукти-
замінники; бар'єр входу на ринок нових конкурен-
тів; бар'єр виходу з ринку конкурентів.

На конкурентне середовище впливають різно-
манітні організації, які співпрацюють між собою:
рекламні агентства, консалтингові фірми, консуль-
танти, банки-кореспонденти, ЗМІ, торгові доми й
асоціації, зарубіжні представництва. При дослід-
женні конкурентів необхідно відповісти на запитан-
ня: скільки є традиційних конкурентів? Які їхні силь-
ні та слабкі сторони? Ключові стратегії їхнього біз-
несу? Які конкуренти особливо сильні у певних сег-
ментах ринку? Чому вони домоглися успіху?

Відслідковування банків-конкурентів здійснює-
ться шляхом ведення бази даних щодо банків,
особливо перших тридцяти за рейтингом. Основні
параметри, за якими проводиться моніторинг кон-
куруючих банків, такі:

- рейтингові показники;
- історія створення банку;
- адреси, телефони, акціонери, правління;
- ліцензія, статус агента й уповноваженого,

участь в асоціаціях;
- галузева орієнтація;
- географія роботи (філіальна мережа);
- стратегія розвитку;
- банківська продукція;
- технології (картки, банкомати, інформаційні

технології);
- штат (кадри);
- підрозділ маркетингу і стратегічної інформації,

підрозділ персональних менеджерів (штат, якісний
склад, продукція);

- рекламна активність (бюджет, інтенсивність і
тип реклами, компанії, спонсорство);

- клієнтура (характер, впливові клієнти);
- особливі примітки.

Таблиця 14.7. Критерії сильних сторін банку
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Проведення SWOT-аналізу дає широку картину
ринкового поля, а також можливі шляхи стратегії
розвитку бізнесу відповідно до рішень:

1. Вибір між ціновим лідерством і лідерством у
якості. 

2. У виборі ринкової орієнтації на всіх або части-
ну клієнтів, на всі чи частину їхніх потреб. Лідерству
цін, як правило, відповідає вибір орієнтації «усі
клієнти + частина потреб», а лідерству якості – «усі
потреби + частина клієнтів».

Стратегія банку стосовно просування продукту
на ринку визначається співвідношенням характе-
ристик ринку і продукту. Залежно від попиту на
банківські продукти, проводиться та або інша мар-
кетингова стратегія (рис. 14.3).

Дослідження ринку при розробці стратегії
банку. Комерційні банки пропонують безліч по-
слуг і продуктів, розрахованих на різноманітні по-
треби різних клієнтів. Рішення про просування про-
дукту приймаються окремо по кожному з них. Тому
при проведенні дослідження ринку слід вести його
по кожному продукту (групі продуктів) окремо. Ви-
значення потенціалу ринку торкається двох основ-
них питань:

1. Що являє собою ринок на даний момент?
2. Яка характеристика цього ринку?
Зрозуміло, що банк не зможе вийти на ринок з

новим продуктом (послугою) або просувати ста-
рий, якщо виявиться, що продукт не має попиту.
Аби одержати відповідь на перше узагальнене пи-

Таблиця 14.8. Види попиту на продукти і відповідні їм види маркетингу

Рис. 14.3. Вплив характеристик ринку та продукту на вибір стратегії просування
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тання, необхідно відповісти на ряд інших: хто є по-
тенційним клієнтом банку? Які послуги їх цікав-
лять? Де вони схильні їх одержувати? Які тарифи і
відсоткові ставки будуть для них прийнятними? До
якого рівня може посилитися конкуренція? Яка
ймовірність розвитку подій на ринку за тим чи ін-
шим сценарієм?

Щоб визначити характер ринку, необхідно від-
повісти на такі запитання: який найширший сег-
мент ринку? Чим керується клієнт, приймаючи ос-
таточне рішення про одержання банківської послу-
ги? Які проблеми вирішують клієнти, одержавши ту
чи іншу послугу? Які чинники впливають на спо-
живчі звички клієнтів? Яка еластичність попиту?

У табл. 14.9 показані основні види маркетинго-
вих досліджень, проведення яких передує форму-
ванню ринкової стратегії банку.

Формування конкурентних стратегій передба-
чає глибоке знання своїх конкурентів, їхніх поточ-
них і перспективних планів та намірів. Практика
свідчить, що керівництво банків потребує інфор-
мації про своїх ринкових суперників з таких пози-
цій: планування послуг; цінова політика; стратегія
реалізації; оборот; структура витрат; дослідницька
діяльність; банківські технології; патенти; практика
фінансування; оплата праці керівної ланки та рядо-
вих працівників.

Аналіз конкурентної ситуації у плані вибору
стратегії полягає в тому, щоб виявивши свої вирі-
шальні переваги, послідовно використовувати їх у
ринковій діяльності. При цьому важливо, щоб стра-
тегічні переваги забезпечувалися в основному
найважливішими для клієнтури параметрами.

Деякі предметні ділянки (наприклад, фондовий
ринок, страховий бізнес, вільні економічні зони то-
що) можуть викликати тривалий інтерес банку. У
цьому випадку постає завдання побудови системи
моніторингу інформації про певну предметну ді-
лянку. Така робота потребує обдуманого методич-
ного підходу. Можна скористатися таким алгорит-
мом побудови системи (табл. 14.10). Програма
збирання й аналізу інформації циклічно повторю-
ється.

Для оцінки кредитоспроможності клієнта банки
використовують наступні джерела інформації:
співбесіда з клієнтом, ведення банком власної
картотеки клієнтів, інспекція клієнта на місці, аналіз
фінансових звітів, інформація, надана спеціалізо-
ваними фірмами. Найважливішими і найцікавіши-
ми є два останніх джерела інформації. 

Найважливішими групами інформаційних дже-
рел є наступні:

· органи державного управління;
· органи статистики;
· засоби масової інформації та інформагентст-

ва;
· спеціалізовані фірми, які розповсюджують

комп'ютерні інформаційні продукти;
· консалтингові фірми;
· ділові довідники.
Достовірним методом збирання інформації про

стан клієнтської бази банку і найрізноманітніші ха-
рактеристики потенційних клієнтів є опитування
(інтерв'ю), які проводять методом анкетування.
Різноманітні опитування населення здійснюють
спеціалізовані соціологічні служби. 

Таблиця 14.9. Види маркетингових досліджень
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Принципи та задачі розробки маркетинго-
вої стратегії. Потреби банку у стратегічному мар-
кетинговому плануванні пов'язані з необхідністю:

- базувати банківську діяльність на стратегічних
напрямках, які надійно і чітко визначені;

- розробляти та реалізовувати моніторинг се-
редовища маркетингу й аналізувати конкуренто-
спроможність;

- збільшувати здатність банку до адаптації, до
змін у середовищі;

- регулярно переглядати і оптимізувати свій біз-
нес-портфель.

Тому подальший розвиток банківської системи
та робота комерційного банку в конкурентному се-
редовищі ставить задачу розробки маркетингової
стратегії (табл. 14.11).

Основні принципи стратегічного планування
маркетингу – глобалізм, активність, інноваційність,
інтегрованість, перевага структурних досліджень
ринку, активне використання зв'язків із громадсь-
кістю («pubic relation»), цільова орієнтація марке-
тингу на збалансованість, гармонізація інтересів
банку, споживачів і суспільства в цілому, парт-
нерство всіх учасників ринкового обміну та неко-
мерційного розподілу суспільних благ.

Принцип глобалізму виник як реакція на зрос-
таючу взаємозалежність національних ринків, на:
посилення банківських потреб під впливом успіхів
технологій комунікації і транспорту, розвиток між-
народної стандартизації, тенденції об'єднання
країн, укладання міждержавних угод і розвиток
міжнародної конкуренції.

Таблиця 14.10. Алгоритм побудови інформаційної системи

Тема 14.4. Маркетингова стратегія комерційного банку

Таблиця 14.11. Чинники, що сприяють розробці стратегії банку
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Принцип активності сучасного стратегічного
планування маркетингу викликаний до життя зрос-
таючим насиченням ринку, збільшенням швидкос-
ті технологічного прогресу, послідовним усунен-
ням бар'єрів для міжнародної торгівлі.

Принцип інноваційності маркетингу полягає в
постійному пошуку й оніціюванні перспективних
змін потреб, у відновленні асортименту, наданні
банківським продуктам нових рис і досягненні но-
вих рівнів задоволення потреб, у використанні но-
вих форм комунікацій (наприклад, через мережу
«Інтернет»), нових способів продажу і доставки. 

Інтегрованість – новий крок у розвитку підходу,
початого маркетингом-mіх. Дії в рамках операцій-
ного маркетингу здійснюються в тісному зв'язку зі
структурою і спрямованістю стратегічного плану.
Товарна політика, ціноутворення, просування і
збут проводяться на підставі стратегічного вибору
фінансових ринків, довгострокового прогнозу
стану і динаміки попиту та пропозиції на обраних
цільових ринках. Взаємозв'язок стратегічного й
операційного маркетингу дає змогу оптимізувати
цілі стосовно завоювання частки ринку і необхід-
ного для їхнього досягнення маркетингового бюд-
жету.

Принцип переваги структурних досліджень
ринку – домінування стратегічного планування
маркетингу над епізодичними дослідженнями, які
проводяться для вирішення окремих часткових
проблем.

Принцип активності використання зв'язків із
громадськістю – акцент на комунікаційні функції
відбиває зростаючу соціальну спрямованість мар-
кетингу, розповсюдження практики його впровад-
ження в некомерційних, бюджетних сферах діяль-
ності, залежність результатів маркетингової робо-
ти від відношення до неї суспільства та його окре-
мих груп. Найважливішими в цьому зв'язку виявля-
ються вимоги соціальної етичності, екологічності й
разом із тим ефективного використання марке-
тингу, включаючи турботу про широкий зовнішній
соціально-економічний ефект.

Особливості стратегічного маркетингового
планування наступні: розглядає як єдине ціле все
підприємство або окремі, найбільш важливіші його
підрозділи (загально-фірмова кооперативна стра-
тегія або функціональна стратегія); орієнтується на
довгострокову перспективу; основна мета полягає
в забезпеченні потенціалу майбутньої успішної
діяльності банку і способів його адаптації до змін
зовнішнього середовища; стратегічні плани визна-

чають основні напрямки розвитку банку в цілому
або окремих функціональних сфер; у них познача-
ються певні «ніші» для господарської діяльності, які
в подальшому підлягають заповненню засобами
оперативного планування.

Враховуючи, що в стратегічних планах визнача-
ються конкретні завдання банку в межах основних
напрямків (робота на окремих сегментах ринку,
розробка та впровадження окремих груп банківсь-
ких продуктів (послуг), діяльності окремих підроз-
ділів комерційного банку відповідно розробленої
стратегії і т.п.) розробляються на його основі плани
роботи підрозділів банку.

Основні етапи розробки стратегії банку.
Розробка стратегії маркетингу банку починається
із визначення цілей. Для цього необхідно проаналі-
зувати діяльність банку та встановити основні цілі
його розвитку на перспективу, що дозволить вста-
новити мету маркетингових зусиль в цілому по
банку та по його конкретних напрямках та підрозді-
лах. Враховуючи це, процес стратегічного марке-
тингового планування можливо представити у пев-
ній послідовності вирішення стратегічних проб-
лем.

На першому етапі визначаються і конкретизую-
ться сфери діяльності банку. Вони повинні бути чіт-
ко виражені (ринок, сегмент ринку, клієнти, конку-
ренти, стабільність роботи, напрямки діяльності і
т.п.).

На другому етапі проводиться аналіз оточуючо-
го та зовнішнього макросередовища, що дає мож-
ливість виявити тенденції розвитку суспільства та
можливі напрямки роботи банківської сфери. При
цьому аналізуються галузеві структури, ринкові
сегменти, діяльність конкурентів, структура їхніх
витрат, сильні й слабкі сторони банку.

На цьому етапі розробляється маркетинг-mix:
аналізуються продукти (послуги), їхня ціна, збут і
комунікації по цільових ринках.

Простежити можливості поєднання характе-
ристик ринкової ситуації з сильними і слабкими
сторонами організації дозволяє SWOT-аналіз. Ос-
новні компоненти SWOT-аналізу представлені на
рис. 14.4.

Так, проведене дослідження дозволяє стверд-
жувати, що аналіз сильних і слабких сторін діяль-
ності банку, його потенціалу в порівнянні з конку-
рентами може бути проведений за такими складо-
вими:

- менеджмент банку: культура і філософія, цілі і
стратегії, система мотивації працівників;

Рис. 14.4. Основні компоненти SWOT-аналізу
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- маркетинг: фази життєвого циклу банкіських
продуктів і послуг, цінова політика, комунікації та
збут;

- наукові дослідження і розвиток: інтенсивність і
результати, ноу-хау, використання нових інформа-
ційних технологій;

- кадри: вікова структура, рівень освіти, кваліфі-
кація та мотивація менеджменту;

- банківська діяльність: устаткування, гнучкість,
якість банківського планування і управління;

- фінанси: частка власного капіталу, фінансовий
баланс, можливості отримання кредитів.

Аналіз потенційних можливостей і небезпек
проводиться найчастіше як порівняльний аналіз ці-
льових ринків за кількісними та якісними аспекта-
ми (табл. 14.12).

Спочатку з урахуванням конкретної ситуації, в
якій знаходиться банк, складається список її силь-
них і слабких сторін, список небезпек і можливос-
тей. Інформація про сприятливі можливості роз-
витку банку є базою вибору стратегії.

На третьому етапі визначається концепція роз-
витку банку. В ній визначаються цілі і завдання роз-
витку, розмежовуються сфери діяльності, затверд-
жуються довгострокові цілі – напрямки діяльності.

На четвертому етапі розробляється загальна
стратегія банку на заданий період часу. Зміст за-
гальної стратегії банку, розрахованої на строк від
п'яти до десяти років, залежить від того, чи працює
він в одній або кількох стратегічних сферах. Якщо
банк діє в декількох стратегічних сферах, то для
кожної з них повинні передбачатися свої цілі і ре-
сурси. Загальна стратегія банку повинна включати
проекти і програми, завдяки яким можуть бути
реалізовані чинники успіху.

На п'ятому етапі здійснюється стратегічне пла-
нування на рівні окремої сфери діяльності, яке ба-
зується на цілях і розподілі ресурсів, передбачених
загальною стратегією банку. 

На шостому етапі розробляється функціональ-
на стратегія як на рівні окремої сфери, так і всього
банку (в банку з однією сферою ці рівні сполучені).
На рівні окремої сфери особливо важливе значен-
ня має маркетингова стратегія для фінансових
ринків. Фінансова сфера в свою чергу може вклю-
чати один або декілька ринків. Функціональна
стратегія в масштабі всього банку доцільна лише
для тих функцій, які являють інтерес для банку в ці-
лому, а не тільки для окремої сфери його діяльнос-
ті.

На сьомому етапі реальність цілей, намічених
на шести етапах планування, обґрунтовується роз-
робкою довгострокових фінансових планів. Визна-
чення маркетингової стратегії припускає генера-
цію стратегічних альтернатив, їхній аналіз, оцінку та
вибір найбільш оптимальних з точки зору досяг-
нень цілей банку і витрат ресурсів.

Основними видами стратегій є:
1) стратегія обмеженого зростання, яка засто-

совується в організаціях, котрі не бажають зайвого
ризику і планують свою діяльність за допомогою
встановлення цілей від досягнутого, скорегованих
з урахуванням інфляції. Ця стратегія найдоцільніша
для комерційних банків з огляду на специфіку їх-
ньої діяльності як установ, що оперують із значни-
ми обсягами залучених ресурсів;

2) стратегія зростання, котра виражається у
встановленні короткотермінових і довготерміно-
вих цілей, рівень яких значно перевищує показни-
ки попереднього звітного періоду. Подібна страте-
гія активно застосовувалася багатьма українськи-
ми банками в період отримання високих інфляцій-
них доходів у 1992–1998 рр. і проявлялася в екс-
тенсивному зростанні діяльності за допомогою
відкриття мережі філій у різних регіонах країни;

3) стратегія скорочення припускає встановлення
цілей, які значно поступаються за рівнем показни-
кам, досягнутим у попередньому звітному періоді;

4) стратегія комбінування, сутність якої полягає
в об'єднанні будь-яких з наведених стратегій. На
практиці в разі аналізу стратегічних альтернатив їй
часто віддають перевагу. Банк може використати
стратегію скорочення, ліквідуючи філії в одному
регіоні, й водночас створити нові філії або поглину-
ти місцевий банк у привабливішому, з погляду ме-
неджменту, регіоні, застосувавши стратегію зро-
стання.

Відповідно у стратегічному банківському плану-
ванні можна виділити найважливіші етапи, сутність
і характеристика яких показана на рис. 14.5. 

Серед великої кількості класифікацій стратегій
маркетингу за різноманітними ознаками, які наво-
дяться у літературі, основними відносно елементів
комплексу маркетингу-mix є: стратегії щодо ринку;
продуктові стратегії; цінові стратегії; стратегії про-
дажу; стратегії комунікаційних рішень.

Вибір тієї чи іншої ринкової стратегії, продукто-
вої стратегії, цінової стратегії, стратегії продажу та
комунікацій залежить від безлічі чинників і пара-
метрів, серед яких найважливішими є сила конку-

Таблиця 14.12. Кількісні та якісні аспекти цільових ринків
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рентів і стадії життєвого циклу банківських продук-
тів. Цілі маркетингу змінюються в міру просування
продукту від даної стадії до іншої. Змінюється і
стратегія маркетингу. Так, на стадії впровадження
всі сили банку спрямовуються на забезпечення ін-
формації і спонукання споживача здійснити купів-
лю того чи іншого банківського продукту. На ста-

діях же зростання і вироблення – зусилля можуть
бути зорієнтовані на створення конкурентоспро-
можності або підтримання почуття прихильності
споживача до даного банківського продукту.

Програми реалізації стратегії являють собою в
першу чергу детальні плани дій по кожному з еле-
ментів комплексу маркетингових засобів банку. 

Рис. 14.5. Основні етапи стратегічного планування банківської діяльності

Тема 14.5. Продуктова політика комерційного банку

Специфіка роботи банку та банківська по-
слуга. Специфіка роботи банківської системи та
розробка банківського продукту, який реалізуєть-
ся у формі послуг, окремих видів інвестицій, обміну
капіталу та інших операцій зумовлює потребу уза-
гальнення набутого досвіду у маркетинговій діяль-
ності з реалізації банківських послуг.

До специфіки роботи комерційних банків мож-
на віднести:

- Обслуговування обороту суспільно необхідно-
го продукту, а не його виробництво.

- Створення свого власного специфічного про-
дукту у вигляді платіжних засобів, традиційних і не-
традиційних послуг, без яких неможливим є під-

тримання та прискорення виробництва й обігу.
Продуктом є не матеріально-речові, а немате-
ріальні та інтелектуальні послуги (кредитні, депо-
зитні, розрахунково-касові й т.д.), які реалізуються
завдяки договірним відносинам. Купівля-продаж їх
не обмежується окремим актом, а характеризуєть-
ся протяжністю в часі.

- Ціноутворення банківських продуктів має свої
особливості, які визначаються специфікою струк-
тури ціни, яка виступає у формі відсоткової ставки,
що виплачується за надання певної послуги. На
розмір відсоткової ставки впливають облікова
ставка, рівень відсотка за міжбанківські кредити, а
також відсотка за вкладами; ураховуються вид і
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строк кредиту, кредитоспроможність клієнта і рі-
вень ризику від кредитних операцій. Рівень інфляції
обумовлює різницю між номінальною та реальною
відсотковою ставкою. Не можна не брати до уваги
й загальну економічну ситуацію у країні та бюджет-
ну політику уряду.

- При продажу банківських продуктів повертає-
ться не тільки початкова позичка, але й надбавка
до неї у вигляді кредитного відсотка для покриття
витрат банку й отримання ним прибутку, на відміну
від товару, який виготовлений у сфері матеріаль-
ного виробництва.

- Особливість банку як господарюючого суб'єк-
та визначається і специфікою ринку банківських
продуктів (послуг). На цьому ринку банк виступає у
вигляді кредитора, позичальника і посередника
між кредиторами та позичальниками. Проте, якщо
між виробничими підприємцями господарські
зв'язки розвиваються як у грошовій, так і в госпо-
дарській формах; через банівські потоки прохо-
дять тільки у грошовій формі.

Фінансова послуга – операції з фінансовими
активами, які здійснюються в інтересах третіх осіб
за власний рахунок або за рахунок цих осіб, а у ви-
падках, передбачених законодавством, – і за раху-
нок залучених від інших осіб фінансових активів, з
метою отримання прибутку або збереження
реальної вартості фінансових активів.

Фінансовими вважаються такі послуги:
1) випуск платіжних документів, платіжних кар-

ток, дорожніх чеків та/або їхнє обслуговування, клі-
ринг, інші форми забезпечення розрахунків;

2) довірче управління фінансовими активами;
3) діяльність з обміну валют;
4) залучення фінансових активів із зобов'язан-

ням щодо наступного повернення їх;
5) фінансовий лізинг;
6) надання коштів у позику, в тому числі і на умо-

вах фінансового кредиту;
7) надання гарантій та поручительств;
8) переказ грошей;
9) послуги у сфері страхування та накопичу-

вального пенсійного забезпечення;
10) торгівля цінними паперами;
11) факторинг;
12) інші операції, які відповідають критеріям, ви-

значеним у законі «Про фінансові послуги та дер-
жавне регулювання ринків фінансових послуг».

На фінансових ринках банки купують право роз-
поряджатися грошовими ресурсами своїх клієнтів
(юридичних та фізичних осіб) і продавати ці ресур-
си у вигляді позик, придбавши цінні папери, іно-
земну валюту тощо.

Банківська операція – сукупність процедур, по-
в'язаних із реалізацією послуг. Операції комерцій-
них банків можна умовно поділити на три групи:

пасивні операції (заохочення коштів);
активні операції (розміщення коштів);
комісійно-посередницькі та довірчі (трастові)

операції.

Кожна з цих груп операцій, які проводить банк,
має певний ступінь залучення до них клієнтів, і від-
повідно – певну частку запропонованих банками
послуг.

За своїм характером банківські послуги поділя-
ють на кредитні, операційні, інвестиційні та ін. Ко-
мерційні банки розширюють, крім традиційних, ко-
ло послуг, зокрема пов'язаних із розрахунковими,
грошовими та іншими операціями за дорученням
власників рахунків: факторингові послуги; лізинго-
ві; довірчі; консультаційні; інформаційні та ін.

Із точки зору маркетингу, послуги, які пропону-
ються банком, можна поділити на дві групи: 

- послуги, які приносять банку прибуток (видача
кредитів, довірчі операції, консультаційно-посе-
редницькі послуги тощо);

- послуги, пов'язані із залученням тимчасово
вільних коштів населення, підприємств і організа-
цій (депозитні послуги, ведення рахунків і т.д.).

При наданні послуг першої групи банк виступає
як їх виробник і продавець банківської послуги або,
як прийнято говорити, банківського продукту і от-
же маркетингова діяльність буде аналогічною мар-
кетинговій діяльності підприємств. При наданні по-
слуг, пов'язаних із залученням тимчасово вільних
грошових коштів, банк виступає як покупець, вра-
ховуючи конкуренцію. Банк повинен проводити
специфічну маркетингову діяльність. При цьому
банки будуть нести витрати не тільки на маркетинг,
але й на оплату грошових коштів, які залучаються.

Таким чином, однорідні послуги, надані клієн-
там на ринку банківських послуг і об'єднані за пев-
ними ознаками, становлять банківський продукт
[8]. Існують й інші наступні визначення банківсько-
го продукту – прийнято говорити саме про продук-
цію банку (bank product), передбачаючи під цим
будь-яку банківську послугу або операцію, яку про-
вів банк [8]. Класифікація банківських продуктів на-
ведена на рис. 14.6.

Діяльність банку не пов'язана з виробництвом
матеріальних цінностей, але витрати на банківські
продукти можна трактувати як суспільно корисні
дії, які задовольняють специфічні потреби сус-
пільства. Тому банківський продукт можна визна-
чати як товар. Слід розрізняти специфіку потреби у
продуктах, які надає банк (через які вони мають
споживчу вартість) і специфіку самих продуктів для
того, щоб орієнтуватися в особливості ринку, на
якому виступають дані продукти.

Важливим напрямком продуктової політики
банків є розробка банківських продуктів і послуг.
Необхідно розрізняти наступні ситуації:

- вдосконалення існуючого продукту (послуги);
- розробку та впровадження нового для банку,

але відомого на ринку продукту;
- розробку нового для ринку продукту.
Розробка нових продуктів тісно пов'язана з ви-

вченням потреб клієнтів, пропозиціями конкурен-
тів і розрахунком економічної доцільності нововве-
дення (рис. 14.7).
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Паралельно з розробкою нових продуктів ве-
деться робота по ревізії наявного продуктового ря-
ду банку. Банківська продуктова стратегія, таким
чином, може бути наступною:

- Ревізія та аналіз продуктового ряду банку.
- Маркетингові дослідження розробки та ди-

версифікації продуктів з точки зору їхньої конку-
рентоспроможності. Це може бути досягненим за
рахунок зміни структури запропонованих продук-
тів, розширення спектру продуктового ряду, роз-
робки нового продукту.

- Впровадження модифікованого та нового бан-
ківського продукту.

Концепція маркетингу і банківський про-
дукт. Сьогодні, щоб вижити у конкурентній бо-
ротьбі, банки повинні вводити у практику нові види
послуг, ставити на перше місце інтереси акціоне-
рів, боротися за кожного клієнта. Цим і пояснюєть-
ся об'єктивна необхідність для комерційних банків
діяти на ринку на основі теорії і практики сучасного
маркетингу.

Підвищення ролі комерційних банків у функціо-
нуванні фінансового ринку та його окремих сег-
ментів, розширення напрямків діяльності, загост-
рення конкурентної боротьби на ринку банківських
послуг привели банк до необхідності вивчати цей
ринок та брати на озброєння концепції, теорії і
практики сучасного маркетингу.

Орієнтуючись на концепцію вдосконалення
виробництва, банк намагається, передусім, все-
бічно покращити методи діяльності для більшого
розповсюдження своїх продуктів і зниження
витрат. Мета полягає в тому, щоб зробити послуги
банку більш доступними. 

Орієнтація на концепцію вдосконалення про-
дуктів приводить до зосередження основних
зусиль банку на постійному покращенні якості його
продуктів, на концентрації уваги на вдосконаленні
обслуговування. При цьому часто випускаються з
виду реальні потреби клієнта, який може бути за-
цікавлений у вигідному вкладанні коштів, а не в
отриманні яких-небудь додаткових послуг. Більше
того, у клієнта можуть бути й альтернативні варіан-
ти задоволення його фінансових потреб, наприк-
лад, вкладання грошей в акції якої-небудь компанії.

Якщо банк дотримується концепції інтенсифі-
кації комерційних зусиль, то головну увагу він
приділяє проведенню заходів щодо стимулювання
збуту свого продукту. Банки, які дотримуються у
своїй діяльності цієї концепції, витрачають значні
кошти на пропаганду, проведення рекламної ком-
панії.

При орієнтації на концепцію загального (кла-
сичного) маркетингу у центрі уваги – відстеження
стану цільового ринку, виявлення потреб клієнтури
та проведення комплексу маркетингових заходів

Рис. 14.6. Класифікація банківських продуктів

Рис. 14.7. Етапи розробки банківського продукту



Цілі та стратегія ціноутворення. Ціна – еле-
мент комплексу маркетингу, який визначає дохід,
тоді як інші елементи комплексу маркетингу визна-
чають витрати.

Одним з найскладніших і багатофункціональних
елементів плану маркетингу є ціноутворення. Ціно-
утворення сполучає в собі такі аспекти планової
діяльності банку:

· місію і цілі банку;
· зовнішні чинники (конкуренти, споживачі, ка-

нали доставки тощо);
· внутрішні чинники (видатки банку, рекламна

політика, імідж тощо).
Цілями цінової політики, яка повинна узгоджу-

ватися із цілями всього банку, можуть бути:
· виживання банку (банки вдаються до політики

підтримання мінімальних цін, які покривають лише
поточні видатки);

· короткострокова максималізація прибутку;
· короткострокова максималізація обороту (ви-

користовується відповідно до стратегії розширен-
ня каналів надання послуг, масштабного захоплен-
ня ринку і перетворення продукту в загальнодос-
тупний);

· «знімання вершків» (може застосовуватись у
випадку виходу банку на ринок з новим продуктом,
на який очікується підвищений попит, шляхом
встановлення максимально високих цін до момен-

ту, коли конкуренти запропонують ринку аналогіч-
ний продукт);

· лідерство в якості (застосовується банками,
які створили своєму продукту імідж дуже якісного
продукту з бездоганним обслуговуванням шляхом
встановлення високих цін, що виправдовують
високі витрати).

Процес розробки банківської стратегії в галузі
встановлення цін на послуги складається з кількох
послідовних етапів (рис. 14.8). Цілі ціноутворення
повинні бути спрямовані на досягнення банком
стратегічних цілей, які постають перед ним на
конкретному ринковому сегменті. Таким чином, ці-
лі ціноутворення не повинні розглядатися як окре-
мий, ні з чим не пов'язаний, вони повинні сприяти
успішному здійсненню банківської стратегії. Стра-
тегія ціноутворення може мати різноманітні цілі,
серед яких можна виділити основні:

- максимізація поточного прибутку;
- утримання позицій на ринку;
- лідерство на ринку;
- лідерство за якістю послуг.
Вибір методу ціноутворення. Виходячи з рів-

ня попиту, структури витрат і тарифів, установле-
них конкурентами, банк може встановити верхню і
нижню границі тарифів за послуги, що пропоную-
ться. Тут можливі різні підходи. Для банків, які ще
не стали «на ноги», неминучим використання полі-
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для задоволення цих потреб. Ця концепція лежить
в основі діяльності більшості комерційних зарубіж-
них банків.

Приймаючи концепцію соціально-етичного
маркетингу, яка тільки формується і ще не отри-
мала значного розвитку, банк повинен спрямову-
вати свою діяльність на виявлення і задоволення
потреб клієнтів. При цьому особливу увагу він буде
приділяти піклуванню про інтереси суспільства в ці-
лому. Такий підхід викликає добре ставлення до
банку з боку суспільства, що спонукатиме форму-
ванню позитивного іміджу банку, та в кінцевому під-
сумку відобразиться на результатах його діяльності. 

Концептуальні принципи маркетингу в сфері
банківської діяльності визначаються сутністю бан-
ку як суб'єкта економіки, особливістю його функцій
і змістом діяльності банків. Методи проведення
маркетингових заходів в банківській сфері діляться
за способом спілкування з клієнтурою та джерела-
ми інформації, при цьому виділяється активний і
пасивний маркетинг. Активний маркетинг характе-
ризується прямим контактом із клієнтом або дже-
релом інформації.

До пасивного маркетингу відносяться публікації
у пресі, інформація про банківські продукти й еко-
номічні показники, розробка емблеми та «девізу»
комерційного банку тощо. Специфіка банківського

маркетингу зумовлена характером діяльності бан-
ку, який, з одного боку, задовольняє потреби су-
б'єктів у кредитах, а з іншого – приймає вклади різ-
них власників, тим самим стає розпорядником і
охоронцем частки сукупного суспільного капіталу.
Характерна риса банківської діяльності – поєднан-
ня інтересів клієнтів і самого банку. Тому логічним
виглядає сьогодні звернення до концепції банків-
ського маркетингу, глобальні цілі якого зводяться
до наступного:

· підвищення рентабельності банку;
· збереження ліквідності балансу;
· найкраще поєднання обсягу, структури та

якості послуг відповідно до потреб клієнтів;
· чітка постановка виробничої та комерційної

роботи на всіх рівнях організації;
· покращення кваліфікації кадрів.
Орієнтація комерційного банку на клієнта є го-

ловним чинником, який приводить до успіху. Клієнт
завжди правий. Це – справжня сучасна філософія
поводження банку. Вона одержує реальне втілен-
ня, зокрема в тому, що банківський службовець у
взаємовідносинах із клієнтом все частіше виступає
не як представник договірної сторони, а як кваліфі-
кований радник, який зацікавлений у придбанні
клієнтом максимуму корисності від партнерства з
банком.

Тема 14.6. Ціноутворення на банківські продукти
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тики утворення тарифів, які забезпечують йому
місце на ринку. Звичайно, при цьому тарифи на по-
слуги знижуються, щоб залучити клієнтуру та ство-
рити перешкоди конкурентам. Даний процес іде
до того часу, коли банк, зменшуючи свої витрати і
захопивши частку ринку, виявиться здатним ак-
центувати свою увагу вже на підвищенні рента-
бельності операцій.

Велике поширення одержала орієнтація банків
при встановленні тарифів на свої послуги на рівні,
який склався на ринку. Багато банків спираються
на тарифи, встановлені найбільшими, так би мови-
ти, іменитими банками. Утворення тарифів, які ба-
зуються на рівні поточних ринкових ставок, має ре-
зерв, пов'язаний із упровадженням передових
банківських технологій і їхньою автоматизацією.
Зменшуючи завдяки цьому (і часом дуже істотно)
свої витрати, банки одержують можливість навіть
при орієнтації на поточні ставки на ринку мати чи-
малий прибуток. Таким шляхом успішно йдуть де-
які комерційні банки.

Значно рідше банки використовують при утво-
ренні тарифів формулу «середні витрати плюс
прибуток». Для її застосування банк повинен точно
й оперативно визначати структуру своїх витрат, що
в більшості комерційних банків викликає чимало
труднощів. На сьогодін практика на такій основі
створює передумови для тарифної конкуренції.

Деякі банки при формуванні системи тарифів
на свої послуги віддають перевагу формулі «без-
збитковість плюс цільовий прибуток». У цьому ви-
падку банк орієнтується на бажаний для нього рі-
вень рентабельності послуг і фіксований прибуток.
Слабкою стороною подібної практики є невизначе-
ність реакції клієнтури на подібні тарифи.

На механізм утворення тарифів у деяких банків
впливає характер їхніх взаємовідносин з клієнту-
рою. Найбільш перспективні клієнти можуть одер-
жати переваги в обслуговуванні порівняно з інши-
ми. У багатьох комерційних банках і кредитних
установах подібна практика має місце. Тим клієн-
там, які особливо важливі для банку, готові робити
індивідуальні послуги. До подібних клієнтів звісно
відносяться найбільш могутні у фінансовому відно-

шенні ринкові структури й окремі особи. Такого
роду політику можна трактувати як витрати на мар-
кетинг заради зміцнення взаємовигідних відносин
із клієнтами.

В окремих випадках банки можуть будувати та-
рифну політику не беручи до уваги рівень своїх ви-
трат, а спираючись на сприйняття продуктів, які
банк продає клієнтам. Останні повинні бути впев-
нені, що надання такого продукту є для нього бажа-
ним і вони готові у цьому випадку не поскупитися
на ціну. Якщо клієнт без подібного продукту не мо-
же обійтися, тоді банк призначає тариф, відповід-
но до здатності клієнта його оплатити. Для банку в
даному випадку потрібно серйозно аналізувати
споживчий попит.

В кожному конкретному випадку шляхи і методи
в утворенні тарифів вибирає банк (з урахуванням
безлічі обставин, серед яких суспільний авторитет,
імідж банку, його територіальне місцерозташуван-
ня, наявність мережі філій і відділень, вплив дер-
жавних органів, пайовиків тощо).

При встановленні ціни на банківські продукти
зазвичай не представляється можливим точно
розрахувати ані витрати на залучення грошових
ресурсів, ані витрати щодо здійснення операцій.
Оскільки нижня межа ціни, яка тяжіє до витрат, не
піддається точному визначенню, банки повинні
прагнути в кожному конкретному випадку до мак-
симізації доходу з таким розрахунком, щоб сумар-
ний дохід щонайменше перевищував сумарні ви-
трати на оплату праці, купівлі матеріальних ресур-
сів і залучення коштів. Однак найчастіше в ході пе-
реговорів із клієнтом банку доводиться уступати і
робити знижки. Мінімізувати їх дозволяє розчлено-
вування цін (політика «малих коштів»), у ході якої
банк замість загальної ціни на продукт у цілому
встановлює окремі (дробові) ціни.

Важливе значення має диференціація цін. Цей
метод цінової політики відноситься до традицій-
них, тому широко застосовується й вітчизняними
банками. Як критерії диференціації відсоткових
ставок по кредитах, які надаються комерційними
банками, застосовуються: кредитний ризик по
конкретному позичальнику, зумовлений ліквідніс-

Рис. 14.8. Етапи встановлення ціни на банківські послуги



М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К368

тю його активів і перспективами окупності креди-
тованого заходу, витратами на одержання інфор-
мації, пов'язаними з наданням кредиту; обрані
способи забезпечення кредиту; терміновість кре-
дитування; характер позичальника з врахуванням
його економічного потенціалу і фактичного обсягу
банківських операцій.

Критеріями диференціації відсоткових ставок
по внесках є терміновість внеску і характер вклад-
ника. Становить інтерес концепція встановлення
відсоткових вставок з урахуванням комплексу від-

носин банку з клієнтом, відповідно до якої встанов-
люється система пільгових кредитних ставок за-
лежно від того, чи є позичальник вкладником банку
і який розмір його внеску.

На деякі продукти банки можуть установлювати
занижені ціни в розрахунку на те, що зниження
прибутку (чи навіть збитки) будуть компенсовані
прибутком по інших операціях. 

Виходячи з вищевказаного послідовність ціно-
утворення на банківські продукти може бути на-
ступною (рис. 14.9).

Рис. 14.9. Послідовність ціноутворення на банківські продукти

Тема 14.7. Продаж банківських 
продуктів комерційними банками

Продаж банківських продуктів. Одним із ос-
новних питань маркетингової діяльності є продаж
(збут) банківських продуктів, який об'єднує регу-
лювання всіх виробничих заходів, що спрямовані
на переміщення продукту у просторі та часі від міс-
ця його виготовлення до місця споживання.

Можна виділи два основних аспекти збутової
політики – просторовий (вибір місця розташування
і каналів збуту) і чинник часу (встановлення годин
роботи і терміновість обслуговування). 

З точки зору залежності від впливу людського
чинника продукта банку можна поділити на проб-
лемні, котрі потребують інтенсивного контакту
клієнта з банком, і рутинні, для яких потрібний міні-
мальний контакт. При виборі банку для придбання
послуг, клієнт буде керуватися в першу чергу зруч-

ністю його місця розташування; консультацію та
проблемний продукт він хоче одержати у тому бан-
ку, до працівників якого відчуває більшу довіру.

Збутова мережа комерційних банків будується
в кілька ліній:

· банківські автомати, які встановлюються як-
найближче до споживачів, розраховані на те, щоб
клієнт, навіть не заходячи в банк, міг швидко ско-
ристатися певними стандартизованими послуга-
ми;

· пересувні банківські відділення в малонаселе-
ній сільській місцевості або невеликі стаціонарні
відділення (3–4 службовців) та територіально ві-
докремлені безбалансові відділення поблизу
транспортних розв'язок і в нових міських мікро-
районах, які надають найпростіші послуги;
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· головні відділення в діловій частині міста, які
надають увесь спектр банківських послуг.

Що стосується вибору каналів збуту, то банки,
зазвичай, використовують метод прямого збуту,
за якого продавець і покупець банківського про-
дукту вступають один з одним у безпосередній
контакт. Перелік можливих збутових каналів для
банківських послуг буде таким: власні канали збу-
ту; централізований збут через одне головне від-
ділення; централізований збут із використанням
автоматизованих стійок і автоматів; децентралізо-
ваний збут за допомогою власних місць збуту, по-
чинаючи від маленьких стаціонарних і пересувних
відділень і закінчуючи територіальними управлін-
нями; збутові канали інших банків та інших кредит-
них установ: 1) децентралізований збут за допомо-
гою утворення дочірніх фірм, участі в капіталі інших
банків, страхових компаній, підприємств житлово-
го будівництва тощо, а також 2) децентралізований
збут із підключенням представників вільних про-
фесій, самостійних посередників, різних торговців,
інших підприємств сфери послуг.

Банківські продукти можуть зберігатися, тому
банки надають їх, як правило, протягом дня. Винят-
ком є кредитні операції. У зв'язку з їхньою ризико-
ваністю, видачі кредиту передує перевірка креди-
тоспроможності позичальника, а іноді й узгоджен-
ня рішення про видачу кредиту на різних ступенях
банківської ієрархії. У цьому випадку від подачі кре-
дитної заявки до видачі позички може пройти кіль-
ка днів. Подібне становище нетипове, основним
змінюваним часовим параметром збуту банківсь-
ких продуктів є час роботи відділення банку. Сут-
тєве розширення тимчасових рамок банківського
обслуговування досягається в результаті автома-
тизації банківської справи, оскільки грошові авто-
мати і багатофункціональні банківські термінали
працюють цілодобово.

Поняття «розподіл» об'єднує регулювання всіх
виробничих заходів, які спрямовані на переміщен-
ня банківського продукту у просторі та часі від міс-
ця виготовлення до місця споживання. Проблеми
розподілу: вибір місця діяльності; вибір каналів
збуту; фізичний розподіл.

Існують прямий і непрямий канали збуту (остан-
ній практично не використовується у банківській

справі). Системи доставки:
1. Універсальні відділення.
2. Спеціалізовані відділення – кредитування;

вкладні операції; опереції з нерухомістю.
3. Повністю автоматизовані відділення – опера-

ції по рахунках; довідки про стан рахунків; отриман-
ня готівки; інформаційні та консультативні послуги.

4. Малочисельні відділення – стаціонарні; пере-
сувні.

5. Автоматичні касові машини.
6. Фінансові супермаркети – на основі небанків-

ських інститутів.
7. Системи електронних платежів.
8. Системи, які базуються на картках.
9. «Розумні» термінали.
10. Банківські послуги на дому, телемаркетинг,

Internet.
Місцерозташування відділення банку формує

так звані зони дії, в межах яких можна окреслити
коло споживачів за ознакою випадковості обслуго-
вування саме цим відділенням. Виявлення таких
зон також важливе не тільки з позицій оцінки міс-
церозташування, але й з метою планування кому-
нікацій.

Цінність зони можна визначити показником
очікуваного річного споживання послуги (ОРСП),
обчисленого на 1 клієнта (ОРРС1):

(14.1)

де ЧК – чисельність клієнтів; %К – процент клієнтів
зони, які користуються послугою.

Показник чисельності клієнтів вираховується за
статистичними даними. Залежно від ситуації за ос-
нову розрахунку береться один з показників (для
роздрібного ринку):

· щільність «нічного» населення;
· щільність «денного» населення (особи, які жи-

вуть і залишаються вдома, прийшли на роботу,
прийшли для обслуговування, їздять транспортом
тощо).

Фінансове посередництво та посередники.
Фінансові посередники, як правило, це великі фі-
нансові структури, до яких належать: банківська
система, небанківські кредитні інститути, контактні
фінансові інститути. Фінансові посередники прак-
тично створюють нові фінансові активи і тому ма-

Рис. 14.10. Зона дії банку залежно від його розташування



Маркетингова політика комунікацій. Марке-
тингова політика комунікацій – це комплекс за-
ходів, які використовуються банком для інформу-
вання, переконання чи нагадування споживачам
про свої продукти (послуги).

До комунікацій у маркетингу належать:
- банківська реклама;
- стимулювання збуту банківських продуктів;
- пропаганда, робота з громадськістю;
- особистий продаж.
Основні функції банківської реклами: завоюва-

ти довіру клієнта до банку; поінформувати його про
асортимент банківських послуг; переконати в пе-
ревагах рекламованих послуг; спонукати клієнта
придбати саме дану послугу й у даному банку.
Форми реклами дуже різноманітні. Особливе зна-
чення має класифікація форм реклами з урахуван-
ням особливостей рекламованих об'єктів. Залеж-
но від цього розрізняють рекламу: банківського
продукту (проводиться з метою ознайомлення

клієнтів із новими послугами); кредитної політики
банку (спрямована не на збут конкретної послуги,
а щоб звернути увагу споживачів до певного бан-
ку); потреби (покликана «розбудити» чи сформува-
ти нові потреби клієнта).

Банківську рекламу розрізняють частіше залеж-
но від конкретних цілей рекламної компанії. З цієї
точки зору, мають на увазі вступну рекламу (мета –
ознайомлення з банком і сферою його діяльності);
експансивну рекламу (спрямована на залучення
нових клієнтів і розширення частки банку на ринку);
стабілізаційну чи рекламу, що нагадує (націлена на
утримання постійних клієнтів і збереження частки
ринку); обмежувальну рекламу (використовується
при скороченні окремих банківських операцій).

Залежно від ступеня охоплення і цільового кон-
тингенту споживачів рекламу, зазвичай, поділяють
на безадресну (орієнтована на всіх потенційних
клієнтів) й адресну (звернена до вузького кола
персонально приваблюваних клієнтів). Особливу
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ють можливість отримувати прибуток за рахунок
економії, яка обумовлена зростанням масштабу
операцій. Вони допомагають приватним особам,
що мають заощадження, диверсифікувати їх, тобто
вкласти капітал у різні підприємства. Крім того,
система спеціалізованих фінансових посередників
може надати тим, хто має заощадження, більші ви-
годи, ніж просто можливість одержувати відсотки.

Переміщення капіталу трьома різними спосо-
бами від тих, хто має заощадження до тих, хто їх
потребує, наведено на рис. 14.11, 14.12, 14.13.

Безпосереднє переміщення грошей та цінних
паперів, як показано на рис. 14.11, відбувається,
коли компанія передає свої акції або облігації без-
посередньо власникам грошових коштів без посе-
редництва будь-яких фінансових інститутів.

Компанія продає свої акції та облігації інвести-
ційному банку, який, у свою чергу, продає їх компа-

ніям і особам, що мають заощадження. Банк бере
на себе ризик, тому що може стати неможливим
перепродати їх тим, хто має заощадження, за ту
суму, за яку цінні папери були придбані. Оскільки
нові цінні папери розміщені і компанія одержує свій
дохід від їхнього продажу, то це є операцією на
первинному ринку. Хоча цінні папери продаються
два рази, реально цей процес є однією операцією
на первинному ринку цінних паперів з інвестицій-
ним банкіром у ролі брокера, який допомагає руху
(трансферу) капіталів від тих, хто має заощаджен-
ня до підприємств. 

Переміщення капіталу також може здійснюва-
тись за допомогою фінансового посередника.
Спочатку посередник купує грошові кошти у тих,
хто має заощадження, в обмін на свої власні цінні
папери, а потім використовує ці грошові кошти для
придбання і збереження цінних паперів компанії. 

Рис. 14.11. Пряме (безпосереднє) переміщення (трансфер)

Рис. 14.12. Непряме переміщення через інвестиційні банки

Рис. 14.13. Непряме переміщення (трансфер) з використанням фінансового посередника

Тема 14.8. Комунікації по банківських продуктах
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роль у банківській справі відіграє стимулювання
збуту. У той час як реклама в основному діє на ета-
пі, який передує реалізації послуг, стимулювання
збуту повинне підтримувати інші засоби комуніка-
ційної політики, щоб полегшити та прискорити
продаж. Якщо банк розсилає поштою буклети чи
проспекти з інформацією про асортимент послуг,
це теж відноситься до реклами. Якщо ж банк за-
стосовує плакати, брошюри, проспекти як допо-
міжні засоби безпосередньо в місцях реалізації
банківських послуг (у відділенні банку), то таку
форму неособистих комунікацій прийнято відноси-
ти до стимулювання збуту.

Робота з громадськістю – це сукупність зусиль
банку щодо створення сприятливого клімату для
своєї діяльності завдяки взаємодії з усіма сектора-
ми зовнішнього середовища. Суттю «public
relations» є «бізнес з виробництва друзів».

Систематична підтримка сприятливої громад-
ської думки за допомогою «public relations», яка є
суттєвим чинником для економічного успіху будь-
якого підприємства, має особливе значення для
кредитно-фінансових інститутів, для котрих завж-
ди характерною є пильна увага громадськості. За
допомогою зміцнення свого авторитету в зовніш-
ньому середовищі банки намагаються створити
клімат довіри, що підвищує ефективність усіх інших
заходів ринкової політики.

Формування громадської думки не є прерога-
тивою якоїсь однієї банківської посадової особи,
воно здійснюється за участі всіх працівників банку
– від членів правління до простих службовців. Бан-
ківська робота з громадськістю націлена на безліч
секторів зовнішнього середовища: на працівників і
співвласників, на клієнтів і конкурентів, на громад-
ські об'єднання й організації, засоби масової ін-
формації.

Нововведенням у системі маркетингу є «пря-
мий маркетинг» – програма, яка практикується у
великих західних банках. Під прямим маркетингом
розуміється таке проведення контактів із клієнтом,
за якого рішення про одержання банківської послу-
ги приймається одразу ж. Клієнту пропонується
вчинити негайну дію: послати поштою купон, на-
брати номер телефону, дати розпорядження щодо
рахунка тощо. Прямий маркетинг використовує
пошту, пресу, кабельне телебачення, радіотеле-
фон, мобільний телефон, телекомунікаційні мере-
жі. Його ще часто називають медіа-маркетинг,
тобто маркетинг, який використовує засоби масо-
вої інформації та комунікації. Головна мета цих
програм – повідомити перспективному клієнтові
повну інформацію про продукт і спонукати його до
негайної дії.

На сьогодні маркетинг і новітні інформаційні
технології стали основними ресурсами інтенсифі-
кації діяльності банку. Використання інтерактивних
засобів телекомунікації для маркетингових цілей
від інформування клієнта про наявність тих чи ін-
ших продуктів до здійснення продажу одержало

назву інтерактивного маркетингу. Багато банків
розширюють спектр каналів розподілу послуг за
рахунок телекомунікаційних можливостей, у першу
чергу – глобальної мережі Інтернет. Спектр комер-
ційного застосування цієї мережі поступово зрос-
тає. Подібно до того, як телефон і факс, замінивши
поштові відправлення, інтенсифікували комунікації
в бізнесі, Інтернет у наш час революціонізує комер-
ційні контакти. Сторінка в Інтернеті будь-якого до-
сить відомого західного банку одержує в серед-
ньому понад десять тисяч інформаційних запитів
на місяць. Організація такого комунікаційного по-
току звичайними засобами була б значно дорож-
чою і в багатьох випадках менш ефективною.

Комп'ютер, підключений до Інтернету, став зви-
чайним комунікаційним засобом для мільйонів лю-
дей в усьому світі. Все більше споживачів викорис-
товують його для комерційних трансакцій. Основ-
ний бар'єр на шляху розвитку інтерактивного мар-
кетингу – недостатній рівень безпеки даних і таєм-
ності.

Найважливішою стадією особистого продажу є
презентація пропонованого продукту. Від характе-
ру, способу і результату представлення банківсь-
кого продукту (послуги) багато в чому залежать
його імідж, відношення до нього клієнта, його оста-
точне рішення щодо придбання даного продукту.

Службовець банку, представляючи клієнтові
послугу, зобов'язаний бути готовим до того, що в
клієнта відносно неї можуть виникнути заперечен-
ня як логічного, так і психологічного характеру. Для
того, щоб привести аргументований контрдовід на
заперечення клієнта, банківський службовець по-
кликаний мати гарне знання психології купівельної
поведінки.

Ефективність процесу особистого продажу за-
лежить від компетентності працівників банку, їхніх
особистих якостей, зокрема, комунікабельності,
зовнішнього вигляду тощо. У зв'язку з цим важли-
вим є процес навчання банківських працівників по-
рядку ведення переговорів. Як прийом навчання
успішно зарекомендували себе репетиції перего-
ворів, коли менеджер виконує роль клієнта.

Не менш важливим чинником, який впливає на
ефективність особистого продажу як маркетинго-
вої стратегії банку, є спосіб стимулювання праців-
ників, котрі займаються переговорами з клієнтами
(пошуком клієнтів). 

Організація та послідовність розробки ко-
мунікаційних рішень. Ситуація, яка склалася на
банківському ринку, характеризується загострен-
ням цінової і загальної конкуренції, зростанням ролі
чинника підтримання стосунків із клієнтами, по-
дальшою диверсифікацією запропонованих про-
дуктів, зростанням впливу каналів розподілу бан-
ківських продуктів. Для вирішення проблем, що ви-
никають, банки посилюють маркетингову діяль-
ність за такими напрямками: удосконалення бан-
ківських продуктів (послуг), розробка нових про-
дуктів, розширення програм розвитку стосунків із
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клієнтами, моніторинг діяльності конкурентів,
створення маркетингової культури в банку. Зна-
чення маркетингу зростає і водночас він видозмі-
нюється. В одних банках діючі централізовані відді-
ли маркетингу розформовуються. В інших банках
створюються окремі підрозділи, які виконують спе-
ціалізовані маркетингові функції, а саме: управлін-
ня сегментом споживачів або банківським продук-
том.

Діагностика та аналіз комерційних та некомер-
ційних комунікацій проводиться за напрямами, на-
веденими у табл. 14.13.

Після діагностики внутрішніх і зовнішніх кому-
нікацій необхідно комплексно визначити ключові
проблеми комунікації і головні чинники, які вплива-
ють на комунікації. Цілі комерційних і некомерцій-
них комунікацій на оперативному рівні повинні ви-
значатися на основі генеральних цілей (виробни-
чих, фінансових, соціальних, комерційних), страте-
гічної місії, культури і маркетингової політики.

Мішені бізнес-комунікацій повинні бути чітко
визначені відповідно до тактичних цілей, які повин-
на реалізувати комунікаційна політика. Основні мі-
шені, на які спрямована комунікаційна політика, –
це комерційні мішені: реальні і потенційні клієнти,
ділові партнери, які є базовими для стратегічного і
тактичного маркетингу.

Цілі, мішені і чинники повинні бути комплексно
визначені і відповідно до тенденцій змін у зовніш-
ньому і внутрішньому середовищах. Виділяються
ключові елементи бізнес-комунікацій, які є пріори-
тетними і впливають на стан внутрішніх і зовнішніх
комунікацій, а також розробляється кілька сцена-
ріїв розвитку комунікаційного комплексу, розрахо-
ваних в залежності від стану зовнішнього середо-
вища. У кожному варіанті сценарію обґрунтовуєть-
ся комбінація елементів бізнес-комунікацій з від-
повідною попередньою оцінкою засобів, необхід-
них для функціонування комунікаційного комплек-
су.

Комунікаційний план бізнес-комунікацій. До-
кладний комунікаційний план включає програму по
кожній бізнес-комунікації, використання якої пе-
редбачено в сценарії розвитку бізнес-комунікацій.
Послідовність формування бізнес-комунікацій на-
ступна:

1. Генеральні стратегічні цілі.
2. Постановка стратегічних цілей комунікації.
3. Мішені.

4. Концепція.
5. Діагностика комунікаційної ситуації.
6. План бізнес-комунікацій.
7. Зміни. 
8. Виділення ресурсів.
9. Реалізація комунікаційної політики.
10. Контроль. 
11. Оцінка ефективності.
У рамках програми бізнес-комунікацій визнача-

ються відповідальні особи з виконання комуніка-
ційних заходів. Для реалізації програми бізнес-ко-
мунікацій можливий вибір між такими засобами
бізнес-комунікацій, як реклама, спонсорство, про-
сування послуг, прямий маркетинг, сервіс. Ці засо-
би можуть бути використані як для досягнення лі-
дерства банку в сфері бізнесу, так і для просування
банківських продуктів.

Засоби та інструменти комунікацій. Основ-
ними інструментами комунікаційного комплексу є:

- організаційна культура;
- реклама;
- пабік-рілейшенз;
- спонсорство;
- меценатство та благодійність;
- лобіювання;
- пабліситі;
- прямий маркетинг;
- стимулювання збуту;
- сервіс.
Методи впливу на зовнішнє середовище та їх

різноманітність наведені у табл. 14.14 [2].
Організаційна культура відіграє визначальну

роль для отримання позитивних результатів при
функціонуванні будь-якого банку. Вона виступає
стрижнем комунікаційних процесів як усередині
організації, так і у відносинах із зовнішнім середо-
вищем.

Організаційна культура дозволяє контролювати
процеси комунікації на всіх рівнях, якщо працівники
банку в своїй діяльності керуються єдиною систе-
мою цінностей. Чим вище ступінь спорідненості
особистої та організаційної культури, тим вищою є
ефективність роботи банку. В зв'язку з цим органі-
заційна культура є домінуючим елементом всієї ко-
мунікаційної політики.

Реклама являє собою складний засіб комуніка-
ції. Процес розвитку реклами залежить від реакції
одержувачів рекламного повідомлення, оскільки
реклама – це форма комунікації, яка спрямована

Таблиця 14.13. Напрями проведення діагностики та аналізу комунікацій банку
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на значну кількість респондентів. Реклама має
мультиплікаційний ефект впливу як на економіку,
так і на суспільство, і ефект цього впливу залежить
від професіоналізму працівників банку.

Порівняно з іншими засобами комунікації рек-
лама має свої переваги та недоліки (табл. 14.15).

Паблік рілейшенз (PR) – сприяє встановлен-
ню і підтриманню спілкування, взаєморозумінню,
прихильності і співробітництва між банком і гро-
мадськістю, забезпечує керівництво банку інфор-
мацією про громадську думку і надає йому допо-
могу в виробленні відповідних заходів, а також під-
тримує керівництво в стані готовності до різнома-
нітних перемін шляхом прогнозування тенденцій.

Спонсорство – це фінансова підтримка освіт-
ньої, культурної і спортивної діяльності за межами
банку, що дозволить підвищити авторитет банку

або збільшити його прибутки за підсумками захо-
ду, на що спонсор і розраховує. До сфери спон-
сорства входять об'єкти культури і спорту, засоби
масової інформації та їхні заходи. Спонсорство за-
хоплює споживача в некомерційній ситуації, внас-
лідок чого знижується бар'єр недовіри покупців і
дозволяє дистанціюватися від конкурентів, що до-
помагає створити образ марки і підвищити її прес-
тиж, авторитет, підтримати рекламну компанію,
активізувати комерційну та інституційну мережу.

Меценатство і благодійність. Меценатство і
благодійність у своїй основі мають моральні цін-
ності, які відображають прагнення до справедли-
вого соціального устрою, гуманності, гармонії і
консолідації в суспільстві, тому їхня поява можлива
за наявності високої культури підприємництва.
Меценатство і благодійність впливають на ефек-

Таблиця 14.14. Цілі впливу і призначення інструментів комунікативної моделі

Таблиця 14.15. Переваги те недоліки банківської реклами
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тивність банківського підприємництва опосеред-
кованим чином. Вони як бізнес-комунікації мають
дуже складну мотивацію використання. Чим вища
культура підприємництва, тим частіше банк висту-
пає як меценат, який просуває свою філософію,
свою місію стосовно суспільства.

Лобіювання – це діяльність, в рамках якої лобі
намагається впливати на організацію, щоб доби-
тися політичних, юридичних, економічних заходів,
потрібних йому. Необхідність лобіювання зумовле-
на залежністю банків від діяльності державних і за-
конодавчих органів. Сьогодні в умовах цивілізова-
ної ринкової економіки лобіювання інтегрується в
стратегію великих банків щодо ринку, на який вони
проникають. У цьому смислі лобіювання є одним із
засобів комунікації банківських структур з дуже
точними мішенями, які можуть впливати на прави-
ла функціонування ринку. Лобіювання розрізняють
пряме і опосередковане. Пряме лобіювання також
називається персональним. Воно може мати фор-
му: запрошення політиків відвідати фінансово-
банківську структуру; надання про неї інформації
впливовим особам; організації конгресів і симпо-
зіумів, на які запрошені політики.

Пабліситі (пропаганда). Під пабліситі прийня-
то розуміти комплекс інформації про людину, то-
вар або послугу, яка з'являється в ЗМІ. Пабліситі як
елемент PR зазвичай вважається безкоштовним,
оскільки ЗМІ не виставляють рахунок за його ство-
рення. Враховуючи це, слід відзначити, що засто-
сування даного засобу комунікації можливе за
умов, коли ЗМІ мають певну незалежність від біз-
несу і держави, являючи собою четверту владу, де
існують давні традиції пабліситі.

Прямий маркетинг є оперативною і постійною
системою, яка розвивається, комунікацією, котра
орієнтується на зворотний зв'язок. У системі пря-
мого маркетингу об'єкту комунікації робиться ко-
мерційна пропозиція. Ключова мета процесу кому-
нікації – змусити об'єкт комунікації діяти практично
миттєво на відміну від інших бізнес-комунікацій, де
процес йде за класичною схемою: увага – інтерес
– бажання – дія.

Прямий маркетинг дозволяє відстежувати ос-
новні параметри процесу комунікації: динаміку
продажу, аудит витрат на комунікацію та ефектив-
ність, що відрізняє його від інших бізнес-комуніка-
цій.

Стимулювання збуту (просування) банківсь-
ких послуг на ринок слід розглядати як коротко-
строковий комунікаційний процес, метою якого є
збільшення обсягу реалізації послуг, відомих клієн-
ту. Засобами просування продажу в банківській
сфері можуть виступати лотереї, купони, призи,
зниження цін, специфічні премії, самі банківські по-
слуги. 

Сервіс – невід'ємна частина послуги, яка стає
дедалі значущою для споживача, котрий зацікав-
лений у послугах, що супроводжуються сервісом у
вигляді комплексу банківських послуг. Сервіс як ін-

струмент комунікаційної політики банку розвиває-
ться в міру насичення ринкової інфраструктури. 

Принципи формування ефективної комуні-
каційної політики (стратегія комунікацій). Оцін-
ка ефективності комунікацій носить як кількісний,
так і якісний характер. Кількісний – пов'язаний з
оцінкою кількісних показників: обсяг продажів,
частка ринку; ефективність реклами. Якісний ха-
рактер комунікацій оцінюється по якісних показни-
ках. У процесі комунікації можна виділити три рівні
ефективності: сприйняття, відношення і поведінка,
які кореспондуються з трьома рівнями реакції рин-
ку – пізнавальною, емоційною і поведінковою.

Пріоритетними комунікаціями, які визначають
успіх ринкової діяльності, є комунікації зі спожива-
чами, для формування яких використовується си-
нергетичний вплив комплексу маркетинг-mix.

Серед сучасних концепцій маркетингу, які вико-
ристовуються в банках, можна виділити: виробни-
чу або концепцію вдосконалення банківських тех-
нологій, продуктову, торговельну, традиційну мар-
кетингову, концепцію соціально-етичного марке-
тингу, сервісну і комунікаційну.

Виробнича концепція маркетингу ефективна
лише на тактичному рівні. Продуктова концепція,
яка орієнтується на створення високоякісних по-
слуг за досить високими цінами для елітної групи
споживачів (ВІП-особи), у фінансово-банківських
структурах не може мати широкого застосування.
Головним завданням торговельної концепції є до-
сягнення обсягу продажів конкретних послуг банку
для одержання запланованого прибутку. Вона ви-
магає більших витрат на просування послуг і може
бути прийнята при дефіциті на які-небудь послуги і
розрахована на вирішення короткострокових ці-
лей. Реальні потреби та еволюція споживачів да-
ною концепцією не враховується. Таким чином, в
умовах ринку споживача, коли сервіс відіграє про-
відну роль, дана концепція виявляється неконку-
рентоспроможною. Традиційна маркетингова кон-
цепція починається з виявлення реальних потреб
споживачів. Дана концепція дозволяє адаптувати-
ся до змін потреб клієнтів і орієнтуватися на довго-
строкову перспективу. Соціальна концепція мар-
кетингу припускає не тільки одержання прибутку і
задоволення потреб клієнтів банку, але й узгод-
ження мети банку і мети суспільства, відповідно до
чого банківська структура розвиває інституціо-
нальні комунікації.

На зміну вже широко відомим концепціям при-
ходять сервісна і комунікаційна концепції марке-
тингу, які враховують сучасні тенденції в зовніш-
ньому середовищі і в умові конкуренції. 

При створенні ефективних бізнес-комунікацій у
банку слід враховувати характеристики комуніка-
ційного комплексу, які залежать від конкурентної
позиції (табл. 14.16).

Виходячи із загострення конкурентних відносин
важливим для розвитку банку є розробка комуніка-
ційної стратегії. На ринку, насиченому банківськи-
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ми продуктами, на це спонукають банк проблеми у
створенні нових продуктів і високі стандарти від-
носно якості та ціни. В цілях розробки комунікацій-
ної стратегії банку в першу чергу необхідно провес-
ти маркетингові дослідження, тобто проаналізува-
ти зовнішні чинники оточуючого середовища та ко-
мунікаційну політику банку, що дасть можливість
виявити позицію банку на ринку.

На рис. 14.14 наведена розробка та реалізація
стратегії банку за допомогою маркетингової кому-
нікації. Від конкурентної позиції банку залежатимуть
завдання комунікаційної політики та інтенсивність
використання бізнес-комунікацій. У відповідності
до конкурентної позиції банку необхідно вибрати
стратегію, яка, в свою чергу, визначатиме функціо-
нування комплексу бізнес-комунікацій.

Таблиця 14.16. Основні характеристики комунікаційного комплексу
залежно від конкурентної позиції

Рис. 14.14. Розробка і реалізація стратегії банку за допомогою маркетингової комунікації
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Менеджмент маркентингу у комерційному
банку. Українські банки ще недостатньо викорис-
товують маркетингові підходи у своїй діяльності
(рис. 14.15). Одним із кроків на шляху впроваджен-
ня маркетингової «філософії» може бути декларації
маркетингового регламенту роботи співробітників
банку. Відповідно до нього кожний контакт із клієн-
том – це можливість розширення бізнесу банку. В
зв'язку з цим кожний співробітник банку має бути
націлений на:

· здійснення продажу банківської послуги (зо-
крема додаткової) клієнтові;

· вивчення потреб клієнтів;
· удосконалення банківських послуг з метою най-

повнішого задоволення потреб клієнтів;
· вивчення послуг, пропонованих іншими укра-

їнськими та іноземними банками;
· дотримання етично-моральних норм у банку (в

зовнішньому вигляді, у стосунках із клієнтами та
колегами).

При плануванні маркетингу необхідно керува-
тися принципом орієнтації на потреби клієнта,
який на різних рівнях організації маркетингового
процесу може бути виражений наступними кон-
цепціями:

- забезпечення найбільшої користі для клієнта
надає перевагу перед конкурентами;

- пропоновані банківських групи продуктів ма-
ють бути зорієнтовані на обрані сегменти клієнту-
ри. Ці групи продуктів відбираються за принципом
максимальної конкурентної переваги;

- створення системи послуг, орієнтованих на об-
рані сегменти клієнтури, на додаток до запропоно-
ваних продуктів;

- реалізація орієнтованої на клієнтуру системи
управління банком.

Успішне застосування маркетингових стратегій
потребує позитивного ставлення до концепції мар-
кетингу з боку керівництва банку та розробки від-
повідної організаційної структури. Аналіз і реко-
мендації відділу маркетингу практично не мати-
муть ніякого значення без підтримки вищого ме-
неджменту.

Серед найважливіших питань, які розглядають-
ся у плані маркетингу, – конкурентоспроможність
запропонованих банківських послуг і продуктів, ре-
зультативні заходи просування, правильна тариф-
на політика, визначення цільового сегмента щодо
їхнього потенційних клієнтів, обсяги заплановано-
го продажу, загальна місткість ринку. План марке-

Тема 14.9. Організація служби маркетингу

Рис. 14.15. Маркетингова діяльність банку
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тингу – частина загального плану розвитку банку,
тому опрацювання перелічених вище питань має
здійснюватись відповідно до планової діяльності.

Планування маркетингу починається з визна-
чення цілей (рис. 14.15). Далі функціональні
підрозділи, які займаються безпосередніми про-
дажами (наданням послуг), визначають цілі з обся-
гів продажу і прибутку для кожної групи банківських
продуктів відповідно до часток у кожному регіоні і
за сегментами клієнтів.

Цілі маркетингових зусиль повинні охоплювати
всі основні функції маркетингової діяльності, а са-
ме: аналітичну, виробничу, збутову. Необхідно та-
кож планувати систему підтримки і забезпечення
служби маркетингу, яка має охоплювати систему
управління маркетингом, систему фінансування
маркетингової діяльності, систему управління ін-
формацією, методи стимулювання та інші. При ух-
валенні маркетингових рішень (щодо розробки но-
вих послуг, встановлення цін (тарифів) на послуги
банку, відкриття філій, проведення рекламних кам-
паній) необхідно враховувати взаємозалежність
різноманітних чинників, оскільки односторонні
впливи можуть не дати бажаного ефекту.

Організація маркетингової служби у банку.
Організаційна побудова банку повинна забезпечу-
вати тісну взаємодію всіх ланок управління, чіткий
поділ праці і сувору регламентацію роботи кожного
працівника. Так, у ряді комерційних банків України
(АКБ «Надра», АППБ «Аваль», АКБ «Форум») пере-
важає структурна організація комерційних банків
не на фундаментальній основі, а за дивізіональною
ознакою, що забезпечує орієнтування на надання
найрізноманітніших банківських продуктів (по-
слуг), роботу з різними групами клієнтів, а також
врахування регіональних чинників. У цьому випад-
ку управління будується таким чином, щоб забез-
печувати керівництво в рамках цього напрямку.

У зв'язку з посиленням конкуренції в банківській
сфері, яка швидко розвивається в Україні, зросли
потреби в такій організаційній структурі, котра бу-
ла б більш еластичною та здатною швидко реагу-
вати на зміну ринкової ситуації.

В залежності від величини комерційного банку,
напрямків діяльності, територій обслуговування
можуть бути різні організаційні структури управлін-
ня (рис. 14.16). 

Структура банку в ринкових умовах не представ-
ляє щось застигле, а постійно модернізується відпо-
відно до нових цілей і завдань. У той же час на органі-
заційну будову великий відбиток накладають його
внутрішня культура, наявність традицій, які визнача-
ють основи поводження керівників і працівників.

Будь-які зміни в організаційній структурі банку
зумовлені: впровадженням у практику нових бан-
ківських продуктів (послуг), змінами в характері
обслуговування клієнтів, наміром керівництва роз-
ширити ступінь охоплення ринку, використанням
кращої техніки, нових методів роботи. Це часом
докорінно змінює вимоги до персоналу банку.

Як показує практика, для успішної діяльності
банку необхідна служба маркетингу, яка в першу
чергу залежить від рівня розвитку банку. Створені
останнім часом дрібні і середні комерційні банки,
які надають клієнтам обмежений набір послуг і ді-
ють на невеликому територіальному просторі, ма-
ють, як правило, групу з маркетингу, яка працює за
функціональною ознакою. Однак із-за малочи-
сельності такої групи її працівникам доручають
тільки окремі ділянки – маркетингові дослідження,
рекламу і стимулювання збуту, ціноутворення то-
що. Великі банки створюють фундаментальні відді-
ли маркетингу, які займаються всім спектром рин-
кових проблем. 

В комерційних банках створюються маркетин-
гові служби за функціональною чи продуктовою

Рис. 14.16. Організаційна структура банку



Зміст та об'єкти банківського контролю.
Контроль – це процес, спрямований на виявлення,
оцінку й мінімізацію ризиків та усунення інших
явищ, які перешкоджають продуктивній банківсь-
кій діяльності та досягненню поставлених цілей.
Таким чином, контроль є важливим інструментом
підвищення ефективності роботи банку. Класифі-
кувати контроль можна за кількома принципами:

за суб'єктами, часом проведення, формою орга-
нізації, джерелами даних, методом здійснення
(рис. 14.19).

Для забезпечення безпеки та ефективності
операцій банку особливе значення має внутрішній
контроль маркетингової діяльності, який повинен
здійснюватись безперервно, при чому не лише
спеціальними контрольними службами, а й усіма
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ознакою. Функціональна організація служби мар-
кетингу характерна для невеликих банків. Останні
мають порівняно маленьке географічне охоплення
і спеціалізуються на наданні обмеженої кількості
банківських продуктів (послуг). Ця організація пе-
редбачає керівництво маркетинговою діяльністю
по окремих функціях, виконуваних маркетологами
(рис. 14.17).

Зазначена схема не виключає можливостей зо-
середжувати виконання декількох функцій в одно-
му відділі. Усе залежить від величини самого банку
та ролі, яка відводиться тій чи інший функції марке-
тингу. Для того, щоб вимоги маркетингу швидко і
без перешкод доходили до вищого керівництва і
запроваджувалися в життя, доцільно ввести поса-
ду заступника голови правління банку або віце-
президента з маркетингу, що спостерігається в за-
рубіжних банках.

Організація служби маркетингу за продуктовим
принципом відрізняється тим, що тут особливий
наголос робиться на організації надання окремих
видів банківських продуктів (послуг). Відділ роз-
робки нових продуктів може доповнюватися відді-
лами, які відповідають за надання різних видів про-

дуктів, і таким чином створюється можливість най-
більш ефективно впливати на процеси надання та
просування банківських продуктів (рис. 14.18).

Така служба організується у випадках, коли са-
ма банківська організація побудована аналогічним
чином, тобто коли управління процесом надання
різноманітних банківських продуктів (послуг) зруч-
ніше здійснювати з відповідних центрів, що дозво-
ляє сконцентрувати зусилля тільки на наданні цих
продуктів. Даний спосіб організації служби мар-
кетингу застосовується, коли географічне охоп-
лення діяльності банку дуже велике і банк має роз-
галужену мережу відділень.

Організація служби маркетингу за географіч-
ним принципом припускає наявність у кожному (чи
практично в кожному) відділенні банку низки мар-
кетингових відділів. Кількісний і якісний склад цих
відділів визначається ступенем децентралізації і
повноваженнями, наданими конкретним відділен-
ням.

Таким чином, сьогодні існують різні варіанти
організації служби маркетингу, вибір найбільш
придатного з яких залежить від структури самого
банку і його індивідуальних особливостей.

Рис. 14.18. Організація служби маркетингу за продуктовою ознакою

Рис. 14.17. Функціональна організація служби маркетингу

Тема 14.10. Контроль у банківському маркетингу



Розділ 14. МАРКЕТИНГ У БАНКУ 379

іншими підрозділами, керівниками та співробітни-
ками.

Процес контролю маркетингової діяльності в
банку складається з трьох основних етапів.

Перший етап – «установлення стандартів» – тіс-
но пов'язаний із процесом планування маркетингу,
оскільки всі стандарти, які використовуються для
контролю, повинні бути вибрані з численних цілей і
показників маркетингової стратегії банку. Цей етап
демонструє наскільки близько поєднано функції
контролю і планування. 

Другий етап контролю полягає в зіставленні
реально досягнутих результатів маркетингової
діяльності з встановленими на першому етапі
стандартами (нормами) і включає наступні стадії:

- вимірювання (визначення, оцінка, обчислен-
ня) досягнутих показників;

- зіставлення досягнутих результатів із встанов-
леними стандартами – з метою виявлення чинни-
ків і масштабів відхилення;

- аналіз і виявлення причин, які призвели до від-
хилення отриманих результатів від запланованих.

Основний зміст цього етапу контролю полягає у
виявленні фактів і масштабів відхилень. Виявлені
відхилення від стандартів можуть мати як позитив-
ний, так і негативний характер. В обох випадках
слід проаналізувати причини, які сприяють відхи-
ленню від стандартів або призводять до невико-
нання планових показників.

На третьому етапі – корегування планів – по-
трібно вибрати одну з трьох ліній поведінки: нічого
не робити, усунути відхилення або переглянути
стандарт.

У разі серйозних відхилень отриманих резуль-
татів від встановлених стандартів, які виходять за
рамки масштабу припустимих відхилень, виникає
необхідність у коригуючих діях. Сутність коригу-

вання полягає в тому, щоб вивчити причини відхи-
лення і виправити ситуацію.

Модель маркетингового контролю в банку при-
ведена на рис. 14.20.

За часом проведення можна виділити три етапи
маркетингового контролю: попередній, поточний і
заключний.

Попередній контроль здійснюється до фактич-
ного початку робіт. Основними засобами попе-
реднього контролю є реалізація певних правил,
процедур і ліній проведення. Оскільки правила і лі-
нії виробляються, щоб забезпечити виконання
планів, то їхнє суворе дотримання – це спосіб пе-
реконатися в тому, що робота проходить у задано-
му напрямку. У маркетинговій діяльності в банку
попередній контроль використовується в наступ-
них ключових галузях: по відношенню до інформа-
ції; матеріальних ресурсів; трудових ресурсів; фі-
нансових ресурсів.

Поточний контроль здійснюється безпосеред-
ньо в ході робіт з виконання плану маркетингу і ба-
зується на вимірюванні фактичних результатів, от-
риманих відразу ж після проведення роботи, спря-
мованої на досягнення бажаних цілей. Регулярна
перевірка роботи, обговорення проблем, які вини-
кають, їхнє своєчасне усунення дають змогу ви-
ключити відхилення результатів від планів, що на-
мічаються.

Заключний контроль має проводиться після за-
кінчення запланованих робіт.

Два рівні управління маркетингом – стратегіч-
ний і оперативний – зумовлюють необхідність від-
повідно стратегічного й оперативного контролю
маркетингової діяльності банку.

Стратегічний контроль полягає в настанові і пе-
ревірці відповідності вихідних стратегічних цілей
(стандартів) і результуючих показників ринковим

Рис. 14.19. Класифікація контролю в банку
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можливостям, які склалися, та внутрішньому по-
тенціалу фірми з метою виявлення відхилень, що
виникають, і своєчасного внесення коректив у
стратегічний та оперативний плани маркетингу.

Оперативний контроль – це зіставлення й оцін-
ка відповідності фактичних показників, запланова-
них на певний період і показників результативності
маркетингу. Контроль прибутковості також нале-
жить до оперативного контролю.

Завдання маркетингового контролю полягають
у визначенні частки стратегічної і оперативної роз-
біжності між плановими і реальними показниками,
розробці адекватних заходів щодо коригування
стратегічних і оперативних планів маркетингу. Не-
зважаючи на тісний зв'язок, стратегічний і опера-
тивний маркетинговий контроль відрізняються
один від одного об'єктами контролю й засобами
його проведення. За оперативного контроля вико-
ристовують кількісні засоби аналізу і оцінки, його ж
апарат більше формалізований, а за стратегічного
– більший акцент ставиться на якісну сторону (си-
туаційний аналіз, діагностика, ревізія маркетингу
та інші).

Зовнішній контроль передбачає аналіз чинників
макро- і мікросередовища банку. Одним із засобів
його проведення можна розглядати ситуаційний
аналіз на основі моніторингу процесів, що відбува-
ються в банку і зовні. Внутрішній контроль припус-
кає діагностику банку в цілому, а саме його функ-
ціональних підсистем.

Об'єктами ревізії маркетингу в банку при прове-
денні контролю можуть бути наведені в табл. 14.17.

Серед зазначених об'єктів ревізії маркетингу
одне з ключових місць займають показники ре-
зультативності.

Оперативний контроль здійснюється по окре-
мих елементах комплексу маркетинг-mix, а саме:
контролюється реалізація комплексу заходів і їхня
результативність відповідно до розроблених про-
грам (товарної, цінової, продажу, комунікацій) про-
тягом декади, місяця, кварталу. За оперативного
контроля оцінюється також вплив маркетингу на
фінансові показники діяльності банку.

Класифікація маркетингового контролю в банку
наведена у табл. 14.18.

Рис. 14.20. Модель процесу маркетингового контролю в банку

Таблиця 14.17. Об'єкти ревізії маркетингу в банку
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Система контролінгу у банку. Контролінг – це
система оцінки всіх сторін діяльності банку, його
підрозділів, керівників і працівників із точки зору
своєчасного і якісного виконання запланованих
стратегічних показників, виявлення відхилень і
прийняття невідкладних дій для того, щоб намічене
планом було досягнуто. 

Контролінг виявляється засобом значного по-
ліпшення діяльності банку, він дозволяє вжити по-
переджувальних заходів стосовно відхилень в ро-
боті банку, які були виявлені. Маркетинговий ас-
пект контролінгу слугує досягненню всіх поставле-
них банком цілей у бізнесі і використовується для
вирішення поставлених завдань, орієнтованих на
прибуток банку. В зв'язку з цим велика увага при-
діляється розробці програми вдосконалення та
розвитку персоналу банку, постійному зростанню
їхньої кваліфікації, а також поліпшенню внутрішньо-
го середовища банку, організаційної структури.
Основні завдання контролера банку наведені у
табл. 14.19.

Контролінг виступає сьогодні ефективним за-
собом управління, націленим на вирішення марке-
тингових проблем банку. Регулююча діяльність
контролінгу полягає в тому, щоб відхилення, допу-
щені в одній сфері діяльності банку, сигналізували
іншим відділам, підказували їм необхідні дії, допо-
могали їх здійснювати. Для забезпечення завдань
маркетингу контролер повинен надавати керівни-
кам банку і його підрозділів необхідну інформацію,
яка використовується при плануванні, прийнятті
рішень і контролі.

В своїй роботі контролер використовує внутріш-
ні і зовнішні джерела інформації та передає оброб-
лену відповідним чином інформацію внутрішнім
або зовнішнім адресатам. Тому усі співробітники і
підрозділи банку повинні надавати контролеру не-
обхідну інформацію, а також одержувати її від ньо-
го. Підготовлені контролером звіти повинні врахо-
вувати орієнтованість на конкретного корис-тувача.

Одним із важливих аспектів роботи контролера
є координація роботи банку, яка потрібна для по-

Таблиця 14.18. Класифікація контролю маркетингової діяльності в банку

Таблиця 14.19. Основні завдання контролера банку
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ліпшення взаємодії відділів і інших підрозділів між
собою заради досягнення поставлених банком ці-
лей. Пов'язана з цим децентралізація планування,
рішень і контролю робить координацію роботи ок-
ремих підрозділів банку необхідною, щоб визначи-
ти шляхи досягнення мети банком у цілому. Особ-
ливого значення набуває контроль з боку керів-
ництва банку за ефективністю маркетингової
діяльності. Щоб забезпечити конкурентоспромож-
ність на ринку, комерційні банки почали застосову-
вати контролінг, який спрямований на статистичну
оцінку всіх сторін діяльності всіх його підрозділів в
цілях своєчасного й якісного виконання запланова-
них стратегічних показників.

Аудиторський контроль маркетингової
діяльності комерційного банку. Аудиторський
контроль діяльності комерційного банку проводи-
ться внутрішнім і зовнішнім аудитом.

Внутрішній аудит – ключовий елемент систе-
ми внутрішнього контролю центрального банку.
Функції внутрішнього аудиту маркетингової діяль-
ності банку передбачають:

· перевірку дотримання структурними підрозді-
лами банку вимог чинного законодавства, внут-
рішніх планів, процедур і норм (аудит відповіднос-
ті);

· оцінку ефективності і продуктивності викорис-
тання ресурсів структурними підрозділами банку
(операційний аудит);

· оцінку надійності і цілісності системи обліку та
фінансових звітів банку (фінансовий аудит);

· оцінку адекватності системи внутрішнього
контролю та заходів безпеки потенційним ризикам
(аудит системи внутрішнього контролю);

· оцінку виконання та безпеки проектів автома-
тизації, інших проектів, відповідності отриманих
результатів поставленим цілям (аудит проектів);

· проведення спеціальних службових розсліду-
вань (у випадках виявлення розкрадів, недостач
тощо).

Банк контролює діяльність своїх структурних
підрозділів шляхом проведення внутрішнього
аудиту. За суттю – це незалежна експертна діяль-
ність, головними завданнями якої є:

· перевірка та оцінка адекватності, ефективнос-
ті й достатності механізмів системи внутрішнього
контролю, стану управління ризиками; повноти,
своєчасності й достовірності звітності; дотриман-
ня принципів та процедур у процесі здійснення
банківських і внутрігосподарських операцій у
структурних підрозділах;

· проведення перевірок або ревізій щодо до-
тримання структурними підрозділами законо-
давства України та нормативно-правових актів
НБУ, забезпечення виконання ними завдань гро-
шово-кредитної політики, належного рівня надій-
ності операцій, що проводяться.

Аудит системи внутрішнього контролю здійс-
нюється шляхом проведення регулярної перевірки
цілей, ефективності та дієвості систем внутрішньо-

го контролю, включаючи плани й процедури, вста-
новлені правлінням та керівництвом НБУ; перевір-
ки застосування й ефективності процедур управ-
ління ризиками; перевірки операцій, які входять до
внутрішніх процедур контролю.

Відповідно до міжнародних стандартів аудиту
зовнішній аудитор має одержувати достатнє уяв-
лення про систему внутрішнього контролю та
діяльність внутрішнього аудиту в банку. Переко-
навшись у ефективності внутрішнього аудиту, зов-
нішній аудитор може змінити характер і терміни
перевірки, а також зменшити обсяг аудиторських
процедур.

Керівництво банку зацікавлене у зменшенні ви-
трат на проведення зовнішнього аудиту, а тому мо-
же вимагати адекватності роботи внутрішнього
аудиту цілям зовнішнього. Для цього зовнішній та
внутрішній аудитори мають узгодити терміни своєї
роботи, обсяги перевірки, її рівні та методи форму-
вання вибірки, документального оформлення ви-
конаної роботи, процедури дослідження і звітності.

Аудитори аналізують організацію та методику
проведення експертизи грошових білетів і монет
як у національній, так і у іноземній валюті, а також
платіжних документів у іноземній валюті. При цьо-
му перевіряється дотримання правил визначення
платіжності грошових білетів, затверджених НБУ,
списання зношених, пошкоджених і вилинялих ку-
пюр. Окремо перевіряються операції з електрон-
ними грошима. У процесі аудиту встановлюється
надійність захисту даних від несанкціонованого
доступу до електронної системи, достовірність і
правильність використання електронних грошей.

При аналізі касових операцій й інкасацій витор-
гу перевіряють оформлення первинних документів
клієнтами банку при внесенні готівки, а також гро-
мадянами при внесенні грошей на депозит, інші
платежі та порядок здійснення операції у вечірніх
касах.

Перевірка аудиторами касових операцій, інка-
сацій виторгу й операцій банку щодо пересилання
й одержання цінностей здійснюється відповідно до
порядку ведення касових операцій, установлених
НБУ. Для контролю цих операцій застосовуються
документальні методичні прийоми, а також різні
види експертних досліджень.

Аудиту підлягають операції зі скупки, витрачан-
ня й обліку дорогоцінних металів і каменів, зокрема
їхня класифікація, визначення проби, зважування,
вилучення штифтів, заклеювання пакетів зі скупле-
ними цінностями. Зважування дорогоцінних мета-
лів, їхня витрата й облік проводяться відповідно до
вимог нормативних документів Мінфіну України.

Операції, пов'язані зі зберіганням дорогоцінних
металів і виробів із них, отриманих банками від
правоохоронних, нотаріальних, митних та інших
органів, регулюються чинним законодавством,
підлягають обов'язковому аудиту із застосуванням
органо-лептичних, розрахунково-аналітичних і до-
кументальних методичних прийомів.
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Розрахункові операції й інші послуги, які здійс-
нюються за договорами з клієнтами, підлягають
аудиту стосовно своєчасності і достовірності роз-
рахунків по заробітній платі з працівниками, оплаті
поставленої продукції, виконаних роботах і послу-
гах, інших боргових зобов'язаннях.

Аудитом перевіряється розвиток оплати у фор-
мі комерційних кредитів , оскільки вони пов'язані з
ризиком несплати позичальниками основного
боргу і відсотків, які належать банку. Для кожного
виду кредитної угоди характерні свої специфічні
причини і чинники, які визначають ступінь ризику.
Кожен факт кредитного ризику вивчається аудито-
ром окремо, встановлюються першопричини не-
доліків і вносяться пропозиції щодо їхнього попе-
редження в подальшій діяльності банку. Гарантійні,
посередницькі, консультаційно-інформаційні і
трастові послуги є також об'єктами аудиторського
контролю.

Основне завдання аудиторського контролю
маркетингової діяльності банку – визначення пра-
вомочності надання послуг, які пов'язані з цією
діяльністю, обґрунтованості їх вартості, вигідності
для банку і корисності для клієнта. При цьому за-
стосовуються розрахунково-аналітичні та доку-
ментальні методичні прийоми. 

При перевірці господарської діяльності вста-
новлюється доцільність використання інтелек-
туальних, матеріальних, трудових і фінансових ре-

сурсів у забезпеченні виконання функцій банку, ви-
значених законодавчими актами про банки і бан-
ківську діяльність.

Ефективність діяльності комерційних банків пе-
ревіряється відповідно до чинного законодавства.
Необхідність аудиту обумовлена тим, що заснов-
ники, акціонери, населення повинні знати, наскіль-
ки захищені їхні внески від неплатоспроможності і
банкрутства банку. Аудитор, застосовуючи розра-
хунково-аналітичні і методичні прийоми, досліджує
дотримання банком у своїй діяльності економічних
нормативів платоспроможності і ліквідності, ство-
рення страхових фондів, затверджених НБУ.

Бухгалтерський облік і звітність банку підляга-
ють аудиторському контролю з метою встановлен-
ня імовірності відображення банківської діяльності
в обліку і звітності, які вважаються документальни-
ми джерелами інформації про діяльність банку. За
даними обліку й звітності визначають фінансовий
стан банку, розрахунки з бюджетом по сплаті по-
датків, виплати дивідендів акціонерам та інші по-
казники його діяльності. Оскільки відповідно до
діючого законодавства баланс і бухгалтерська річ-
на звітність банків підлягають обов'язковому ауди-
торському підтвердженню, то аудитори повинні
використовувати міжнародні та національні стан-
дарти аудиту, нормативні документи НБУ, щоб
уникнути помилкових висновків у оцінці їхньої
діяльності.

ТЕСТИ

1. Основною метою банківського маркетин-
гу є:

а) орієнтація на прибуток і конкретні переваги
банку;

б) забезпечення потреб клієнтів і забезпечення
прибутку банку;

в) задоволення потреб клієнтів і забезпечення
перемоги в конкурентній боротьбі.

2. Передумовами успішного маркетингу є:
а) вивчення клієнтських запитів та переваг;
б) створення ефективної системи збуту банків-

ських продуктів;
в) організація служби маркетингу банку. 
3. Основним ринковим орієнтиром збутової

концепції маркетингу банку є:
а) потреби; 
б) запити;
в) попит.
4. Система взаємопов'язаних дій з марке-

тингу банку включає:
а) планування та втілення в життя задуму ціно-

утворення, просування продуктів та рекламування;
б) планування та втілення в життя задуму ціно-

утворення, просування банківського продукту та
розподілу;

в) планування та втілення в життя задуму щодо
збуту, ціноутворення та розподілу.

5. З погляду концепції банківського марке-
тингу небажаним є:

а) періодичний попит;
б) стабільний попит;
в) ажіотажний попит.
6. З погляду банківського маркетингу про-

дукт – це:
а) результат досліджень, розробок;
б) результат праці, призначений для реалізації;
в) товар (послуга), призначений для продажу.
7. Комплекс маркетингових комунікацій

включає:
а) рекламу, «public relation», стимулювання збу-

ту і пропаганду;
б) рекламу, персональний продаж, стимулю-

вання збуту і пропаганду;
в) рекламу, пропаганду, персональний продаж і

систему знижок.
8. Цільовий ринок банку – це ринок:
а) клієнти якого можуть придбати продукти банку;
б) на якому банк реалізує свої продукти;
в) потреби і можливості якого відповідають мож-

ливостям банку.



1. Які функції банківського маркетингу?
2. В чому полягає сутність банківського маркетингу?
3. Які критерії сегментації банківського ринку?
4. Розкрийте виробничу функцію банківського мар-

кетингу.
5. Чому проводять сегментацію ринку?
6. Розкрийте розподільно-збутову функцію банків-

ського маркетингу.
7. В чому сутність сегментації банківського марке-

тингу?
8. Охарактеризуйте клієнтів банку.

9. Які задачі та етапи маркетингових досліджень?
10. Охарактеризуйте дослідження клієнтів банку.
11. Які види на банківські послуги?
12. Охарактеризуйте зовнішнє середовище банку

та його дослідження.
13. Як впливає ринок на вибір стратегії банку?
14. Які види попиту на банківські продукти?
15. Охарактеризуйте дослідження ринку для роз-

робки стратегії банку.
16. Які види маркетингових досліджень проводять-

ся в банку?
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9. Ефективне розміщення ресурсів для за-
воювання перспективного цільового ринку –
це головне завдання:

а) стратегічного маркетингу;
б) розвиваючого маркетингу;
в) стимулюючого маркетингу.
10. Кінцевими цілями банківської марке-

тингової діяльності є:
а) задоволення існуючих потреб і запитів клієн-

тів;
б) забезпечення отримання банком відповідних

доходів і прибутків;
в) створення відповідного іміджу.
11. Негативний попит передбачає викорис-

тання:
а) конверсійного маркетингу;
б) стимулюючого маркетингу;
в) тактичного маркетингу.
12. Система заходів з маркетингу включає

такі групи:
а) продуктові, розподільні, збутові, цінові; 
б) продуктові, комунікаційні, розподільні, збуто-

ві;
в) цінові, розподільні, комунікаційні.
13. Ідея нового продукту відхиляється, як-

що:
а) місткість ринку збільшується;
б) місткість ринку зменшується;
в) місткість ринку стабільна.
14. Позиціювання продукту – це:
а) сегментація ринку;
б) визначення споживання ідеї нового товару;
в) пошуки належного місця продукту на ринку за

його сприйняття клієнтом.
15. Отримання прибутку від нового продук-

ту можливе на етапі:
а) запровадження на ринок;
б) розширення ринку збуту;
в) використання переваг.
16. Криві графіка життєвого циклу продукту

відповідають динаміці:
а) доходів і обсягів збуту;
б) прибутку та доходів;
в) прибутку та витрат.

17. Роль маркетингової цінової політики най-
менша на ринку:

а) монополістичної конкуренції;
б) олігополістичної конкуренції;
в) чистої конкуренції.
18. Цінова еластичність попиту – це:
а) залежність ціни продукту від величини обсягу

попиту;
б) відношення відсоткової зміни обсягів попиту

до відсоткової зміни ціни;
в) відношення зміни попиту до зміни ціни з ура-

хуванням вихідного обсягу попиту і вихідної ціни.
19. Аналіз величини попиту дає змогу вста-

новити:
а) максимально допустиму величину ціни;
б) мінімально допустиму величину ціни;
в) ціну, вигідну для банку.
20. Для виведення нових товарів на ринок,

як правило, використовується цінова політика:
а) проникнення;
б) диференцюювання;
в) високих цін.
21. Вихідним етапом формування комплек-

су маркетингових комунікацій є:
а) виявлення цільової аудиторії;
б) визначення його складу;
в) визначення його цілей.
22. Засобами впливу комплексу маркетин-

гових комунікацій є:
а) реклама, пропаганда, стимулювання збуту,

персональний продаж;
б) газети, журнали, вулична реклама тощо;
в) реклама, виставки, ярмарки та інші.
23. Завданням презентації в процесі персо-

нального продажу є:
а) отримання замовлення;
б) створення «перспективного клієнта»;
в) стимулювання зацікавленості клієнта.
24. Ключовим моментом маркетингової по-

літики розподілу є:
а) реалізація підготовленого продукту;
б) формування каналів розподілу;
в) формування діагностичних каналів.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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17. Які основні стратегії комерційного банку?
18. Назвіть основні етапи розробки стратегії банку.
19. Які критерії вибору стратегії банку?
20. Назвіть стратегії банку по комплексу маркетин-

гу (маркетинг-mix).
21. Які основні банківські продукти (послуги)?
22. В чому сутність продуктової політики банку?
23. Які етапи розробки банківського продукту?
24. Розкрийте концепцію маркетингу і банківського

продукту.
25. Визначите сутність цінової політики.
26. Які цілі та задачі ціноутворення?
27. Які методи ціноутворення?
28. Назвіть основні методи продажу банківських

продуктів.
29. Охарактеризуйте фінансове посередництво та

посередників.
30. В чому сутність комунікаційної політики?

31. Як проводиться реклама банківського продукту?
32. Які основні методи стимулювання збуту?
33. Як проводиться особистий продаж, його цілі?
34. Як проводиться пропаганда банківського про-

дукту?
35. Розкрийте організацію розробки комунікацій-

них рішень.
36. Які засоби та інструменти комунікацій?
37. Які принципи формування комунікаційної полі-

тики?
38. Розкрийте сутність банківського менеджменту.
39. Які основні принципи розробки маркетингової

політики банку?
40. Який зміст та об'єкти банківського контролю?
41. Як проводиться контролінг у банку?
42. Які основні завдання внутрішнього аудиту?
43. В чому сутність зовнішнього аудиту банку?

Глосарій

Авалювання векселів – взяття банком на себе
зобов'язання оплатити вексель повністю або част-
ково за одну із зобов'язаних за векселем осіб, як-
що платник не оплатив вексель своєчасно.

Акредитив – розрахунковий або грошовий до-
кумент, який містить розпорядження (доручення)
банку чи іншої кредитної установи іншому банкові
чи кредитній установі про виплату фізичній або
юридичній особі певної суми на зазначених в акре-
дитивах умовах.

Акредитив акцептний – акредитив, за якого
оплата здійснюється у формі термінового переказ-
ного векселя, виписаного на імпортера, банк-емі-
тент або банк-кореспондент.

Акредитив безвідзивний – чітке зобов'язання
банку-емітента здійснити оплату, яке не може бути
змінене або анульоване без попередньої згоди з
боку бенефіціара.

Акредитив безвідзивний непідтверджений
– вид акредитива, за якого банк-кореспондент ли-
ше сповіщає бенефіціара про те, що на його ко-
ристь відкрито акредитив, не беручи на себе ніяких
зобов'язань стосовно оплати.

Акредитив безвідзивний підтверджений –
вид акредитива, за якого банк-кореспондент зо-
бов'язаний сплатити документи, оформлені відпо-
відно до умов акредитива і надані бенефіціаром; у
цьому випадку бенефіціар отримує не тільки зобо-
в'язання з боку банку-емітента, а й незалежну га-
рантію сплати з боку банку-кореспондента.

Акредитив відзивний – акредитив, який може
бути змінений або анульований (за наказом аплі-
канта) у будь-який час без попереднього повідом-
лення бенефіціара.

Акредитив документарний – зобов'язання
банку здійснити за дорученням клієнта-імпортера і
відповідно до його вказівок розрахунок з експорте-

ром проти надання останнім необхідних фінансо-
вих і комерційних документів.

Акредитив допоміжний – акредитив, за допо-
могою якого гарантують певні види оплати та конт-
рактні зобов'язання: оплату термінового переказ-
ного векселя, виплату банківських позичок, оплату
товарів, поставку товарів відповідно до умов конт-
ракту.

Акредитив з «червоним застереженням» –
акредитив, за якого експортер може отримати від
банку-кореспондента позичку на обумовлену су-
му, котра витрачається на виробництво або купів-
лю товарів, що мають бути доставлені за докумен-
тарним акредитивом.

Акредитив з відстроченим платежем – акре-
дитив, за використання якого бенефіціар одержує
оплату не відразу після надання документів, а до
визначеного терміну, дата якого вказана в акреди-
тиві.

Акредитив на пред'явника – акредитив, за
якого бенефіціар отримує оплату відразу після
пред'явлення зазначених в акредитиві документів
за повного дотримання умов акредитива.

Акредитив оборотний – товарний акредитив,
відкритий банком-емітентом у валюті тієї країни, де
цей банк розташований, який уповноважує зазна-
ченого бенефіціара виписати вексель на банк-емі-
тент, будь-якого іншого траста або апліката цього
акредитива.

Акредитив револьверний – акредитив, від-
критий на частину суми, автоматично відновлюва-
ний акредитив, який може бути застосований, як-
що товари необхідно відправляти партіями через
певні часові інтервали.

Акредитив трансфертний – акредитив, яким
продавець (посередник), що отримує оплату від
покупця, може скористатися для розрахунків зі
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своїми постачальниками практично без викорис-
тання власних ресурсів.

Арбітраж – операції з одночасної купівлі та про-
дажу валюти з метою отримання прибутку від різ-
ниці валютних курсів.

Арбітраж без форвардного прикриття – опе-
рації, пов'язані з купівлею валюти за курсом спот і
наступним розміщенням її на депозиті та зворот-
ною конверсією після закінчення терміну депозиту.

Арбітраж відсотковий – операції з викорис-
танням ситуації, коли форвардний ринок не встиг
відреагувати на зміну відсоткової ставки.

Арбітраж відсотковий із форвардним при-
криттям – операції, пов'язані з купівлею валюти за
курсом спот, розміщенням її на депозиті і одночас-
ним продажем за форвардним курсом; джерелом
прибутку є існуюча різниця в рівнях доходів, отри-
маних за рахунок різниці у відсоткових ставках за
валютами і розміром форвардної маржі.

Арбітраж географічний – операції з викорис-
танням існуючої різниці обмінних валютних курсів
на різних валютних біржах із застосуванням кла-
сичного ринкового принципу: купують за меншою
ціною – продають дорожче.

Арбітраж простий валютний – операції з дво-
ма валютами: іноземною та національною.

Арбітраж складний валютний – операції з
кількома іноземними й національною валютами.

Банківський вексель – цінний папір, який міс-
тить безумовне грошове зобов'язання банку про
сплату зазначеної у векселі суми векселетримачу в
зазначеному місці та у встановлений термін. Буває
простий та переказний.

Банківський переказ – розрахункова опера-
ція, яка здійснюється через подання телексного,
телеграфного або електронного платіжного дору-
чення одного банку іншому; наказ одного банку,
адресований своєму банку-кореспонденту про ви-
плату певної суми грошових коштів бенефіціару.

Бланковий індосамент видається без зазна-
чення певної особи (лише підпис векселетримача).
За ним векселетримач передає всі права покупцю
(новому векселетримачу). Векселетримач може
перетворити банковий індосамент на повний, зро-
бивши над підписом бланкового індосаменту вка-
зівку на певну особу. 

Валютний опціон – контракт на право купівлі-
продажу певної кількості іноземної валюти; вико-
нання умов контракту не обов'язкове для сторін, які
його уклали.

Валютний ф'ючерс – валютний контракт на
купівлю-продаж певної суми валюти в майбутньо-
му, за якого на кожну сторону угоди накладаються
чіткі зобов'язання з виконання контракту.

Вексель переказний – вексель, виданий у
формі безумовного наказу здійснити платіж.

Вексель простий – вексель, виданий у формі
безумовного зобов'язання здійснити платіж.

Вклад (депозит) – гроші, які передані в банк їх-
нім власником для зберігання і залежно від умов їх-

нього зберігання враховуються на певному банків-
ському рахунку.

Вклад до запитання – банківський депозит,
який може бути вилученим вкладником за першою
вимогою; кошти на чековому рахунку в банку.

Врахування векселів – операція з кредитуван-
ня банком суб'єкта господарювання шляхом прид-
бання векселя до настання терміну платежу за ним
з дисконтом (зі знижкою) за грошові кошти з ме-
тою одержання прибутку від погашення векселя за
номінальною вартістю.

Гарантійна операція – операція з надання га-
рантій оплати векселів третіх осіб за певних обста-
вин і в обумовлений термін: авалювання векселів,
надання гарантій на забезпечення їхньої оплати.

Депозитна операція – пасивна операція банку
із залученням грошових коштів юридичних і фізич-
них осіб у національній та іноземній валютах у фор-
мі вкладів (депозитів) шляхом їхнього зарахування
на відповідні рахунки на певних умовах.

Документарне інкасо – інкасо фінансових до-
кументів, які супроводжуються комерційними до-
кументами, або інкасо тільки комерційних доку-
ментів.

Доміцилювання векселів – операція, згідно з
якою власник банківського рахунку надає банку
право регулювати платежі за його векселями.

Економічний (кон'юнктурний) ризик – ризик,
пов'язаний з тим, що під дією змін валютних курсів
змінюється кон'юнктура і, як наслідок, конкурентні
позиції клієнтів банку на внутрішньому або зовніш-
ньому ринках.

Зберігання векселів – здійснення банком за
дорученням, від імені й за рахунок довірителя (век-
селетримача) операцій з векселями на підставі
одержаних від довірителя інструкцій.

Іменний індосамент, за ним векселетримач
передає права за векселем покупцю та в ньому за-
значається особа, якій або за наказом якої має бу-
ти здійснений платіж;

Інкасо – операції, які здійснюються банками на
підставі одержаних від клієнтів інструкцій з комер-
ційними і фінансовими документами або тільки з
комерційними документами з метою одержання
акцепту та (або) платежу, надання документів на ін-
ших умовах. Залежно від документів, що надають-
ся експортерами до банку, розрізняють чисте та
документарне інкасо.

Інкасування векселів – здійснення банком за
дорученням векселетримача операцій з векселя-
ми і супровідними комерційними документами
(розрахунковими, транспортними, товаророзпо-
рядчими тощо) на підставі одержаних від векселе-
тримача інструкцій з метою отримання платежу
(акцепту) за векселями, передання векселів і ко-
мерційних документів проти платежу (акцепту), пе-
редання векселів і комерційних документів на ін-
ших умовах.

Касове обслуговування – сукупність банківсь-
ких операцій з прийняття готівкових коштів від
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клієнтів і зарахування їх на відповідні банківські ра-
хунки та виплата з клієнтських рахунків через касу
банку готівкових коштів згідно з розпорядженням
клієнтів на цілі, передбачені чинним законодавст-
вом.

Комісійна та довірча операція – операція з ін-
касування; доміцилювання, зберігання векселів,
купівля, продаж і обмін векселів за дорученням
клієнтів.

Кредитна гарантія – позабалансове зобов'я-
зання банку, згідно з яким він погоджується за пев-
ну плату гарантувати іншому банку повернення
кредиту своїм клієнтам або виконання умов конт-
ракту, укладеного між клієнтом банку та третьою
особою.

Кредитна операція – операція з надання гро-
шових коштів проти обліку векселів та надання
кредитів під заставу векселів.

Метод продажу позичок – здійснення опера-
цій з продажу права власності банку на якісні ко-
роткострокові кредити іншим банківським устано-
вам.

Метод сек'юритизації активів – трансформа-
ція наданих банкам кредитів у відповідне недепо-
зитне джерело залучення ресурсів шляхом випус-
ку цінних паперів власного боргу.

Облігація банку – цінний папір, який надає
його власнику право отримати у визначений тер-
мін грошові кошти в розмірі номінальної вартості
облігації з відповідною відсотковою платою (якщо
облігація купонна) або без неї (в разі – безкупон-
ної).

Платіжна вимога – документ, який містить
письмове розпорядження стягувача коштів обслу-
говуючій його банківській установі на списання
грошей з рахунку відповідної юридичної або фізич-
ної особи.

Платіжна вимога-доручення – комбінований
розрахунковий документ, який складається з двох
частин: верхньої – вимога постачальника безпосе-
редньо до покупця сплатити вартість відвантаже-
ної йому продукції (виконаних робіт, наданих по-
слуг); нижньої – доручення покупця своєму банку
перерахувати з його рахунку відповідну суму на ко-
ристь постачальника.

Платіжне доручення – письмове розпоряд-
ження клієнта банку на перерахування відповідної
суми грошових коштів зі свого рахунку.

Послуга – вид трудової діяльності, спрямованої
на задоволення потреб клієнтів банку.

Ризик валютних операцій – найбільш поши-
рений вид ризику, який виникає внаслідок неспри-

ятливих змін валютного курсу протягом часу укла-
дання комерційної угоди й часу здійснення плате-
жів в іноземній валюті.

Ризик перерахувань (балансово-валютний
ризик) – ризик, який виникає внаслідок того, що за
змін валютних курсів суб'єкти економічної діяль-
ності змушені робити переоцінку своєї обліково-
балансової позиції в іноземній валюті.

Розрахункова операція – операція з оформ-
лення заборгованості векселями: прийняття до
сплати переказних векселів, виданих на банк кре-
диторами; надання простих векселів кредиторам
банку; надання переказних векселів боржникам
банку; надання банку простих векселів його борж-
никам; вексельні платежі.

Розрахунковий чек – документ, який містить
письмове розпорядження власника рахунка (чеко-
давця) банківській установі (банку-емітенту), що
обслуговує його рахунок, сплатити чекотримачу
суму грошових коштів, зазначену в чеку.

Спотова операція – угода щодо купівлі-прода-
жу валюти без будь-яких попередніх згод, за якої
обмін валют здійснюється протягом кількох днів
(як правило, протягом 48 годин) за поточним ва-
лютним курсом – курсом спот; оплата за нею від-
бувається на наступний робочий день після укла-
дання угоди.

Терміновий вклад (депозит) – грошові ресур-
си, які розміщуються їхніми власниками у банку для
зберігання та зараховуються на відповідні депо-
зитні рахунки на визначений термін з виплатою
обумовлених відсотків.

Торгова операція – операція з купівлі та про-
дажу векселів.

Угода своп – угода, пов'язана з купівлею-про-
дажем валюти на умовах фіксованого курсу з од-
ночасним укладанням зворотної угоди.

Форвардна операція – угода, за якої банк
здійснює купівлю або продаж певної суми інозем-
ної валюти за фіксованим (форвардним) курсом,
обумовленим на момент укладання угоди з метою
одержання (передання) цієї валюти на визначену
дату в майбутньому.

Ф'ючерсна операція – термінова угода з про-
дажу або купівлі валютних активів за фіксованою у
момент здійснення угоди ціною на підставі підпи-
саного ф'ючерсного контракту, розміри якого, як
правило, регламентовані відповідними сумами.

Чисте інкасо – інкасо векселів, чеків, платіжних
розписок та інших документів, які використовують-
ся для одержання платежу.
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Розділ 15
МАРКЕТИНГ ПОСЛУГ

Тема 15.1. Концепція маркетингу послуг

Тема 15.2. Маркетинговий інструментарій
послуги

Тема 15.3. Створення цінності послуги для
споживача

Визначення послуги. Причини розвитку сфери
послуг. Основні риси ринку послуг. Класифікація
послуг за низкою ознак. Специфічні маркетингові
характеристики послуг – невідчутність, невідділь-
ність від джерел і об'єкта послуги, мінливість якос-
ті, нездатність до зберігання. Заходи координації
попиту і пропозиції на послуги. Особливі риси мар-
кетингу послуг. Моделі маркетингу послуг. 

Продуктова політика у сфері послуг. Особли-
вості диференціації послуг. Цінова політика у сфері
послуг. Методи визначення ціни на послугу. Роз-
поділ послуг. Комунікативна політика. Додаткові
інструменти комплексу маркетингу у сфері послуг
– персонал, фізичне середовище і процес надання
послуги. 

Етапи розробки послуги. Варіанти надання по-
слуги. Проблема якості послуг. Ризики покупців
послуги. Моделі якості обслуговування. Причини
невідповідності очікуваної і сприймаємої якості по-
слуг. Стандарт обслуговування. Гарантії якості. 
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Бурхливий розвиток сфери послуг став особли-
вістю минулого сторіччя, що власне і актуалізувало
дослідження та розробки, спрямовані на форму-
вання та удосконалення маркетингу послуг. На-
самперед визначимо, що представляє собою по-
слуга, які риси відрізняють її від матеріалізованого
товару та з якими складнощами стикаються мар-
кетологи у сфері послуг.

Ф. Котлер дає таке визначення послуги. «По-
слуга – будь-яка діяльність, котру одна сторона
може запропонувати другій, невідчутна дія, яка не-
призводить до володіння будь-чим. Її надання мо-
же бути пов'язане з матеріальним продуктом» [5,
541].

Цікавим, на нашу думку, є визначення послуги
К. Марксом, який трактував послугу як «… ту особ-
ливу споживчу вартість, котру надає праця, подіб-
но всякому іншому товару, але особлива споживча
вартість праці одержує тут специфічну назву «по-
слуга», тому що праця надає послуги не у вигляді
речі, а у вигляді діяльності …» [12, 413–414].

Загальним для наведених визначень є тракту-
вання послуги як дії або діяльності, що надає спо-
живачу певну вартість, яку, власне, він і купує.

У. Руделіус визначає послуги трохи інакше. Так,
за його трактуванням «послуги представляють со-
бою невідчутні предмети – такі, як авіаподорожі,
фінансові консультації або ремонт автомобілів, –
котрі організації надають споживачам. Споживачі
одержують послуги в обмін на гроші та власний час
[15, 338]. П. Дойль підкреслює, що «послуга є дією
або вигодою. Її покупець не одержує права влас-
ності на будь-який матеріальний об'єкт» [3, 448].

Отже, наведені визначення дозволяють уза-
гальнити, що послуга – це діяльність, дія, результа-
том якої є одержувана споживачем вигода.

Поширення і стрімкий розвиток сфери послуг
пов'язують з низкою причин, серед яких головни-
ми є такі:

· Технологічний прогрес призводить до появи
усе більш складних товарів, у розробці, вироб-
ництві й експлуатації яких бере участь велика кіль-
кість різних організацій. Як правило, процес спо-
живання таких товарів потребує специфічних
знань і навичок, якими не володіє пересічний спо-
живач, як індивідуальний, так і корпоративний. От-
же, необхідністю є надання певних послуг або ви-
робником, або спеціалізованою організацією.

· Зростання добробуту споживачів, особливо в
розвинених країнах, дозволяє їм збільшувати
частку коштів, які витрачаються на задоволення і
комфорт: харчування в ресторанах, відпустки за
кордоном, уікенди в дорогих готелях. Водночас
зростає попит на фінансові і інвестиційні послуги –
споживачів цікавить не тільки збереження грошей,

а й примноження їх – використання з метою одер-
жання прибутку.

· Ускладнення товарів і процесів їхнього вико-
ристання має своїм наслідком створення комп-
лексної пропозиції, тобто товар пропонується ра-
зом з супутніми послугами, і це влаштовує спожи-
вача, оскільки він має впродовж терміну експлуа-
тації кваліфіковану підтримку товару.

· Внаслідок дерегулювання економіки посилює-
ться конкуренція в сфері послуг, що ініціює як по-
яву нових видів послуг, так і створення пакетів ав-
торизованих послуг.

· Має місце бажання споживача позбавитися
від рутинної, нецікавої, ручної домашньої праці,
особливо зі зростанням добробуту.

· Сучасні товарні ринки вимагають розвиненої
інфраструктури, що також впливає на структуру і
темпи розвитку сфери послуг.

· Скорочення чисельності працюючих у промис-
ловій сфері внаслідок впровадження сучасних тех-
нологій, механізації та автоматизації виробництва
логічно вимагає розвитку сфери послуг для забез-
печення зайнятості в суспільстві.

· Посилення соціальної складової в економічній
політиці держави також є основою для розвитку
сфери послуг.

Для ринку послуг характерні певні риси, які обу-
мовлюють особливий підхід до маркетингової
діяльності. Серед цих специфічних рис слід виділи-
ти такі:

· Висока динамічність ринкових процесів,
яка пов'язана як з динамічним характером попиту
на послуги і значною залежністю від часового чин-
ника, так і з динамікою пропозиції цього ринку, обу-
мовленою гнучкістю галузевої структури послуг.

· Територіальна сегментація – така форма на-
дання послуг, коли попит і умови функціонування
підприємств послуг залежать від характеристик
території, охопленої конкретним ринком.

· Локальний характер багатьох послуг, що
обумовлено, крім впливу територіальної специфі-
ки, специфікою самих послуг.

· Висока швидкість обороту капіталу внаслі-
док коротких виробничих циклів надання послуг.

· Висока чутливість до змін загальної ринкової
кон'юнктури, кон'юнктури ринку послуг, зокрема.

· Висока залежність від рівня і темпів розвитку
товарних ринків, економіки в цілому.

· Специфічність організації виробництва по-
слуг – як правило, в сфері послуг переважно пра-
цюють малі та середні підприємства, яким власти-
ва висока мобільність та гнучкість реакції на зміни
ринкової кон'юнктури.

· Специфіка процесу надання послуг, яка
обумовлена особистим контактом виробника і

Тема 15.1. Концепція маркетингу послуг
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споживача – це розширює комунікативні можли-
вості продавця послуг, але й збільшує вимоги до
професійної кваліфікації, досвіду продавця послуг.

· Високий ступінь диференціації послуг, який
пов'язаний з диференціацією, персоніфікацією і ін-
дивідуалізацією попиту на послуги. Таку власти-
вість ринку можна розглядати як важливий стимул
до інноваційної діяльності, оскільки складна, інди-
відуалізована структура попиту обумовлює появу
нових, нестандартних послуг.

· Невизначеність результату діяльності по
закінченні надання послуги – результат діяль-
ності знаходиться під впливом особистих якостей
виробника і продуцента та не може бути передчас-
но визначений з достатньою точністю. Його кінце-
ва оцінка можлива лише після споживання послу-
ги.

Орієнтуючись на визначення послуги як дії або
діяльності і враховуючи, що сфера послуг включає
різноманітні види діяльності, актуальною є кла-
сифікація послуг за кількома найбільш значущими
ознаками. Узагальнюючи існуючі класифікації по-
слуг [3, 451; 5, 542; 15, 342], надамо такий їх поділ
(табл. 15.1).

Окремо слід зупинитися на тих характеристиках
послуг, які формують їхні відмінності від матеріалі-
зованих об'єктів і визначають, власне, специфіку
маркетингу послуг. Більшість маркетологів до та-
ких характеристик відносять чотири – невідчут-
ність, невіддільність від джерела і об'єкта послуги,
мінливість якості і нездатність до зберігання.

Невідчутність – саме ця характеристика відріз-
няє послуги від матеріалізованих продуктів – по-
слуги не можна спробувати на смак, побачити,
приміряти, взяти в руки. Споживач, купуючи послу-
гу, не може принести її додому, але в пам'яті утри-
мує враження від наданої послуги і набуває досвіду
споживання послуги. 

Внаслідок невідчутності послуг якість деяких із
них важко оцінити навіть після їхнього споживан-
ня. У таких випадках перед продуцентом послуги
постає досить складне завдання – необхідно знай-
ти для доказу високої якості своїх послуг які-небудь
відчутні (матеріальні) свідчення, тобто надати
матеріальний, відчутний аргумент високої якості
послуги.

Невідчутність ускладнює і вибір споживача, він
не може до одержання послуги порівняти і оцінити
пропозицію кількох продуцентів та обрати найви-
гідніший варіант. Невідчутність має і перевагу –
продуцент іноді дуже вдало вуалює реальну ціну
послуги, пропонуючи споживачу замасковану по-
етапну схему здійснення витрат. Споживачу до
одержання послуги важко виявити, за що він спла-
чує гроші і яким буде майбутній результат.

Така характеристика як невіддільність від дже-
рела й об'єкта послуги також підкреслює відмін-
ність послуги від матеріалізованого товару, який
може існувати самостійно. Надання послуги в біль-
шості випадків потребує присутності і того, хто її
здійснює, і того, кому вона надається. Значна част-
ка послуг характеризуються одночасністю вироб-

Таблиця 15.1. Типізація послуг
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ництва і споживання. Ця особливість послуг вима-
гає усвідомлення продуцентом послуги того, що він
є невід'ємним компонентом задоволення запитів
споживача. Поведінка продуцента послуг суттєво
впливає на прихильність клієнтів, іноді навіть
сильніше, ніж ефективність і якість самої послуги.
Ступінь ввічливості і дружелюбності продуцента
або постачальника є значним внеском у формуван-
ня позитивного сприйняття споживачем запропо-
нованої послуги і його прихильності до того, хто її
надає. Крім того що послуга повинна пропонувати-
ся в потрібному місці й у потрібний час, вона вима-
гає іншої значущості учасників процесу надання по-
слуги – і службовці, і клієнти є частиною послуги.

Як правило, в очах клієнта інженер, який обслу-
говує апаратуру або страховий агент – оформлю-
вач угоди, уособлюють саму компанію. Отже, в за-
безпеченні високих стандартів якості послуг не-
абияку роль грає персонал, в обов'язки якого вхо-
дить безпосереднє спілкування зі споживачем. Са-
ме така риса як невіддільність та одночасність про-
цесів виробництва і споживання послуг сформува-
ла концепцію маркетингу взаємовідносин. А уп-
равління взаємодією «покупець-продавець» є
центральним елементом маркетингу послуг і за-
безпечує ефективне функціонування фірми, що
продукує послуги.

При наданні послуг слід враховувати такий
нюанс – послуга може споживатися одночасно ба-
гатьма клієнтами, а ступінь задоволеності якістю
послуги залежить не тільки від того, яким чином
вона була надана і кому, але й від поведінки інших
одержувачів послуги. Постачальники послуг по-
винні це враховувати, наприклад, вміти ідентифі-
кувати потенційні джерела перешкод (шум, па-
ління, порушення черги) і запобігати конфліктам
між споживачами. 

Також треба враховувати враження від спожи-
вання послуги тих клієнтів, які вже скористалися
послугою – вони, власне, як і покупці товарів, сут-
тєво впливають на ухвалення рішення про покупку
тими, хто послугу ще не купив. Спілкуючись між со-
бою, покупці з'ясовують думку один одного щодо
якості і зручності наданих послуг. До речі, цю рису
– невіддільність від джерела і об'єкта послуги та
відсутність у споживача права власності на джере-
ло послуги продуценти дуже вдало використову-
ють у рекламі, пропонуючи споживачу набути тим-
часового права володіння тим, чим він, за виклю-
ченням, володіти не може – готелем, літаком, авто-
мобілем, дорогими апартаментами, островом,
морем тощо. 

Ще одна характеристика – мінливість якості є
логічним наслідком попередньої риси послуги. По-
слуги відрізняються непостійністю якості, мінливіс-
тю, оскільки якість залежить від того, хто надає по-
слугу, за яких умов і кому. Мінливість якості послуг
є наслідком того:

- послуги надаються і приймаються одночасно,
а це обмежує можливості контролю якості; 

- значній низці послуг притаманна нестабіль-
ність попиту, що робить проблематичним додер-
жання встановленого рівня якості обслуговування
в періоди, коли попит підвищується; 

- якість послуги суттєво залежить від людини,
яка надає послугу, її професіоналізму і, навіть, на-
строю. 

В той же час коливання якості послуги – головна
причина невдоволення клієнтів і навіть введення
елементів стандартизації практично не вирішує
проблему якості певних послуг – в тих сферах, де
якість формується безпосередньо людиною, яка
надає послугу, наприклад, лікарем, викладачем,
співаком тощо.

Слід зазначити, що розбіжності в якості товарів
набагато простіше контролювати завдяки органі-
зації виробництва, автоматизації і контролю якості
готових виробів. Послуги ж надаються різними
людьми, які по-різному ставляться до своїх обо-
в'язків, і при цьому виробництво і споживання по-
слуг також відбувається по-різному. Це означає,
що помилку або недбалість, яка впливає на якість,
неможливо виявити і виправити перед споживан-
ням послуги, як це здійснюють з товаром. Тому для
підприємства сфери послуг головним чинником
якості є і залишається персонал – його добір, під-
готовка і заохочення, мотивація. При підготовці
персоналу велика увага приділяється стандартам
ефективної роботи і поведінки персоналу при спіл-
куванні зі споживачами послуг. Розробляються такі
системи оцінки персоналу, які дозволяють клієн-
там реагувати на дії персоналу і інформувати їхнє
керівництво.

Напрямками, реалізація яких здатна пом'якши-
ти проблеми, виникаючі внаслідок мінливості якос-
ті послуг, є стандартизація послуг та процесів їх ви-
конання, а також часткова або повна заміна люди-
ни, зайнятої в процесі надання послуги, машинами
та механізмами.

Нездатність до зберігання – це риса, яка тісно
пов'язана з попередніми трьома. Послуги не мож-
на складувати, перевезти в інші місця, надсилати
як товари. Втрати від нереалізованих сьогодні по-
слуг – це втрати, які вже не відшкодувати, тому під-
приємства послуг іноді спрямовано завищують ці-
ну для компенсації ще не понесених, але дуже ймо-
вірних втрат. Водночас споживання деяких послуг
споживачі не бажають і, навіть, не можуть відклас-
ти на майбутнє. Отже, сфері послуг потребує за-
безпечення максимально точної відповідності
попиту і пропозиції і це суттєво впливає, з одного
боку, на рівень задоволення потреб споживачів, з
другого – на ефективність діяльності продуцента
послуг. Непоодинокі випадки, коли постачальники
послуг відчувають утруднення, пов'язані з надмір-
ним попитом і недостатньою пропозицією, і навпа-
ки. 

Для досягнення координації попиту і пропозиції
використовують низку заходів, які поділяються на
дві групи.
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Перша група – це заходи з боку попиту – ус-
тановлення диференційованих цін зміщує час по-
питу з пікового часу на періоди затишку; культиву-
вання попиту в періоди спаду; пропозиція додатко-
вих послуг у періоди максимального попиту для
клієнтів, які очікують своєї черги; уведення систем
попередніх замовлень.

Друга група – це заходи з боку пропозиції –
притягнення тимчасових службовців, особливий
розпорядок роботи в періоди пікового заванта-
ження; заохочення виконання якихось робіт сами-
ми клієнтами (заповнення анкет); багатопрофільна
підготовка персоналу, коли службовці виконують
декілька функцій.

Зростаюча частка послуг у ВВП розвинених
країн та стрімка позитивна динаміка ринку послуг
ініціювали формування концепції маркетингу по-
слуг, яка враховує специфічні характеристики по-
слуг. Маркетинг послуг можна охарактеризувати
як комплексну, програмну діяльність на ринку по-
слуг, яка інтегрує в собі процес створення і вироб-
ництва послуги, а також доведення її до споживачів
з врахуванням потенційного і реального попиту та
конкретних ринкових умов. Маркетинг послуг базу-
ється на тих же принципах і постулатах, що і марке-
тинг товарів, але всі концептуальні положення за-
гального маркетингу мають специфічне вираження
внаслідок існування тих характеристик послуг, які
відрізняють їх від товарів. Слід враховувати і ту
особливість, що послуга у більшості випадків ство-
рюється за безпосередньої взаємодії покупця та
продуцента, а споживацька цінність забезпечуєть-
ся тільки ефективною, продуктивною взаємодією.

Найбільш деталізовано відмінні риси маркетин-
гу послуг окреслив Ф. Котлер [8, 87]. Ним визначе-
ні ті напрямки зосередження зусиль продуцентів,
які у сукупності розкривають особливості марке-
тингу послуг. Це – матеріалізація невідчутної по-
слуги, зовнішній вигляд підприємства сфери по-
слуг, управління обслуговуючим персоналом, по-
долання побоювань ризику у клієнтів, адаптація
можливостей підприємства до попиту, забезпе-
чення постійного рівня якості обслуговування,
ідентифікація та контроль точок зіткнення покупця
та продуцента послуги.

Однією з особливостей маркетингу послуг є
його націленість на задоволення соціальних по-
треб, оскільки саме задоволення створює умови
життєдіяльності населення. Ці умови характеризу-
ються категорією «якість життя». Визначення по-
казників якості життя є дуже важливим для вирі-
шення багатьох маркетингових завдань: розробки
стратегії маркетингу послуг, оцінки ємності ринків
різних послуг, оцінки привабливості ринків послуг,
аналізу динаміки попиту на послуги та тенденцій
попиту на різні послуги; оцінки перспектив марке-
тингової діяльності підприємства сфери послуг на
конкретному ринку.

Концепція маркетингу послуг тісно пов'язана з
відповідними концепціями маркетингу товару, які

характеризують еволюцію як ринку, так і маркетин-
гу. Ці еволюційні концепції підкреслюють особли-
вості виробництва послуг, їхній характер і умови
реалізації:

1. Концепція удосконалення діяльності підпри-
ємства послуг припускає, що споживачі будуть за-
цікавлені в послугах, які доступні за низькою ціною.
Задача цієї концепції – підвищення економічних по-
казників як основи для зниження ціни. Застосовує-
ться до масових послуг, які споживаються часто і
багаторазово.

2. Концепція удосконалення послуг виходить з
того, що споживач віддає перевагу послугам висо-
кої якості за підвищеною ціною. Розвивається за-
лежно від динаміки платоспроможного попиту і
добробуту.

3. Концепція інтенсифікації збуту орієнтує на
створення доступності послуг шляхом формуван-
ня системи збуту послуг – це створення філій, до-
чірніх підприємств, ліцензованих посередників то-
що.

4. Традиційна концепція спрямовується на фор-
мування, виявлення і задоволення специфічних по-
треб та надання споживачам відповідно до їх запи-
тів особливих, індивідуалізованих послуг.

5. Соціально-етичний маркетинг орієнтує на
соціальну спрямованість послуг, їх доступність для
більшості населення, на етику діяльності, захист
споживача та природного середовища.

Маркетологами розроблено кілька моделей
маркетингу послуг, акцентуючих увагу саме на тих
аспектах, які забезпечують досягнення основної
мети маркетингової діяльності – одержання при-
бутку шляхом задоволення потреб споживачів у
послугах краще, ніж це роблять існуючі конкуренти.
Так, розробляючи модель маркетингу послуг,
Ф. Котлер [6, 267] наголошує, що маркетинг по-
слуг потребує більше зусиль, ніж традиційний мар-
кетинг товарів, і сутність його становлять три скла-
дові – внутрішній маркетинг, зовнішній маркетинг і
двосторонній маркетинг. Ці складові утворюють
нерозривний зв'язок між компанією, її співробітни-
ками і споживачами.

Внутрішній маркетинг послуг означає, що
підприємство сфери послуг особливу увагу приді-
ляє персоналу – його навчанню, мотивації, форму-
ванню навичок роботи з клієнтом, роботи в коман-
ді, що і формує високу якість роботи персоналу і, як
наслідок, високу якість послуги. Ця складова утво-
рює ланку «фірма-персонал» і забезпечує якісне
обслуговування споживача.

Зовнішній або традиційний маркетинг по-
слуг спрямований на ланку «фірма-споживач» і по-
в'язаний з питаннями формування конкуренто-
спроможної пропозиції або асортименту послуг, ці-
ноутворенням, комунікацією і каналами розподілу. 

Двосторонній маркетинг означає, що якість
послуги у сприйнятті споживачів значною мірою
залежить від якості взаємодії споживачів з продав-
цем послуги у процесі її придбання. Якість послуг



Маркетинг послуг відрізняється тим, що процес
виконання послуги фактично інтегрується в марке-
тинг. Така інтеграція маркетингу і процесу вико-
нання послуги не позбавлена проблем і конфліктів.
Відділ маркетингу вимушений контролювати всі
процеси надання послуги, що не завжди можливо і
безконфліктно. Необхідно створювати додаткову
ланку – «оперативні менеджери-маркетологи», а
це вимагає змін оргструктури та функцій відділу
маркетингу. Розглянемо основні елементи комп-
лексу маркетингу послуг.

Продуктова політика у сфері послуг також
спрямована на створення конкурентоспроможної
пропозиції і орієнтована на потреби цільових спо-
живачів. Так, продуценти розширюють коло потен-
ційних клієнтів, пропонуючи основну послугу, су-
путні та додаткові послуги. Асортиментна політика
при цьому формується за загальними маркетинго-
вими принципами – максимально враховує потре-
би ринку і дає можливість ефективно використову-
вати ресурси підприємства.

Послуги також підпадають під концепцію життє-
вого циклу товару, але проходять етапи життєвого

циклу впродовж більш тривалого періоду, ніж това-
ри. Крім того, значна частка послуг є традиційними
і трансформують повільно, орієнтуючись на існую-
чий і більш-менш стабільний з року в рік попит. Ак-
туальною в продуктовій політиці підприємства по-
слуг є їхня диференціація, яка видається набагато
складнішою внаслідок специфічних характеристик
послуг, ніж диференціація товарів. Так, спожива-
чам важко порівнювати конкурентні пропозиції
продуцентів до купівлі, а привабливість тієї чи іншої
альтернативи важко економічно оцінити і розраху-
вати. Тому при прийнятті рішення покупці орієнту-
ються на свою купівельну спроможність, цінові па-
раметри послуги, інтуїцію та відчуття, враження
тих, хто вже скористався послугою.

Ф. Котлер виділяє такі напрямки диференціації
послуг як диференціація пропозиції, способи на-
дання та імідж [6, 269]. Навіть в межах стандарти-
зованої пропозиції (існує низка послуг, надання
яких регламентується нормативними актами)
можливе внесення новаторських елементів, спря-
мованих на забезпечення кращих споживацьких
переваг, відмінних від конкурентів. Це можуть бути
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залежить і від постачальника послуги, і від якості
самого процесу надання послуги. Ця складова
спрямована на ланку «персонал-споживач» і пов'я-
зана з контролем якості здійснення послуги, яке
відбувається в процесі взаємодії персоналу і спо-
живача.

Існує ще кілька моделей маркетингу послуг [13,
91–97]. Однією з моделей є модель Д. Ратмела,
яка, визначаючи три відносно самостійних проце-
си у виробничому секторі (процес виробництва то-
варів; процес маркетингу цих товарів; процес спо-
живання цих товарів), наголошує на складнощах у
реалізації цих складових у сфері послуг. Класичний
маркетинг товарів відпрацював ефективне поєд-
нання цих складових і продуктивно їх використо-
вує. В контексті ж послуг важко поділити вироб-
ництво, маркетинг і споживання послуг на окремі
процеси, які здійснюються одночасно. Отже, ця
модель передбачає нові функціональні завдання
маркетингу послуг, які спрямовані на вивчення,
створення, оцінювання, просування на ринок і про-
даж процесу взаємодії між тими, хто виробляє по-
слугу, і тими, хто її споживає.

За моделлю П. Енгліє та Е. Лангеарда організа-
ція послуг поділяється на дві частини – видиму і не-
видиму. До видимої частини відносяться персонал
і матеріальне середовище, де здійснюються по-
слуги. Менеджер повинен спланувати видиму час-
тину організації і створити певне матеріальне се-
редовище (дизайн, приміщення). Розробляються
стандарти обслуговування – поведінки персоналу.
Невидима частина – це простір «за лаштунками»,

тобто персонал, обладнання, процеси, які не ба-
чить клієнт, але які також впливають на його сприй-
няття. Ключовими чинниками цієї моделі, яку автор
назвали «сервакшен (servaction) або обслугову-
вання в дії» є сам процес обслуговування, підпри-
ємство послуг і споживачі. 

Модель К. Гренроса має риси, схожі з моделлю
Ф. Котлера, оскільки виділяє такі складові як внут-
рішній маркетинг, якість послуги, інтерактивний
маркетинг. Внутрішній маркетинг спрямований на
контактний персонал підприємства для створення
таких мотиваційних і організаційних умов праці, які
б активно сприяли високій якості обслуговування.
Якість послуги включає якість процесу її надання
(функціональна якість), до якої додається те, що
споживач одержує (інструментальна якість). Інте-
рактивний маркетинг спрямований на процес
взаємодії між споживачем і персоналом підпри-
ємства. Якість обслуговування, на думку автора,
створюється саме в процесі інтерактивного марке-
тингу – це створення і підтримка якісних стандартів
обслуговування.

Найцікавішою і найбільш досконалою є модель
М. Бітнера, яка доповнює формулу чотирьох Р
маркетингу товарів ще трьома елементами – до
7 Р. Товар, ціна, розподіл, комунікація доповнюю-
ться трьома елементами – це процес, фізичні до-
кази, люди (process, phisical evidence, people). Ці
три додаткові інструменти призначені враховувати
специфічні характеристики послуг, а їхнє викорис-
тання здатне зробити маркетинг послуг більш дос-
коналим та ефективним.

Тема 15.2. Маркетинговий інструментарій послуги
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супутні послуги або низка додаткових послуг, що у
сукупності формує особливу конкурентну позицію
продуцента. Диференціація за способами надання
включає як використання професійно досконалого
персоналу, так і сучасних технічних засобів – мо-
більного зв'язку, Інтернету тощо. Диференціація
персоналу здійснюється шляхом підготовки більш
кваліфікованих працівників, ніж у конкурентів. Ди-
ференціація персоналу вимагає від працівників, які
працюють в контакті із клієнтами, особливої ком-
петентності – це спеціальні певні навички і знання,
люб'язність, дружелюбність, повага до клієнтів,
акуратне обслуговування, максимум зусиль для
розуміння клієнтів і негайного реагування на їхні
вимоги.

Основні якості працівників, які створюють цін-
ності для споживачів і цінуються ними, такі:

· професіоналізм;
· ввічливість;
· чесність і порядність;
· надійність;
· впевненість;
· оперативність;
· ініціативність;
· комунікабельність.
Диференціація послуг за іміджем виробника

здатна сформувати стійку конкурентну перевагу.
Численні експерименти показують, що споживачі
не завжди відрізняють модифікації послуг та по-
слуги окремих підприємств. Але за наявності у по-
слуги імені виробника або торгової марки, вони не
тільки з більшим бажанням обирають іменну по-
слугу, але й згодні сплачувати більш високу ціну за
неї. Сформований позитивний імідж викликає в
споживачів почуття впевненості в якості послуги,
своєчасності її одержання, високі оцінки оточую-
чих.

Розходження за іміджем підприємства послуг є
дуже суттєвими. У відомих компаній над створен-
ням іміджу, який виділяє підприємство серед кон-
курентів, працюють кваліфіковані спеціалісти.
Імідж слугує втіленням усіх відмінних переваг про-
позиції підприємства послуг, а також відповідає
певній позиції на ринку. Розробка стійкого й оригі-
нального іміджу потребує великих творчих зусиль
та підтвердження його відповідності щоденною
діяльністю.

Символи іміджу спроможні забезпечити ефек-
тивне узнавання підприємства послуг і його пропо-
зиції і, крім того, слугують способом диференціації
іміджу. Розробляючи знаки і логотипи, які забезпе-
чують миттєве узнавання, підприємства асоціюють
себе з об'єктами або символами, котрі означають
якість, надійність, вигоду пропозиції продуцента. У
більшості випадків підґрунтям іміджу є реальні цін-
ність і корисність послуги, підкріплені відповідними
маркетинговими програмами.

Імідж підприємства послуг тісно пов'язаний з
наявністю бренда. Практика маркетингу свідчить,
що бренд підприємства послуг є гарантом їх висо-

кої якості, чинником покупацького вибору і капіта-
лом компанії. Інструментарій формування і управ-
ління брендом підприємства послуг використовує-
ться такий же, як і в маркетингу товарів, але з вра-
хуванням специфіки ринку і надаваних послуг. 

Для послуг набір альтернатив, як правило, мен-
ший, ніж для товарів. Головною причиною цього є
те, що певна марка товару може бути придбана на
різноманітних ринках, а обслуговуючі компанії
майже завжди продають тільки одну марку –
«свою». Отже, для більшості послуг, якщо рішення
щодо марки прийнято, існує тільки одне місце, де
послуги можна придбати. Іншою причиною обме-
женого набору альтернатив є те, що попит у даній
географічній точці може підтримувати тільки неве-
личка кількість компаній і тому малоймовірно, що
споживач знайде великий набір альтернатив.

У сфері послуг прихильність марці змінюється
досить рідко, якщо споживач вибрав, наприклад,
банк, то він користується його послугами, поки не
переїде в інше місце або не одержить негативний
досвід. Для деяких послуг рішення про покупку є
однозначним, оскільки компанія, яка пропонує по-
слуги, є єдиною альтернативою. Іншою причиною
нечастого переключення на інші марки є витрати
на переключення, які зазвичай більші при при-
дбанні послуг, ніж при придбанні товарів.

Дуже часто відношення між клієнтом і виробни-
ком послуги є тривалими внаслідок існуючих ба-
р'єрів виходу з них (крім витрат, існують ще психо-
логічні бар'єри). У той же час усього один критич-
ний епізод може призвести до розірвання відно-
шень і зіпсувати всі успіхи компанії.

Отже, у широкому розумінні диференціація
послуг визначається такими складовими, які зму-
шують покупця віддати перевагу конкретній послу-
зі. Необов'язковим є існування диференціації в
дійсності – достатньо існування у свідомості покуп-
ця переконання як результату дії всіх засобів, по-
ступово прищеплюючих у його свідомості спожи-
вацькі переваги. Диференціація послуги водночас
розцінюється як ринковий бар'єр і, відповідно до
цього, вимірюється як висока, середня або низька
у залежності від рівня перешкоди до входження на
ринок.

Цінова політика підприємства є одним з най-
важливіших чинників, формуючих прибуток. Знову
ж, цінові параметри послуги мають особливе зна-
чення, оскільки ціна виконує низку специфічних
функцій. Насамперед, враховуючи складність оцін-
ки якості послуги до її споживання, ціна є певним
індикатором якості самої послуги, свідченням обі-
цяної зручності і комфорту. По-друге, ціна є спосо-
бом диференціації пропозиції від аналогічної по-
слуги конкурентів. По-третє, ціна є інструментом
формування попиту і координації його величини –
встановлюючи чи змінюючи ціну, продуцент послу-
ги або розширює, або звужує коло потенційних
клієнтів. Крім того, вміле використання гнучкої ціни
дозволяє позбутися різких коливань попиту, утри-
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мати проголошений рівень якості послуги і уникну-
ти збитків.

Ціна може використовуватись як своєрідний
бар'єр, який відсікає нерентабельну для підпри-
ємства когорту покупців, формуючи таку цільову
групу, яка згодна сплачувати високу ціну за послугу
в обмін на ексклюзивність послуги або підвищену
комфортність її одержання і забезпечувати підпри-
ємству максимальний прибуток. Так, цінова чутли-
вість споживачів послуг є однією з основних змін-
них при сегментації ринку. Варто враховувати, що
різні групи споживачів готові сплачувати за ту саму
послугу різну ціну. Для поділу споживачів на менш і
більш чутливих до ціни використовується чинник
часу. Система оплати послуг повинна бути достат-
ньо гнучкою, щоб залучити й утримати клієнтів. Ці-
на також позиціонує послугу як ексклюзивну або
масову, доступну більшості потенційних спожива-
чів.

При встановленні ціни на послуги маркетологи,
як і при визначенні ціни товарів, орієнтуються на
витрати, споживачів (попит) і конкурентів. Більш
розповсюдженою є орієнтація на споживачів і кон-
курентів, оскільки існують послуги, фактично мало-
витратні для продуцента, але дуже значущі для
споживача і в такому випадку ціна є відображенням
ступеню нужденності останнього. Крім того, на ціну
послуги впливають такі чинники як місце її надання
і споживання, календарний період, в якому надає-
ться і споживається послуга, терміновість її надан-
ня, інтенсивність попиту та ті особи, які безпосе-
редньо надають послугу.

При визначенні ціни, крім відомих з маркетингу
товарів, використовують п'ять таких методів [2,
596]:

· метод компенсації – за основні послуги стя-
гується порівняно низька ціна, а втрати відшкодо-
вуються через додаткові послуги;

· метод стимулювання – для притягнення но-
вих споживачів і збереження постійної клієнтури ці-
на знижується;

· метод відволікаючого маневру – тільки на
певні види послуг призначаються низькі ціни, що
дозволяє сформувати певний ціновий імідж всього
асортименту послуг;

· метод гарантій – повна оплата клієнтом за
надану послугу здійснюється тільки після одержан-
ня обіцяного постачальником результату;

· хижацький метод – ціни конкурентів збиваю-
ться з метою витиснення його з ринку, після по-
слаблення конкуренції ціна збільшується.

Переважаючим методом встановлення ціни на
послугу є метод визначення відчуваної спожива-
чем цінності послуги, який і дозволяє одержувати
високий прибуток. Крім того, в ціновій політиці ви-
користовується система знижок, яка корелює ба-
зові ціни в залежності від значної низки чинників.
Це знижки за обсяг, знижки в залежності від періо-
ду купівлі, дискримінаційні ціни, цінове стимулю-
вання та інше. 

Розподіл послуг носить більш безпосередній
характер, ніж розподіл товарів, і відрізняється мен-
шою кількістю посередників. Внаслідок того, що
послуги характеризуються невідчутністю, проблем
зі складуванням їх зазвичай не виникає, а процеси
виробництва і споживання протікають одночасно.
Через особистісну природу послуг величезне зна-
чення мають прямі контакти споживача з поста-
чальниками послуг. До залучення агентів звертаю-
ться у тих випадках, коли постачальник сам не в
змозі забезпечити реалізацію послуги. Розподіл
послуг зазвичай означає відкриття нових підпри-
ємств у нових географічних точках в межах міста,
регіону чи країни. Таким чином, фахівці з марке-
тингу повинні у першу чергу правильно визначати,
де варто відкривати ту або іншу філію чи підпри-
ємство. Відкриття філій або пунктів надання послуг
передбачає організацію навчання персоналу, об-
лаштування місць продажу послуг відповідно до
фірмового стилю головного підприємства.

Послуги можуть бути пересувними, прив'язани-
ми до місця розташування або являти собою ком-
бінацію цих характеристик у залежності від ступе-
ня, у якому послуга або її частина може бути відді-
лена від місця розташування. Ухвалення рішення
про місце розташування надзвичайно важливо для
сервісних підприємств, тому що місце розташу-
вання формує доступність послуги і, відповідно, її
прибутковість. Для деяких послуг місце розташу-
вання є найголовнішим чинником прибуткової
діяльності.

Потужність регіональної філії чи відділення під-
приємство послуг встановлює з врахуванням існу-
ючого попиту на даний вид послуг і прогнозовано-
го його зростання та пропозиції сконцентрованих у
регіоні конкурентів.

Комунікативна політика щодо послуг вважає-
ться складною – невловимі аспекти послуг важко
доносити до цільової аудиторії. Залучення відчут-
них сигналів і матеріалізованих свідчень – основ-
ний напрямок інформування ринку. Існує кілька ос-
новних підходів до просування послуг:

· створення матеріального представлення по-
слуги, наприклад, кредитна картка;

· асоціація невловимої послуги з відчутним
об'єктом, який легко асоціюється з позитивними
враженнями від одержаної послуги;

· акцентування уваги на взаємовідносинах між
продавцем послуги і її користувачем і відхід від са-
мої невідчутності – продається компетенція, квалі-
фікація, турбота про клієнта;

· акцент на особистість того, хто надає послугу.
Звичайно, для просування послуг використову-

ють весь арсенал маркетингових комунікацій –
рекламу, стимулювання збуту, персональні прода-
жі, зв'язки з громадськістю, виставки/ярмарки та
інше. В залежності від виду послуг, характеристик
цільової групи споживачів, конкурентного середо-
вища домінуюче значення надається тому чи іншо-
му виду комунікацій, наприклад, рекламі або пер-



Розділ 15. МАРКЕТИНГ ПОСЛУГ 397

сональним продажам. Слід зазначити, що персо-
нал і споживачі грають неабияку роль в комуніка-
тивній політиці підприємства послуг. Оскільки ку-
півля більшості послуг, особливо для тих, хто купує
вперше, пов'язана з високим ступенем ризику, то
інформація, яку надає персонал підприємства –
продуцента послуг, його докладні пояснення та
вміння спілкуватися з клієнтами суттєво знижують
відчувані споживачем ризики і створюють впевне-
ність у слушності покупки.

Для деяких клієнтів та видів послуг має значен-
ня власний досвід споживання послуги тих праців-
ників підприємства, які надають інформацію та
оформлюють угоду.

Рекомендації споживачів, які скористалися про-
позицією підприємства послуг та отримали пози-
тивне враження, також здатні створити певний, а
іноді й домінуючий комунікативний вплив на ринок.
Персоналу варто складати списки задоволених
клієнтів і використовувати їх як засіб переконання,
слід знаходити форми залучення таких клієнтів до
розповсюдження інформації та їхнього власного
досвіду споживання послуги.

Отже, в реалізації комунікативної політики тре-
ба постійно пам'ятати про домінуючу роль особис-
тісного впливу на процес вибору і за будь-якої на-
годи використовувати усну комунікацію. Фахівці
пропонують чотири основні напрямки цієї діяль-
ності [2, 595]:

· варто переконувати задоволених клієнтів ін-
формувати інших людей про свою високу думку
щодо послуги;

· необхідно розробляти матеріали, котрі спожи-
вачі могли б передавати іншим потенційним покуп-
цям послуги;

· у рекламних компаніях варто зосереджувати
увагу на думці найбільше задоволених споживачів;

· необхідно проводити заходи, у ході яких сьо-
годнішні клієнти могли б спілкуватися з потенцій-
ними споживачами.

Забезпечення підтримки високої якості послуг
суттєво залежить від персоналу, тому на підпри-
ємстві послуг має організовуватися постійне і тісне
спілкування маркетологів з персоналом, який пра-
цює з клієнтами. Такий внутрішній зв'язок дозво-
ляє визначити запити самого персоналу і підтри-
мувати в ньому свідомість необхідності найякісні-
шого обслуговування клієнтів, формувати ефек-
тивні системи мотивації, оскільки високоякісна ро-
бота з клієнтом повинна винагороджуватись.

Зовнішній комунікативний зв'язок, спрямова-
ний на просування високої якості послуг підпри-
ємства, базується на рекламі конкретних осіб, які
надають послугу, мають високий професійний
імідж і користуються повагою суспільства. 

Важливим є досягнення високопрофесійного
рівня в здійсненні такої комунікації як відносини з
громадськістю. Важливість цієї комунікативної
складової формують ті характеристики послуг, які
ускладнюють їхнє просування, тому зв'язки з гро-

мадськістю, що створюють позитивний імідж під-
приємству послуг, здатні сформувати і підтриму-
вати прихильність клієнтів.

Звичайно, що небезпечним є використання за-
вищених обіцянок, спроможних призвести до фор-
мування у споживачів запитів, котрі продуцент по-
слуг не в змозі задовольнити, прийомів введення в
оману, порушення етичних норм просування, ошу-
канство. Тому важливо при формуванні комплексу
маркетингу скористатися моделлю М. Бітнера,
тобто включити в комплекс маркетингу, окрім
усталених елементів маркетингу, а саме, товару,
ціни, розподілу і просування, такі складові як пер-
сонал, фізичні свідчення (фізичне оточення), про-
цеси.

Одночасність процесів виробництва і спожи-
вання послуг обумовлює головну роль персоналу
і його величезний вплив на сприйняття спожива-
чем якості послуг. По суті, якість обслуговування
невіддільна від якості самого постачальника по-
слуг. Саме завдяки маркетингу там, де можливо,
слід розробляти стандарти та здійснювати постій-
ний контроль над продуктивністю і якістю праці
персоналу. За відсутності кваліфікованих праців-
ників і належного контролю за діями службовців
практично неможливо досягти високої якості про-
цесу надання послуги, і якості самої послуги.

Фізичне середовище або матеріальні свід-
чення позитивного іміджу підприємства послуг –
це фізичне середовище, обстановка і умови, в яких
здійснюється обслуговування споживачів, а також
будь-які матеріальні (відчутні) елементи, що
сприяють підвищенню ефективності послуг і ін-
формованості споживачів. Споживач завжди на-
магається визначити якість послуг сервісної ком-
панії за зовнішніми ознаками, уважно досліджуючи
всі можливі матеріальні сигнали. Планування по-
мешкань, їхній дизайн і умеблювання, освітлення
та озеленення, приємна музика, фірмовий одяг
персоналу, прикраси створюють атмосферу зруч-
ності і комфортності, сприяють продуктивному
спілкуванню та ефективному обслуговуванню
клієнтів, формують у них приємні позитивні вра-
ження. Крім того, така складова як фізичне оточен-
ня здатна упредметнити, опосередковано мате-
ріалізувати послуги.

Процес охоплює весь діапазон процедур, опе-
рацій, механізмів і елементів діяльності, у резуль-
таті яких споживач набуває будь-яку послугу. Стра-
тегія бізнес-процесу, результатом якого є послуга,
радикально впливає на те, як саме здійснюється
обслуговування клієнта і якої якості буде результат.
Маркетолог і операційний менеджер визначають
можливість застосування принципу самообслуго-
вування та ступінь зручності і бажаності його для
клієнта і рентабельності для підприємства. Ста-
ранно розробляються всі операції, які створюють
цінність послуги для споживачів та координується
їхнє виконання всіма учасниками процесу надання
послуги. 



Нерозривність процесів надання і споживання
послуг вимагає інтегрування маркетингу у вироб-
ничу діяльність підприємства послуг, симбіозу
маркетингу і виробництва, що суттєво трансфор-
мує маркетингову діяльність. Функція участі у біз-
нес-процесах надання послуги і контроль за ними
домінують у порівнянні з традиційним маркетин-
гом товарів. 

Вже на етапі формування пропозиції необхід-
ною є активна участь спеціалістів-маркетологів у
розробці послуги, визначенні стандартів якості та
критеріїв оцінки послуги споживачем з метою
створення цінності послуги для споживача і за-
доволення його потреб.

Отже, головним маркетинговим завданням
розробки послуги є створення цінності для спо-
живача і забезпечення високого рівня задоволе-
ності одержаною послугою. Незважаючи на уні-
кальність послуг, існують загальні принципи їхньої
розробки.

На першому етапі, залучивши значний масив
маркетингової інформації, визначають цільову гру-
пу споживачів, їхні потреби і ту базову послугу, яка
задовольнить основну потребу і сформує прибу-
ток. Базову послугу у процесі розробки формалізу-
ють у концепцію або опис того набору вигод, які
сформують цінність послуги для споживача. Будь-
яка базова послуга доповнюється додатковими,
які тісно пов'язані з основною послугою і, якщо ви-
конуються на тому ж рівні, що і основна, збільшу-
ють загальну цінність послуги. До таких додаткових
послуг відносять:

· надання інформації – про ціни, умови одер-
жання послуги, режим роботи підприємства, квалі-
фікацію персоналу тощо;

· консультації – ця послуга виходить за рамки
інформування. Консультація, зазвичай, відрізняє-
ться від інформування, її надають кваліфіковані
спеціалісти індивідуалізовано, орієнтуючись на за-
пити кожного клієнта;

· прийняття замовлення – включає одержан-
ня інформації від клієнта, її запис, резервування,
представлення підтверджуючих даних, визначення
періоду часу виконання замовлення, надання ма-
теріальних свідчень замовлення тощо;

· зберігання – ці послуги надаються за необ-
хідності збереження матеріальних цінностей клієн-
та впродовж періоду одержання послуги;

· виключні послуги – це передбачені для ці-
льової групи дії, які надаються виключно за запи-
том клієнта і не є обов'язковими;

· платіжна система – призначена для ком-
фортного здійснення клієнтами платіжних опера-
цій та надання інформації.

У сукупності такі додаткові послуги, створюючи
комфортні умови одержання послуги клієнтом,
водночас створюють і додаткову цінність базової
послуги. Одні додаткові послуги є необхідністю,
другі – створюють більш комфортні умови спожи-
вання базової послуги.

Досвідчені продуценти послуг одночасно з роз-
робкою базової та додаткових послуг розроблю-
ють і супутні послуги або види діяльності, без яких
можливо здійснення базової послуги, але їхня на-
явність, по-перше, виражає турботу про клієнта;
по-друге, диференціює пропозицію і створює під-
приємству конкурентну перевагу; по-третє, прино-
сить додатковий прибуток. Звичайно, що головна
увага при розробці приділяється базовій послузі,
яка є основою діяльності підприємства послуг, але
водночас різноманіття додаткових і супутніх по-
слуг, кваліфіковане виконання їх збільшує цінність
базисної послуги.

Отже, базисна, додаткові та супутні послуги,
викладені у контексті проблем споживача, спосо-
бів і засобів їхнього вирішення, одержаних резуль-
татів і є концепцією послуги.

Другий етап – тестування концепції, спрямова-
не на виключення тих послуг, які непривабливі для
споживачів або нерентабельні для підприємства.
Тут також визначають, чи відповідає концепція по-
слуги основній компетенції підприємства, чи до-
статньо ресурсів для реалізації концепції, чи є не-
обхідним залучення додаткових коштів або персо-
налу.

Третій етап – розробка процесу надання послу-
ги. Відповідно з концепцією послуги визначаються
всі операції, виконання яких дозволяє одержати
базисну, додаткові та супутні послуги. Таке поопе-
раційне планування надає можливість визначити
всі дії, способи і засоби виконання їх, персонал,
який буде задіяний та ресурси, наявність яких не-
обхідна. Саме на цьому етапі передбачається сту-
пінь участі споживачів і персоналу підприємства у
процесі надання послуги. 

Існує три основні методи або варіанти процесу
надання послуги – метод поточної лінії, метод са-
мообслуговування і метод індивідуального підхо-
ду.

Потоковий метод на підприємстві послуг від-
різняється від потокового методу у виробництві
тим, що орієнтується не на предмет, а на клієнта,
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Відомо, що недостатня увага до процесу та
його неузгодженість в часі і просторі призводить
до низької якості послуг і споживчої незадоволе-
ності. Слід пам'ятати, що процес, який створює по-

слуги, важливий для покупця так само, як і резуль-
тат, особливо коли покупець є невід'ємною част-
кою послуги. 

Тема 15.3. Створення цінності послуги для споживача
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разом з тим, як і у виробничому процесі, персонал
намагаються максимально замістити машинами,
старанно і раціонально планують всі операції, чим і
досягається висока продуктивність праці і можли-
вість обслуговування значної кількості клієнтів в
одиницю часу.

Метод самообслуговування базується на
суттєвому збільшенні в процесі надання послуги
участі самих споживачів і, за суттю, перекладає
певну частку роботи персоналу на клієнтів.

Можливе використання індивідуального під-
ходу, який орієнтує персонал на високоефективне
обслуговування кожного клієнта у відповідності з
його індивідуальними вимогами. Вочевидь, що це
дуже витратний і малоформалізований процес на-
дання послуги, який вимагає висококваліфікова-
ного персоналу. Можливе також творче сполучен-
ня процесів самообслуговування з індивідуальним
підходом в межах одного підприємства послуг.

Отже, процес надання послуги розробляється,
виходячи з обраного методу надання послуги. Як-
що в процесі задіяний споживач, процес розроб-
ляється з позицій споживача – продумується та-
ким чином, щоб мінімізувати час очікування спожи-
вача. Якщо процеси здійснюються без споживача,
процес розробляється з позицій постачальника
послуги для здійснення з найменшими зусиллями і
витратами. При розробці процесу фактично знахо-
диться компроміс між інтересами споживачів і по-
стачальників за певного домінування перших – чим
більш досконалою є послуга, тим більше домінує
споживач.

На четвертому етапі треба розробити систему
доставки послуги – тобто основний і залаштунко-
вий простір, матеріальні свідчення послуги тощо. 

На п'ятому етапі визначаються потреби в мате-
ріальних і людських ресурсах, формуються крите-
рії відбору персоналу, розробляються маркетинго-
ві інструменти.

Перевагами розробки процесу надання послу-
ги у порівнянні з розробкою процесу виробництва
товару є відносна маловитратність і трудомісткість
цього процесу. До того ж трансформація та удос-
коналення процесу надання послуги відносно лег-
ко здійснюється, а сьогодні є можливість віртуаль-
ного опрацювання бізнес-процесу надання послу-
ги.

Проблема якості послуг є надзвичайно важли-
вою для маркетологів, оскільки неякісну послугу
неможливо замінити як товар на етапі її експлуата-
ції, і, як наслідок цього, клієнт, очікування якого що-
до якості послуг не виправдались, практично втра-
чається продуцентом послуг і повернути його над-
звичайно важко. До того ж більшість непорозумінь
між споживачем і продуцентом послуг виникає з
приводу співвідношення «якість-ціна», як правило,
споживачі вважають ціну значною у порівнянні з
якістю.

Споживачі ще до купівлі і споживання послуги
формують очікування певної якості послуги, потім

при споживанні послуги постійно порівнюють свої
очікування з тим, що отримано в реальності та
складають враження щодо послуги та підприємст-
ва послуг. Саме результатом цього складного про-
цесу є формування когорти постійних клієнтів, тієї
групи споживачів, які при виникненні потреби
звертаються до відомого продуцента, який викли-
кає довіру.

Особливістю послуги є значна непередбачува-
ність результату та ризики, які відчуває покупець.
Ступінь ризиковості придбання послуги значно пе-
ревищує ризиковість при придбанні товару, до то-
го ж за деякими видами послуг продуцент не завж-
ди може гарантувати якість і також наголошує на
ризиках, перекладаючи відповідальність за прий-
няття рішення про покупку на споживача.

Ризики, які відчуває покупець послуги, існують
як результат специфічних характеристик послуг,
нестандартності більшості з них, індивідуалізова-
них характеристик споживачів, відсутності гарантій
щодо якості послуг, неможливості повністю від-
шкодувати втрати споживача навіть при повернен-
ні грошей. Основними є такі ризики:

· фізичний ризик – імовірність нанесення фізич-
ної шкоди здоров'ю споживача в результаті спожи-
вання послуги;

· психологічний ризик – імовірність негативних
психологічних відчуттів споживача у результаті
споживання послуги;

· фінансовий ризик – імовірність втрати понесе-
них витрат або ушкодження майна споживача;

· соціальний ризик – імовірність негативної
оцінки рішення споживача соціальною групою та
нанесення шкоди іміджу споживача;

· ризик втрати часу – імовірність непродуктив-
ного витрачання часу на одержання послуги, по-
дання рекламації, пошуку заміни тощо. Такі витра-
ти часу неможливо відшкодувати навіть за умови
грошової компенсації.

Інформовані споживачі усвідомлюють, що по-
слуги мають більш високий ступінь ризику, але оці-
нити ці ризики покупцям дуже складно. Крім того, в
залежності від важливості і вартості послуг, від
тривалості часу їх одержання ступінь відчуваного
ризику є різною. Як правило, маючи альтернативи
вибору, споживачі обирають той варіант, де відчу-
ваний ризик найменший. Свідченням меншого
ступеню ризику є різні ознаки, імідж, емпіричний
досвід тих, хто вже купував послугу, зовнішні атри-
бути, особистісні характеристики працівників під-
приємства тощо. В практиці використовують різні
заходи для зменшення ризику, серед яких найроз-
повсюджені такі:

· продавець повинний визначити очікування по-
купця до одержання послуги. Важливо призвести
очікування до можливо більш реалістичного рівня і
підготувати покупця до результатів щодо надання
послуги;

· необхідно піклуватися про виконання обіця-
нок, поданих у рекламних проспектах;
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· споживачі відчувають утруднення в оцінці по-
слуг, тому необхідно допомогти їм зрозуміти, що
вони повинні шукати до, протягом і після одер-
жання послуги;

· оскільки послуги характеризуються тісною
взаємодією людей, то велика увага повинна бути
приділена доборові, навчанню і спостереженню за
персоналом;

· для зменшення ризику і притягнення покупців
рекомендується надавати спробні послуги;

· стандарт обслуговування важливо доповнити
наданням доказів, матеріальних свідчень до, під
час і після надання послуги;

· гарантії і зобов'язання по поверненню коштів
клієнта за неякісну послугу.

Розробка високоякісної послуги, забезпечення
стабільного рівня задекларованої якості є одним з
напрямків зниження ризиків покупців послуги та
залучення їх до категорії постійних клієнтів. Якість
послуги складається з багатьох елементів – це і
якість розробки, і якість процесу надання, і якість
результату. Якість розробки – це те, наскільки доб-
ре пропозиція була продумана; вона підтверджує-
ться специфікаціями, сітьовими графіками й інши-
ми засобами. Якість процесу надання – це те, на-
скільки виконання послуги відповідає тому, що бу-
ло задумано. Низька якість операцій, котрі склада-
ють процес надання послуги у будь-якій ланці, при-
зводить до затримок в наданні послуг, необхіднос-
ті виправлення помилок, втрачених можливостей
продажу і порушення або руйнування взаємовід-
носин з клієнтами.

Цікавою є проблема виміру рівня якості послуг.
Існує декілька підходів до визначення і оцінки рівня
якості послуги. Визначаючи якість послуги, Ф. Кот-
лер наводить кілька підходів до її визначення [8,
380]. По-перше, це властивості і характерні особ-
ливості послуги, а також відсутність недоліків, що
посилює відчуття задоволеності клієнтів. 

По-друге, якість розглядається як технічна і
функціональна. Технічна якість – це те, що залиша-
ється у клієнта після взаємодії з службовцем під-
приємства послуг, а функціональна якість – це ба-
гатоетапний процес надання самої послуги, впро-
довж якого клієнт взаємодіє з персоналом. Техніч-
на і функціональна якість суттєво взаємозалежні
між собою.

По-третє, суспільна (етична) якість – віддалені
наслідки для суспільства споживання тієї чи іншої
послуги або відсутність потенційної етичної небез-
пеки послуги.

Існують певні критерії, за якими споживачі фор-
мують свої судження про якість послуги:

· надійність або здатність виконувати обіцяну
послугу точно у вказані строки і у відповідності з за-
явленими процесами;

· чуйність або намагання і готовність персоналу
надати послуги, приязливе відношення до клієнтів;

· безпечність стосується знань, компетентнос-
ті, ввічливості персоналу, його здатності прищеп-

лювати клієнтам впевненість, довіру і бажання
звертатися до персоналу;

· взаєморозуміння з покупцем визначається
як турбота і персоніфікована увага до клієнтів, кон-
такт із службовцем повинен бути приємним і дос-
тупним;

· очевидність – включає фізичні аспекти послу-
ги, такі як засоби обслуговування, зовнішність пер-
соналу, інструменти та обладнання, яке викорис-
товується для надання послуги, фізичне втілення
послуги та наявність інших клієнтів.

Ці критерії якості є загальними для абстрактної
послуги. Для кожного конкретного виду послуг
можлива, по-перше, деталізація вказаних крите-
ріїв з урахуванням специфіки послуги, результату
процесу надання та очікувань цільової групи спо-
живачів, а, по-друге, існують певні домінування то-
го чи іншого критерію або кількох критеріїв для
конкретної послуги, отже, можливим стає вибірко-
ве використання вказаних критеріїв.

Деталізована розробка вищезгаданих критеріїв
надає можливість створити контрольний перелік
основних критеріїв оцінки якості конкретної послу-
ги, згідно з яким можливо як попереднє оцінюван-
ня розробленої послуги, так і фактичний самоана-
ліз якості послуги підприємством послуг, а також
анкетування споживачів після надання послуги для
визначення напрямків удосконалення або «вузьких
місць» у процесі надання послуги.

Теоретики та практики маркетингу намагають-
ся побудувати моделі якості послуг, використан-
ня яких є корисним для кращого розуміння сутності
якості послуги, виявлення недоліків у процесі
надання послуги, впливаючих на її якість та дій,
спроможних підвищити рівень якості послуги. Так,
Ф. Котлер наводить п'ятирівневу модель якості
обслуговування [8, 385], яка визначає якість об-
слуговування з точки зору задоволеності очікувань
клієнта. Ця модель тісно пов'язана з маркетингом,
оскільки основною її засадою є орієнтація на спо-
живачів. Модель складається з п'яти таких рівнів.

Перший рівень – очікування споживачів і реак-
ція керівництва підприємства. Реалізація цього рів-
ня базується на маркетингових дослідженнях, зав-
дяки яким надається інформація керівництву під-
приємства щодо очікувань клієнтів стосовно конк-
ретної послуги. Другим впливовим елементом є
керівництво підприємства, його бажання і можли-
вості максимального врахування очікувань потен-
ційних клієнтів при розробці концепції послуги та її
наданні.

Другий рівень – сприйняття керівництва і спе-
цифікація якості обслуговування. На цьому рівні ке-
рівництво усвідомлює ту якість, яка є необхідною
для споживачів, а менеджери розробляють варіан-
ти специфікації якості, визначаючи при цьому очі-
кувані витрати та результати за кожним варіантом.

Третій рівень – обрання специфікації якості об-
слуговування і надання послуг – цей рівень форму-
ється обраною специфікацією якості послуги, кот-
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ра, як правило, є компромісом між очікуваннями
клієнтів і можливостями підприємства в межах
встановленого керівництвом рівня витрат.

Четвертий рівень – надання обслуговування і
зовнішні зв'язки – визначення фактичного рівня на-
даваної послуги та коригування інформації про по-
слугу у відповідності з цим фактичним рівнем, ос-
кільки завищені обіцянки при рекламуванні послу-
ги здатні сформувати завищений рівень очікування
споживачів.

П'ятий рівень – очікування обслуговування і
сприйняття надаваного обслуговування. Саме на
цьому рівні визначаються фактично існуючі роз-
ходження між очікуваним і досягнутим рівнем якос-
ті надаваної послуги. Це розходження виражається
ступенем задоволеності або, навпаки, незадово-
леністю споживачів.

Така п'ятирівнева модель дозволяє сформува-
ти уявлення про якість послуги та визначити проб-
леми, які перешкоджають досягненню її високого
рівня (рис. 15.1).

Крім наведеної, існує ще одна модель якості
послуг, побудована на концепції розходжень між
очікуваною і сприймаємою якістю послуг. Концеп-
ція розходжень акцентує увагу на причинах, внаслі-
док існування яких споживач сприймає якість
одержуваної послуги значно нижчою, ніж та, на яку
очікував продуцент.

Розрізняють кілька причин невідповідності очі-
куваної і сприймаємої якості послуги. Головними з
них є такі: 

· розробка невірної концепції – незнання ви-
мог клієнтів призводить до неправильного визна-
чення очікувань споживачів, що трапляється з-за
відсутності ретельних маркетингових досліджень.
Така ситуація можлива, коли менеджери впевнені,
що їм відомі критерії і оцінки послуг споживачами;

· неадекватні ресурси – менеджери не завж-
ди задовольняють запити споживачів, причина –

прагнення знизити витрати або підвищити продук-
тивність послуг без залучення додаткових ресур-
сів, або уникнути незручностей для підприємства;

· завищені обіцянки – розрив між очікуванням
і реальним сприйняттям споживачів може виник-
нути через те, що компанія пообіцяла їм набагато
більше, ніж спроможна виконати в дійсності. Рек-
лама нереальних переваг послуг, на основі якої
формуються надмірно високі запити потенційних
клієнтів, може стати причиною їхнього подальшого
розчарування, навіть якщо обслуговування було
насправді гарним; 

· неправильні стандарти послуги – для того,
щоб забезпечити високу якість послуг, насампе-
ред необхідно максимально точно визначити, чого
очікує споживач, і намагатися якомога повніше за-
довольнити його запити. Для цього варто скласти
перелік критеріїв, на основі яких формуються очіку-
вання споживачів. При цьому варто пам'ятати, що
споживачі оцінюють не тільки результат споживан-
ня послуги, але й свій особистий досвід участі в об-
слуговуванні, а також порівнюють поточний досвід
із минулим своїм або досвідом друзів і знайомих;

· низьке залучення персоналу, що веде до
низької якості послуг і існує при відсутності мотива-
ції персоналу або при наданні послуг працівниками
з низькою професійною підготовкою.

Отже, модель якості послуги, побудована на
розходженнях між очікуваннями клієнтів і фактично
одержаною ними послугою, визначає такі виміри
якості послуги – незнання очікувань клієнтів, невірні
стандарти якості, невідповідність надаваної послу-
ги робочим специфікаціям, невідповідність дійс-
ності обіцянкам. Ці чотири розходження ведуть до
сприйняття надаваної послуги як такої, що не відпо-
відає очікуванням споживача. Джерелами форму-
вання сприйняття споживачів, як показує модель, є
вербальне спілкування, особисті потреби, минулий
досвід і сама обслуговуюча організація.

Рис. 15.1. Концептуальна модель якості обслуговування
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Проблема формування високоякісної послуги є
надзвичайно широкою, а її розв'язання пов'язано з
кількома напрямками удосконалення сфери по-
слуг загалом – розробкою і впровадженням стан-
дартів обслуговування, підготовкою висококвалі-
фікованого персоналу, реалізацією концепції TQM
(total quality management), розробкою і реалізацією
програм управління лояльністю клієнтів, побудо-
вою моделі сервісної організації.

Якість послуг підвищують шляхом встановлен-
ня і додержання стандартів, їхнього виконання,
встановлення зв'язку між системою оплати персо-
налу та рівнем якості його роботи. Водночас стан-
дарти дозволяють зменшити мінливість і невідчут-
ність послуг.

Стандарт обслуговування – це комплекс обо-
в'язкових для виконання правил обслуговування
клієнтів, які гарантують установлений рівень якості
усіх вироблених операцій. Стандарт обслуговуван-
ня встановлює формальні критерії, за якими оціню-
ється рівень обслуговування клієнтів і діяльність
будь-якого співробітника фірми. Такий стандарт
враховує, наприклад, час обслуговування, кіль-
кість скарг і претензій, максимальний час чекання
відповіді на телефонний запит тощо.

Початковим етапом формування стандарту об-
слуговування є розробка самого стандарту, який
доповнюється систематичними тренуваннями і на-
вчанням персоналу, спрямованими на засвоєння
стандарту обслуговування всіма співробітниками
підприємства з метою досягнення:

· визначеної швидкості обслуговування клієнтів;
· якісного виконання всіх операцій з надання по-

слуги; 
· налагодженої системи роботи зі скаргами;
· дотриманням правил оплати тощо.
Одночасно створюється система контролю

якості як захист стандартів обслуговування.
Ефективним засобом поліпшення іміджу під-

приємства і якості послуг є пропозиція гарантій
послуги, особливо беззастережних. Більшість
сервісних гарантій має фінансові наслідки, які бу-
дуть тим суттєвішими, чим нижчою буде фактична
якість послуги від обіцяної і закріпленої в угодах зі
споживачами. Якщо організація не може надати
споживачам обіцяне, вона нестиме фінансові
втрати, відшкодовуючи витрати грошей клієнтам.
Отже, безперечно, ціна низької якості непомірно
висока і правильно розроблені гарантії надання по-
слуги допоможуть організації фокусуватися на до-
триманні високої якості послуги. Спеціалістами
ідентифіковано п'ять причин, обумовлюючих га-
рантування послуги [16, 452–453]:

· Гарантія змушує фірму фокусуватися на
головному – клієнті. Гарантія того, що клієнту не
потрібно або не важливо, може мати протилежний
ефект. Тому важливо насамперед визначити, що
потрібно клієнту.

· Гарантія встановлює ясні стандарти. Зна-
чуща гарантія послуги повинна бути недвозначною

і зрозумілою. Чіткі обіцянки змушують менеджерів
чітко розподіляти операції між працівниками і ви-
значати обов'язки службовців.

· Гарантія включає зворотний зв'язок. Коли
клієнт незадоволений, зовсім необов'язково це
почути від нього. Коли клієнти не скаржаться – не-
має зворотного зв'язку. Гарантія послуги значно
збільшує шанси почути клієнтів, коли що-небудь не
так. Дані, які забезпечують зворотний зв'язок і ви-
плати покупцям, неоціненні для роботи з поліп-
шення якості.

· Гарантії допомагають зрозуміти, чому від-
булася невдача. Дані про провали і їхню ціну для
підприємства змушують шукати причини в засобах
розробки послуги і системі її надання або доборі і
підготовці персоналу. Виявлення причин низької
якості і їхнє усунення – найкращий спосіб підвищи-
ти якість послуги.

· Гарантія є ринковою силою. Пропонуючи га-
рантії якості, організація залучає нових клієнтів і
утримує їх. Особливо це стосується послуг, у яких
клієнти не дуже добре розбираються. Більшості
клієнтів гарантія забезпечить спокій, а організації –
гарну основу придбання й утримання клієнтів.

Основною перевагою гарантії є те, що вона ро-
бить рівноправними взаємовідносини підприємст-
ва і клієнта. Через невловимість послуг клієнтам
складно їх оцінити, через що клієнти часто відчува-
ють своє невигідне положення у відносинах з орга-
нізацією. Гарантії послуги урівноважують права і
обов'язки сторін і допомагають організації проде-
монструвати лояльність до своїх клієнтів.

Для одержання переваг від впровадження га-
рантій орієнтуються на відповідність гарантій п'я-
тьом критеріям:

1) беззастережність (або відсутність умов для
надання гарантії) – гарантія за яких-небудь умов
утрачає силу і принадність для клієнта;

2) легкість для розуміння й обговорення –
гарантія не повинна виглядати як юридичний доку-
мент, вона повинна бути просто і конкретно сфор-
мульована;

3) значимість – гарантія повинна обіцяти саме
те, що важливо для клієнта і бути фінансово значи-
мою;

4) простота виконання для клієнта – якщо га-
рантія потребує, щоб клієнт пройшов через бага-
тоетапну процедуру для її одержання, вона втрачає
всі свої переваги і, скоріше, буде грати негативну
роль у створенні прихильності клієнтів;

5) простота оплати – клієнт, вимагаючи гаран-
тії, не повинний чекати занадто довго або ходити
по відділах.

Звичайно, що надання споживачам високоякіс-
них послуг має своєю метою насамперед забезпе-
чення певної цінності послуги для споживача.

Враховуючи характеристики послуг, спожива-
чам дуже важко оцінити послуги до їхнього спожи-
вання і прийняти рішення про покупки, оскільки ри-
зики, пов'язані з купівлею послуг, набагато вищі,
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ніж ті, які супроводжують купівлю товару. Пробле-
ма об'єктивної оцінки послуг покупцями постає
досить гостро внаслідок того, що:

· висока ступінь невизначеності результату ста-
вить покупця в невигідне положення: він не знає, за
що сплачує гроші;

· суміщення процесу виробництва і споживання
послуги робить неможливою оцінку окремої про-
позиції або пряме порівняння конкуруючих пропо-
зицій;

· вибір прийнятного продавця і оцінка якості
його послуг є утрудненою для покупця;

· інколи інерція та витрати на переключення на
іншого продуцента послуг – головні чинники, які
забезпечують повторюваність контрактів;

· прихильність покупців до продуцента послуги
робить можливим підвищення цін;

· контроль якості до і після надання послуги –
серйозна проблема як для покупця, так і для про-
давця.

Одним з варіантів оцінювання послуг є вивчен-
ня їхніх якостей до купівлі. Можна виділити три гру-
пи властивостей, які вивчаються споживачами.

1. Досліджувані властивості – ці ознаки мо-
жуть бути визначені до того, як приймається рі-
шення про купівлю. Можливі досліджувані власти-
вості – ціна, розміщення, широта вибору, рівень
обслуговування і придатність послуги задовольни-
ти потребу споживача.

2. Емпіричні властивості – це властивості, на
яких наголошують ті, хто вже скористався послу-
гою, тобто судження споживачів, котрі мають до-
свід користування.

3. Передбачувані властивості або властивос-
ті досвіду. Такими називають ті ознаки, про які
можна судити тільки після споживання – задоволе-
ність результатом. Послуги, які виконуються про-
фесіоналами, є послугами довіри. Звичайно, що
споживачі цих послуг не мають можливості про-
вести технічну експертизу, не завжди одержують
всю доречну інформацію для оцінки і часто не
спроможні оцінити якість або необхідність послуги
навіть після того, як послуга виконана.

Дослідження значної низки послуг дозволило
побудувати модель цінності послуги, яка вклю-
чає такі компоненти як сприймана якість, внутрішні
властиві ознаки, зовнішні ознаки, ціну в грошовому
вираженні і негрошову ціну як компонент сприйма-
ємої якості. Розглянемо ці складові детальніше.

Сприймана якість – визначається як придат-
ність до використання. Сприймаючи якість послуг,
споживачі визначають її цінність, спираючись на

свої потреби, цінові параметри послуги, минулий
досвід, інформацію, одержану від продуцента,
умови надання послуги тощо. За умови відповід-
ності або перевершення їхніх очікувань створюєть-
ся цінність. І чим більше якість послуги перевершує
очікування, тим ціннішою буде послуга.

Внутрішні властиві ознаки – це сукупність до-
даткових і супутніх послуг, доповнюючих основну,
базисну послугу. Якщо надання базисної послуги є
обов'язковим і сприймається як данність, то до-
даткові і супутні послуги, особливо, коли вони ви-
конані бездоганно, здатні створити суттєво відчу-
вану цінність для споживача.

Зовнішні ознаки – пов'язані з іміджем підпри-
ємства, місцем розташування, інтер'єром, зовніш-
нім виглядом персоналу. Ці ознаки несуть змістов-
не навантаження і в сукупності з внутрішніми озна-
ками створюють позитивний образ підприємства і
послуги, а також створюють цінність для спожива-
ча.

Ціна у вартісному вираженні – визначається
сумою витрат, понесених покупцем за споживання
послуги. Ціна у вартісному вираженні інколи є най-
важливішим чинником для покупця при ухваленні
рішення щодо купівлі послуги. Іноді можливе ство-
рення цінності шляхом зниження ціни послуги.

Негрошова ціна – будь-яка, відмінна від гро-
шової, жертва покупця, яка є платою за одержання
послуги. Такою жертвою є час, витрачений на по-
шук потрібної послуги або організації, незручний
для клієнта доступ до продавця, черги, очікування
моменту надання послуги.

У створенні цінності послуги час відіграє неаби-
яку роль. Як скорочення часу очікування послуги,
так і скорочення часу її споживання здатні підвищи-
ти цінність послуги тільки за рахунок одного чинни-
ка часу. Іноді вигоди за цим чинником настільки ва-
гомі, що клієнти готові сплачувати преміальні за
скорочення часу, тобто негрошовий чинник часу
має певне грошове вираження. Саме чинник часу
дозволяє розробити альтернативу за тією ж послу-
гою, тільки з заощадженням часу клієнта, що також
має відповідний грошовий вираз. Чинник часу
здатний збільшити цінність послуги також за раху-
нок періоду, впродовж якого результати одержан-
ня послуги надають вигоди клієнту. Чим тривалі-
шим є період, в якому забезпечують вигоди або
переваги за рахунок одержаної послуги – тим ви-
щою є цінність послуги.

Вказана модель орієнтує на певні напрямки
формування цінності послуги для споживачів.
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1. Послуга – це:
а) будь-яка діяльність, що надає вигоду спожи-

вачу;
б) матеріальний об'єкт, який надає вигоду спо-

живачу;
в) інтелектуальний продукт;
г) особливий вид праці.
2. Послуги:
а) створюються про запас;
б) не приносять ніякої користі;
в) споживаються в процесі їхнього виробницт-

ва;
г) є спадком як власність.
3. Що ініцюювало інтенсивний розвиток сфе-

ри послуг:
а) технологічний прогрес;
б)зростання добробуту споживачів;
в) ускладнення товарів і процесів їхнього вико-

ристання;
г) все вище зазначене.
4. За якими ознаками класифікуються по-

слуги:
а) галузева приналежність;
б) використання праці;
в) ступінь «чистоти» послуги;
г) все вище зазначене.
5. Невідчутність послуги виражена:
а) неможливістю порівняння послуг;
б) неаргументованістю цінових параметрів;
в) відсутністю матеріалізованого вираження;
г) всім вище зазначеним.
6. Мінливість якості послуги формується:
а) різною ціною послуги;
б) залежністю якості від об'єкта і суб'єкта послу-

ги;
в) контролем якості послуги;
г) системою оцінки персоналу.
7. Маркетинг послуг:
а) використовує ті ж інструменти, що і марке-

тинг товарів;
б) має особливі риси;
в) націлений на задоволення соціальних потреб;
г) все вище зазначене.
8. Внутрішній маркетинг:
а) вирішує внутрішні проблеми підприємства;
б) приділяє особливу увагу персоналу;
в) вирішує проблему створення конкурентоспро-

можної послуги;
г) утворює ланку «персонал-споживач».
9. Продуктова політика у сфері послуг:
а) формує цінові параметри послуги;
б) визначає канали розподілу;
в) створює конкурентоспроможну пропозицію;
г) розробляє ефективну рекламу послуги;
10. Цінова політика у сфері послуг:

а) формує цінові параметри послуги;
б) визначає канали розподілу;
в) створює конкурентоспроможну пропозицію;
г) розробляє ефективну рекламу послуги.
11. Розподіл послуг:
а) формує цінові параметри послуги;
б) визначає канали розподілу;
в) створює конкурентоспроможну пропозицію;
г) розробляє ефективну рекламу послуги.
12. Комунікативна політика у сфері послуг:
а) формує цінові параметри послуги;
б) визначає канали розподілу;
в) створює конкурентоспроможну пропозицію;
г) розробляє ефективну рекламу послуги.
13. Фізичне середовище підприємства по-

слуг – це:
а) умови, в яких здійснюється обслуговування

споживачів;
б) планування помешкань;
в) атмосфера зручності і комфортності;
г) все вище зазначене.
14. Розробка послуги – це:
а) створення комфортних умов для споживача;
б) інформування споживача;
в) створення цінності послуги для споживача;
г) створення матеріальних свідчень послуги.
15. Метод самообслуговування означає:
а) максимальне використання машин і механіз-

мів при наданні послуги;
б) максимальне використання персоналу при

наданні послуги;
в) максимальне використання клієнта при на-

данні послуги;
г) все вище зазначене.
16. Основними видами ризиків споживача

послуги є:
а) фізичний ризик;
б) психологічний ризик;
в) фінансовий ризик;
г) все вище зазначене.
17. Стандарт обслуговування – це:
а) правила обслуговування клієнтів, обов'язкові

для виконання;
б) швидкість обслуговування клієнтів;
в) імідж продуцента послуги;
г) виконання обіцяного продуцентом.
18. Гарантія продуцента послуги обумовлю-

ється:
а) концентрацією на досягненні певного рівня

якості;
б) здатністю утримувати клієнтів;
в) формуванням зворотного зв'язку з клієнтом;
г) всім вище означеним.
19. Якість послуги, яка сприймається спо-

живачем – це:

ТЕСТИ
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а) сукупність характеристик, які формують цін-
ність послуги;

б) зручний час надання послуги;
в) кваліфікований персонал;
г) передбачувані властивості послуги.

20. Негрошова ціна послуги – це:
а) цінність послуги;
б) ціна послуги;
в) ціна, виражена витратами часу;
г) зниження ціни послуги.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

1. Надайте визначення поняттю «послуга».
2. Розкрийте причини, які викликали бурхливий

розвиток сфери послуг в економічнорозвине-
них країнах та в Україні.

3. Які основні риси притаманні ринку послуг?
4. Розкрийте сутність основних класифікацій по-

слуг.
5. Які характеристики відрізняють послуги від ма-

теріалізованих продуктів?
6. Які маркетингові особливості послуг є наслідком

характеристик послуг?
7. Що представляє собою маркетинг послуг?
8. Яким чином реалізуються основні концепції мар-

кетингу у сфері послуг?
9. Розкрийте сутність моделі маркетингу послуг

Ф. Котлера.
10. Охарктеризуйте модель маркетингу послуг

Д. Ратмела.
11. Розкрийте сутність моделі маркетингу послуг

П. Енгліє та Е. Лангеарда.
12. Наведіть сутність моделі маркетингу послуг

К. Гренроса.
13. Які основні риси характеризують продуктову

політику у сфері послуг?

14. Розкрийте сутність цінової політики у сфері по-
слуг.

15. Які особливості розподілу послуг?
16. На що спрямована комунікативна політика у

сфері послуг?
17. Наскільки значущим є персонал в процесі на-

дання послуг?
18. Що представляє собою фізичне середовище

сфери послуг?
19. Які етапи виконуються в процесі розробки по-

слуг?
20. Визначите критерії якості послуг.
21. Наведіть основні критерії, що визначають якість

послуги.
22. Розкрийте сутність п'ятирівневої моделі якості

обслуговування.
23. Які існують причини невідповідності очікуваної і

сприймаємої якості послуги?
24. Що представляє собою стандарт обслугову-

вання?
25. Яку роль відіграють гарантії у сфері послуг?
26. Які складові входять в модель цінності послуги?

Глосарій

Другий етап розробки послуги – тестування
концепції послуги для визначення її ринкової при-
вабливості.

Комунікативна політика у сфері послуг –
реклама, стимулювання збуту, паблик рілейшнз,
персональні продажі, орієнтовані на донесення до
цільової аудиторії ефективної аргументації їхнього
придбання.

Маркетинг послуг – комплексна програма дій,
яка інтегрує в собі процес створення і виробництва
послуги, а також доведення її до споживачів.

Метод індивідуального підходу – орієнтація
на високоефективне обслуговування кожного
клієнта у процесі надання послуги.

Метод поточної лінії – орієнтований на макси-
мальне заміщення людей машинами в процесі на-
дання послуги.

Метод самообслуговування – орієнтація на
максимальну участь клієнтів в процесі здійснення
послуги.

Мінливість якості – особлива характеристика
послуги, яка виражається через нестабільність і
непостійність якості в силу суттєвої залежності по-
казників якості як від суб'єкта, так і від об'єкта по-
слуги.

Модель цінності послуги – складається із
сприймаємої якості послуги, внутрішніх ознак,
властивих послузі, та зовнішніх ознак послуги, ціни
у вартісному вираженні та негрошової ціни послу-
ги.

Модель якості обслуговування – п'ять взає-
мопов'язаних рівнів формування і здійснення по-
слуги, які у сукупності формують якість послуги.

Невіддільність від джерела і об'єкта послуги
– особлива характеристика послуги, яка виражає-
ться через необхідність присутності і об'єкта, і су-
б'єкта послуги в процесі її виробництва і споживан-
ня.

Невідчутність – особлива характеристика по-
слуг, яка унеможливлює їхній огляд, апробацію,
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примірювання тощо та відрізняє їх від матеріалізо-
ваних продуктів.

Нездатність до зберігання – особлива харак-
теристика послуг, яка унеможливлює їхнє складу-
вання і зберігання, перевезення в інші точки збуту
тощо.

Перший етап розробки послуги – визначення
базової послуги або того набору вигод, які форму-
ють цінність послуги для споживача.

Послуга – будь-яка діяльність, невідчутна дія,
що приносить споживачу вигоду, яку він згодний
купити.

Продуктова політика у сфері послуг – спря-
мована на створення конкурентоспроможної про-
позиції і орієнтована на задоволення потреб спо-
живачів.

Процес – весь діапазон процедур, операцій і
елементів діяльності, в результаті яких споживач
одержує послугу.

Розподіл послуг – має більш особистісний ха-
рактер і оперує меншою кількістю рівнів в каналах
розподілу.

Стандарт обслуговування – комплекс обо-
в'язкових для виконання правил обслуговування
клієнтів, гарантуючий встановлений рівень якості
послуги.

Третій етап розробки послуги – пооперацій-
не планування процесу надання послуги.

Фізичне середовище підприємства послуг
– обстановка і умови, в яких здійснюється обслуго-
вування споживачів, а також всі матеріалізовані
відчутні елементи, які посилюють сприймання по-
слуги.

Цінова політика у сфері послуг – сукупність
методів і цінових прийомів, підтримуючих конку-
рентоспроможну пропозицію послуг.

Ціновий метод відволікаючого маневру –
призначення на певні види послуг низьких цін для
формування певного цінового іміджу.

Ціновий метод гарантій – повна оплата послу-
ги клієнтом після одержання обіцяного продуцен-
том результату.

Ціновий метод компенсації – стягнення по-
рівняно низької ціни за основні послуги і відшкоду-
вання втрат через ціну додаткових послуг.

Ціновий метод стимулювання – притягнення
нових споживачів і збереження існуючих через
зниження ціни.

Ціновий хижацький метод – агресивне
зниження ціни для витіснення з ринку конкурентів.

Література
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Розділ 16
ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ

В МАРКЕТИНГУ

Тема 16.1. Система маркетингової інфор-
мації та її роль в управлінні підприємством

Тема 16.2. Інформація, яка використовує-
ться в маркетинговій діяльності, її джерела і
види

Тема 16.3. Засади й особливості інформа-
ційного забезпечення маркетингової діяльнос-
ті

Тема 16.4. Використання інформаційних
технологій в маркетинговій діяльності

Тема 16.5. Основи організації електронного
маркетингу

Тема 16.6. Організація електронного бізне-
су в комерційній діяльності

Струтура маркетингової інформаціїної систе-
ми. Система прийняття маркетингових рішень.

Потреби користувачів маркетингової інформа-
ції. Види маркетингової інформації. Основні дже-
рела маркетингової інформації.

Зміст інформаційного забезпечення маркетин-
гової діяльності. Алгоритм підготовки маркетинго-
вої інформації. Інформаційний потік. Інформаційна
система маркетингової діяльності.

Інформаційна технологія: сутність і види. Кор-
поративна інформаційна система. Застосування
Інтернету. Шляхи використання інформаційних
технологій в маркетинговій діяльності підприємств
України.

Сутність і задачі електронного маркетингу.
Алгоритм функціонування системи електронного
маркетингу.

Сутність електронної комерції. Основні відно-
сини в системі електронної комерції. Канали роз-
поділення в системі Е-комерції. Чинники ціноутво-
рення в Е-комерції.
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Система маркетингової інформації та її роль
в управлінні підприємством.

Структура маркетингової інформаційної
системи. Першим варіантом забезпечення над-
ходження безперервного потоку інформації для
прийняття управлінських рішень стала розробка
маркетингової інформаційної системи (МІС),
яку можна визначити як сукупність процедур та ме-
тодів, призначених для регулярного, планомірного
збору, аналізу та розповсюдження інформації, а
також підготовки та прийняття на цій основі марке-
тингових рішень. Кожна МІС створювалася для
конкретного споживача, а також виду підприєм-
ницької діяльності і передбачала такі етапи:

1) визначення замовника системи – особи, яка
відповідає за розробку та прийняття управлінсько-
технологічних рішень;

2) визначення інформаційних потреб об'єкта
замовлення, виду та обсягів необхідної інформації,
а також шляхів її передачі;

3) визначення переліку даних, які необхідно
включити в систему, а також засобів їх отримання,
актуалізації, зберігання та захисту, доступу, об'єд-
нання (групування) та найбільш зручних форм звіт-
ності;

4) складання програм роботи з інформацією;
5) розробка пошукового апарату;
6) виконання робіт по підключенню МІС до теле-

комунікаційних систем.
Розроблена таким чином МІС буде придатною

для експлуатації в інтерактивному режимі спеціа-
лістами-маркетологами у вигляді звітів або окре-
мих даних. 

МІС слід розглядати як універсальний засіб
збору, обробки, зберігання та розповсюдження ін-
формації. Вона дійсно відіграє важливу роль у про-
цесі прийняття управлінсько-виробничих рішень.
Але маркетингова інформаційна система має
певні недоліки:

� не всі керівники хотіли і вміли працювати з
комп'ютерами та автоматизованими базами да-
них;

� різні керівники мають різні пріоритети і, відпо-
відно, потреби в інформації у них різні; звідси не-
можливість повної формалізації інформаційних да-
них та звітів для їхнього використання різними спо-
живачами, що призводить до необхідності розроб-
ки нових МІС, залучення додаткових фінансів,
знань, робочого часу;

� найчастіше невміння керівництва чітко і пра-
вильно формулювати мету розробки МІС, завдан-
ня перед програмістами та завдання, які повинні
бути реалізовані через ЇЇ використання;

� недооцінка матеріальних витрат та термінів,
необхідних для розроблення і впровадження сис-

теми, не повне розуміння масштабів завдання,
змін в організаційній структурі, штатному розкладі
та системах електронної обробки даних;

� нездатність адекватно реагувати на структу-
ровані проблеми, тобто сприймати і супроводжу-
вати процедуру прийняття рішення як процес ви-
конання певних етапів:

1) аналіз, який збір інформації з зовнішнього се-
редовища та її вивчення з метою визначення
стратегії розвитку бізнесу замовника;

2) моделювання, тобто осмислення проблеми
та розроблення концепцій її реалізації;

3) вибір або визначення єдиного рішення та
дослідження результатів його прийняття.

Усунути ці недоліки можливо за допомогою
система управління маркетинговою інформацією,
яка може виконувати функції управління інформа-
ційним забезпеченням маркетингу на рівні підпри-
ємства. 

Систему управління маркетинговою інфор-
мацією на підприємстві розглядають як сукупність
персоналу, устаткування, процедур і методів, орга-
нізовану з метою збирання, обробки, аналізу і по-
ширення в мінімальний термін якісної і достовірної
інформації, необхідної для підготовки і прийняття
маркетингових рішень. 

На основі останніх науково-практичних розро-
бок таку систему доцільно формувати на базі двох
підсистем: системи підтримки прийняття рі-
шень (СППР) і системи маркетингових дослід-
жень (рис. 16.1).

Þ Система управління маркетинговою інфор-
мацією на промисловому підприємстві повинна
структурно включатися в загальну управлінську ін-
формаційну систему підприємства і реалізовувати
такі маркетингові функції як дослідження, плану-
вання, прогнозування, аналіз і контроль. 

Для практичної реалізації перерахованих функ-
цій СППР, як правило, формують на базі трьох
структурних складових: банку даних або фонду
маркетингової інформації, експертної систе-
ми моделей і діалогової системи, які можуть бу-
ти використані керівниками в інтерактивному ре-
жимі (рис. 16.2). 

Банк даних у СППР поєднує процеси збору і
методи збереження даних з галузі маркетингу, фі-
нансів і виробництва, а також інформації, яка над-
ходить з усіх зовнішніх або внутрішніх джерел. Він
складається з модулів, які містять відомості про
споживачів, економічну і демографічну ситуації,
конкурентів, галузі, включаючи тенденції на ринку.

Експертна система призначена, в першу чер-
гу, для виконання аналітичних функцій. Експертна
система – це комп'ютеризована система штучного
інтелекту, призначена для моделювання дій екс-

Тема 16.1. Роль інформації в маркетингу
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пертів з обробки інформації з метою розв'язання
проблеми, яка стоїть перед ними. В експертну сис-
тему, як правило, включають операційні, тактичні
та стратегічні моделі (pис. 16.3).

Операційні моделі можуть використовуватися
керівниками нижчої ланки для підтримки рутинних
короткострокових рішень стосовно виробництва
та збуту продукції (щоденних або щотижневих).
Найчастіше ці моделі оперують внутрішніми
даними підприємства.

Тактичні моделі можуть використовуватися
керівниками середньої ланки для розміщення і уп-
равління ресурсами фірми. Дані моделі викорис-
товують як внутрішні дані минулих періодів, так і
зовнішні. Моделі ціноутворення, вибору регіонів
збуту і засобів реклами можна розглядати як так-
тичні моделі.

Стратегічні моделі використовуються керів-
никами вищої ланки для стратегічного планування і
тому розраховані скоріше на роки, ніж на дні і міся-

Рис. 16.1. Система управління маркетинговою інформацією

Рис. 16.2. Складові системи підтримки прийняття рішення

Рис. 16.3. Експертна система СППР



Ефективне управління маркетинговою діяльніс-
тю неможливе без постійного аналізу і використан-
ня виробничими і посередницькими організаціями
інформації, яка характеризує внутрішню і зовнішню
ситуацію відносно певної фірми. Будемо вважати,
що поняття «комерційна інформація» і «маркетин-
гова інформація» в умовах ринку є ідентичними ка-
тегоріями. У загальному виразі відповідно до Зако-
ну України «Про захист економічної конкуренції» ін-
формація – це відомості в будь-якій формі й ви-
гляді та збережені на будь-яких носіях {у тому числі
листування, книги, помітки, ілюстрації (карти, діа-
грами, органіграми, малюнки, схеми тощо), фото-
графії, голограми, кіно-, відео-, мікрофільми, зву-
кові записи, бази даних комп'ютерних систем або
повне чи часткове відтворення їх елементів}, пояс-
нення осіб та будь-які інші публічно оголошені чи
документовані відомості [1].

В ринкових умовах інформаційна продукція та
послуги є об'єктом товарних відносин і тому інфор-
маційна продукція і послуги є товаром. До інфор-
маційної продукції відноситься матеріалізований
результат інформаційної діяльності, призначений
для задоволення інформаційних потреб юридич-
них і фізичних осіб і держави. Інформаційна послу-
га – це здійснення у певній формі (відповідно до

договору) інформаційної діяльності по доведенню
інформаційної продукції до споживачів з метою за-
доволення їх інформаційних потреб.

В процесі інформаційного забезпечення мар-
кетингової діяльності виробничих і посередниць-
ких фірм дуже важливо правильно і повно визнача-
ти інформаційні потреби: власні та з боку зовніш-
нього середовища. Основними користувачами
маркетингової інформації є: власники і керівництво
виробничої або посередницької фірми, її працівни-
ки, позикодавці, постачальники (продавці) товарів,
покупці товарів (фізичні та юридичні особи), уряд
та урядові організації, громадськість і ЗМІ (див.
рис. 16.5).

До основних видів маркетингової інформації
відносять відомості про:

¨ покупців і мотиви купівель;
¨ вимоги ринку до товарів і послуг;
¨ кон'юнктуру ринку;
¨ конкурентне середовище на ринку виробни-

ків і посередницьких послуг;
¨ потенційні можливості виробничої або посе-

редницької організації та її конкурентоспромож-
ність;

¨ досвід виробничої та посередницької діяль-
ності в Україні і за рубежем;
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ці. Моделі оцінки нових продуктів і виведення това-
ру з ринку відносяться до стратегічних моделей.

Діалогова система, яка ще називається мов-
ною системою, є найбільш важливою в СППР. Діа-
логові системи дозволяють співробітникам фірми,
які не є програмістами, працювати з базами даних,
використовуючи системи моделей, з метою одер-
жання звітної інформації, яка задовольняє їхні конк-
ретні потреби. Звітна інформація може бути виве-
дена у формі таблиць або графіків, при цьому фор-
мат задається самим керівником (рис. 16.4).

Якщо потрібна інформація, яка визначає всі на-
ступні дії при вирішенні особливих маркетингових

завдань, то доцільно використовувати підсистему
маркетингових досліджень, яка призначена для
планування й організації дослідницьких проектів.

Þ Система маркетингової інформації розроб-
ляється для вивчення складних проблем, які вини-
кають у процесі маркетингової діяльності. Тому на
підприємстві є доцільним створення спеціального
відділу чи служби, який займався б систематичним
визначенням кола інформації, необхідної в тій чи
іншій маркетинговій ситуації, її збиранням, аналі-
зом і підготовкою звітів про результати.

Рис. 16.4. Використання діалогових систем для виконання різних завдань

Тема 16.2. Інформація, яка використовується
в маркетинговій діяльності, її джерела і види
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¨ стан правового поля щодо виробничої та по-
середницької діяльності в Україні;

¨ цільова інформація ( в разі наявності загроз
комерційній діяльності).

Основні джерела маркетингової інформації:
� результати маркетингових досліджень по

конкретних товарах та послугах;
� внутрішні матеріали і документи виробничої

або посередницької фірми (статистична і бухгал-
терська звітність, дані оперативного обліку резуль-
татів комерційної діяльності), а саме, відомості про
обсяги виробництва (виробнича діяльність) і обо-
роту (посередницька діяльність), хід закупівлі-про-
дажу товарів, виконання договірних зобов'язань
постачальниками, витрати на виробництво або на-
дання посередницьких послуг, товарні запаси,
прибуток підприємства, витрати на рекламу, ви-
трати на здійснення маркетингової діяльності тощо;

� дані зовнішньої статистики і відомості, які
публікуються у засобах масової інформації про
стан ринків товарів і послуг;

� готова інформація, яка куплена у різних спе-
ціалізованих фірм;

� замовлення спеціалізованим фірмам необ-
хідної інформації. 

Розглянемо більш детально основні види мар-
кетингової інформації, які використовуються в про-
цесі здійснення виробничої і посередницької діяль-
ності.

Інформація про покупців і мотиви покупок. Цей
вид інформації є основою для прийняття комерцій-
них рішень. Результати аналізу цієї інформації до-
зволяють приймати рішення, які знизять ризик за-
купівлі неходових товарів (для посередників) а для
виробників – матеріалів і комплектуючих виробів, а

також рішення, котрі забезпечують збільшення об-
сягів продажу товарів, зміцнення фінансової ста-
лості підприємства. До такої інформації можна в
основному віднести склад, типи і чисельність по-
тенційних споживачів продукції і послуг та їх вироб-
ників, національні і культурні традиції і звички. Ви-
користовуючи таку інформацію, виробничі та посе-
редницькі структури спроможні проводити більш
цілеспрямовану роботу з продавцями і покупцями
(споживачами), створюючи за рахунок цього прий-
нятні умови для збільшення обсягів продажів і по-
ліпшення показників власної комерційної діяльнос-
ті.

Інформація про вимоги ринку до товарів і по-
слуг потрібна для того, щоб фірма могла здійсню-
вати правильний вибір товарів і послуг, які вона по-
тім запропонує покупцям (посередницька структу-
ра) або матеріалів і комплектуючих виробів (для
виробничого підприємства). Тому комерційні під-
розділи підприємства повинні добре бути обізна-
ними про властивості і особливості товарів (мате-
ріалів і комплектуючих виробів), а також про те, чи
відповідають вони запитам споживачів. Необхідно
також знати інформацію про «життєвий цикл» това-
ру, тобто той період, протягом якого цей товар ку-
пується на ринку. Важливе значення має інформа-
ція про рівень конкурентоспроможності товару, яку
можна визначити як сукупність характеристик то-
вару, котрі відрізняють його від аналогічних товарів
за ступенем задоволення потрібностей конкретно-
го споживача. Іншими словами, це спроможність
товару забезпечити комерційний успіх в умовах
жорсткої конкуренції.

Відомо, що ціна на товар має безпосередній
зв'язок з його якістю. Тому комерційні служби ви-

Рис. 16.5. Інформаційні потреби основних користувачів маркетингової інформації відносно даної
виробничої або посередницької фірми
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робничої або посередницької фірми повинні також
володіти інформацією про те, чи відповідають ціни
на товар їхній якості. При цьому слід враховувати і
престижність товару, яка визначається ступенем
його визнання на ринку, позитивною громадською
думкою про нього.

Важливе значення для здійснення виробничої
або посередницької діяльності має інформація про
упаковку і рекламне оформлення товару. Вони по-
винні підкреслювати переваги товару, сприяти
прискоренню його реалізації.

Інформація про кон'юнктуру ринку надає мож-
ливість комерційним службам досліджувати попит
і пропозицію на ринку товарів і послуг та його сег-
ментах, ємність і характер ринку, рівень цін на то-
вари, умови ринкової конкуренції. Володіння цими
видами інформації сприятиме прийняттю ефек-
тивних маркетингових рішень.

До інформації про попит населення і підпри-
ємств відносяться відомості, які характеризують
обсяги, структуру, закономірності і тенденції його
розвитку. Сюди ж відноситься інформація про при-
чини зміни попиту, особливості його формування і
руху. У сукупності ця інформація є основою для об-
ґрунтування потрібності в товарах і послугах як за
загальним обсягом, так і в асортиментному розрі-
зі.

Визначити товарну пропозицію можна за допо-
могою інформації про обсяги, структуру і динаміку
виробництва, товарні запаси, товари-новинки то-
що. Важливе значення має також інформація про
географічне положення і місцезнаходження ринку,
його межі і регіональні відмінності, ємність і ступінь
відкритості, ступінь насиченості товарами і рівень
цін тощо.

Інформація про конкурентне середовище до-
зволяє об'єктивно оцінювати реальне положення
виробничих та посередницьких організацій на рин-
ку, оскільки в умовах ринкової економіки, високої
ринкової насиченості товарами саме конкуренція
створює передумови для приведення ринкових цін
у відповідність з дійсною вартістю і якістю товарів.
Тому, вивчаючи конкурентів-виробників або посе-
редників і постачальників товарів, доцільно вияви-
ти їхню позицію на ринку, вивчити характеристики
пропонованих ними товарів, їхній фінансових стан,
надійність і гарантії при виконанні договірних зобо-
в'язань, а також іншу інформацію.

Не менш ретельно слід вивчати відомості про
конкурентів-покупців товарів, потенційних контр-
агентів певної посередницької організації, насам-
перед, їхні сильні і слабкі сторони і об'єктивно оці-
нювати позицію свого підприємства на ринку това-
рів і послуг.

Інформація про потенційні можливості вироб-
ничого або посередницького підприємства і його
конкурентоспроможність потрібна для оцінки
сильних і слабких сторін його діяльності для того,

щоб правильно і об'єктивно визначити напрямки
розвитку підприємства, які забезпечать йому ста-
лий економічний стан. Для цього аналізують показ-
ники, котрі характеризують економічний потенціал
і господарську діяльність підприємства.

В ході оцінки конкурентоспроможності вироб-
ничої або посередницької організації слід врахову-
вати використання передових технологій і нової
техніки, наявність конкурентоспроможних товарів і
послуг, фінансову стійкість та імідж підприємства.
Усе це дозволить визначити потенційні можливості
підприємства і виробити заходи щодо укріплення
його конкурентних позицій на ринку товарів і по-
слуг.

До сукупності баз даних інформаційної системи
забезпечення комерційної діяльності посередни-
цьких фірм слід додати ще один великий «шар»
аналітичної інформації, а саме, інформацію про до-
свід виробничої та посередницької діяльності за
кордоном, а також результати аналізу та шляхи і
заходи щодо управлінського впливу на комерційну
діяльність, які містяться в науковій літературі та
засобах масової інформації. Джерелами такої ін-
формації можуть бути вітчизняні і зарубіжні мате-
ріали – газетні і журнальні статті, книги, комп'ютер-
ні бази даних (вітчизняні, а також ті, що знаходять-
ся в Internet), теле- і радіопередачі, результати ра-
зових і періодичних соціологічних обстежень тощо.

Комерційною слід вважати й інформацію про
стан правового поля, яке регулює функціонування
зовнішнього середовища виробничої або посе-
редницької фірми (відносини в ньому) та її саму
комерційну діяльність: закони і нормативні акти.
Аналіз такої інформації і його результати є великою
підмогою в процесі розробки пріоритетів політики
підприємства в царині забезпечення ефективної
комерційної діяльності.

Враховуючи, що в силу появи, виявлення і дії
певних загроз комерційній діяльності виробничого
або посередницького підприємства, які можуть
мати різний характер (тимчасовий і постійний – на
декілька років), потрібна і цільова інформація. Така
інформація має бути релевантною сутності самої
загрози і використовуватися для більш глибокого
аналізу змісту загрози, чинників і умов, в яких стало
можливим появлення відповідної загрози. Потре-
ба в цільовій маркетинговій інформації не є постій-
ною, а виникає лише після виявлення певної загро-
зи на основі використання загальної інформації,
що одержується на постійній основі. Перелік відпо-
відних даних, які характеризують сутність загрози,
визначається у кожному конкретному випадку і бу-
де різним для різних загроз.

В цілому на основі аналізу маркетингової інфор-
мації керівництво підприємства приймає комер-
ційні рішення, пов'язані із купівлею-продажем
товарів. 
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Маркетингова інформація, яка є важливим,
можна навіть сказати ключовим, ресурсом здійс-
нення комерційної діяльності будь-якого підпри-
ємства, передбачає наявність, по-перше, джерела
інформації і, по-друге, її одержувача. Процес взає-
модії між ними складає сутність інформаційного
забезпечення. Іншими словами, інформаційне
забезпечення маркетингової діяльності виробни-
чої або посередницької фірми є процесом задово-
лення потреб керівників і конкретних працівників в
маркетинговій інформації, який базується на за-
стосуванні спеціальних методів і засобів її одер-
жання, обробки, накопичування і передачі їм у
зручному для користування вигляді. Мета вико-
ристання маркетингової інформації полягає у
зменшенні невизначеності у процесі прийняття
маркетингових рішень.

До складу поняття «інформаційне забезпечен-
ня» включаються:

¨ склад інформації, тобто сукупність інформа-
ційних одиниць або інформаційних блоків (індика-
тори діяльності посередницької організації та інди-
катори, які характеризують зовнішнє середовище,
документи, дані бухгалтерського обліку тощо), які
необхідні для вирішення маркетингових задач;

¨ структура інформації та інформаційних пото-
ків і правила їхнього перетворення (обробки) – ме-
тоди побудови і розрахунку показників (індикато-
рів), документів, агрегації і декомпозиції інформа-
ційних одиниць і блоків, відповідної обробки інфор-
мації для надання її споживачеві;

¨ сукупність характеристик руху інформації,
тобто кількісні оцінки потоків інформації (обсяг, ін-
тенсивність, частота оновлення, тривалість збері-
гання, часові проміжки надходження), визначення
маршрутів проходження переробленої інформації
у вигляді документів, побудова схем обороту ін-
формаційних одиниць або блоків на підприємстві;

¨ результати оцінки якості інформації по наве-
дених вище характеристиках (релевантність, дос-
товірність, комплексність, оперативність тощо);

¨способи переробки інформації, а саме, мето-
ди відбору, моніторингу, доставки, розподілу ін-
формації серед користувачів, схеми забезпечення
обробленою інформацією усіх підрозділів вироб-
ничої або посередницької фірми.

У загальному плані інформаційне забезпечення
маркетингової діяльності підприємства включає
моніторинг даних (їхнє постійне відстеження і по-
шук), отримання, обробку (перетворення), накопи-
чення і використання (передачу) вихідної інформа-
ції. Усі ці стадії роботи з інформацією носять логіс-
тичний характер і тому обумовлюють рух інформа-
ційних потоків на фірмі. В процесі інформаційного

забезпечення визначаються, насамперед, склад і
структура необхідної інформації. 

Вихідною і основною стадією вважається по-
шук, моніторинг і збирання даних, від якості вико-
нання цієї стадії залежить якість інформації по
багатьох її характеристиках. Збирання інформації в
системі постійного моніторингу і зберігання мар-
кетингових даних займає значне місце серед су-
купності комерційних операцій, тому що пов'язане
з різними за характером джерелами інформації.
Перш ніж розпочати поточне спостереження в
рамках комерційної діяльності, слід визначити ме-
ту дослідження (аналізу) і чітко окреслити коло пи-
тань, по яких необхідно шукати і накопичувати ін-
формацію.

На цьому етапі маркетингова інформація має
готуватися в вигляді баз даних, під якими слід ро-
зуміти структурно організовані, але аналітично не-
опрацьовані масиви показників (індикаторів), котрі
характеризують стан середовища виробничої або
посередницької фірми (внутрішнього і зовнішньо-
го). Наступним етапом підготовки маркетингової
інформації є аналітичне опрацювання і накопичен-
ня сукупності даних, які вже придатні для конкрет-
ного використання. Наявність і використання мар-
кетингової інформації надає можливість приймати
відповідні рішення на будь-яких рівнях управління
підприємством. 

В результаті такої попередньої обробки інфор-
мації вона стає інтегрованою і тому має певні пере-
ваги:

- розрізнені інформаційні потоки і блоки поєд-
нуються в єдиний інформаційний масив, що надає
можливість його багаторазового і повного вико-
ристання;

- зменшується ймовірність помилок, які можуть
припускатися в процесі обробки інформації;

- зростає швидкість обробки і обміну інформа-
цією між різними блоками інформаційного масиву,
а в разі необхідності і з іншими підприємствами і
органами державної влади;

- збільшується ефективність використання ви-
хідної інформації за рахунок її неодноразового ви-
користання і комплексності інформаційного масиву.

У більш конкретному плані інформаційне забез-
печення маркетингової діяльності виробничої або
посередницької фірми має відбуватися за таким
приблизним алгоритмом:

· визначення інформаційних потреб, достатніх
для моніторингу на постійній основі стану оточую-
чого середовища, підприємства в цілому і самої
комерційної діяльності;

· встановлення першоджерел загальної інфор-
мації щодо стану оточуючого середовища, рівня й

Тема 16.3. Засади й особливості інформаційного
забезпечення маркетингової діяльності
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ефективності функціонування підприємства і його
комерційної діяльності;

· збирання даних і передача їх для наступної об-
робки;

· оцінка достовірності, повноти і своєчасності
надання інформації;

· попередня обробка отриманої інформації і по-
єднання її в бази даних (єдину інформаційну базу
або інформаційну систему);

· аналітична обробка баз даних і виявлення
конкретних загроз з боку оточуючого середовища
і внутрішніх загроз діяльності підприємства;

· збирання в разі необхідності цільової інформа-
ції для поглибленого аналізу конкретних загроз з
виявленням чинників і умов появи загроз.

За напрямком руху інформаційних потоків від-
носно виробничої або посередницької організації
інформація поділяється на:

- вхідну;
- вихідну;
- інформацію для внутрішнього користування.
Результуючими стадіями є операції перетво-

рення і передачі інформації. По-перше, частіше за
все вони розглядаються як одна стадія, оскільки
характер перетворень інформації завжди визнача-
ється тим, кому вона адресується. По-друге, в силу
велетенських обсягів інформації, яка необхідна для
забезпечення маркетингової діяльності, ці дві ста-
дії виконуються на загальній технічній основі – ін-
формаційних технологіях.

Рух інформації відбувається у вигляді інформа-
ційних потоків. Інформаційний потік – це певним
образом організована сукупність відомостей у
мовній, документальній (паперовій і електронній)
та іншій формі, котра генерується матеріальним
або фінансовим потоком як всередині, так і зовні
підприємства. Між інформаційними, з одного боку,

та матеріальними і фінансовими потоками, які по-
роджують, або є результатом руху потоків інфор-
мації, з другого, не існує ізоморфності, тобто одно-
значної відповідності між ними або синхронності за
часом виникнення.

Як правило, інформаційний потік або виперед-
жує, або відстає від відповідного матеріального чи
фінансового потоку. Слід підкреслити одну важли-
ву особливість, яка стосується первинності зарод-
ження інформаційного чи матеріального (фінансо-
вого) потоку. З одного боку, інформаційний потік є
породженням матеріального чи фінансового пото-
ку (відомості про рух різного роду ресурсів). З ін-
шого, інформаційний потік породжує матеріаль-
ний (-і) або фінансовий (-і) потік (-оки), наприклад,
результат переговорів про укладення угоди про
закупівлю товарів викликає рух матеріальних ре-
сурсів і відповідно фінансових ресурсів (оплата за
куплений товар).

Принципову схему інформаційної системи мар-
кетингової діяльності наведено на рис. 16.6.

У лівому блоці схеми представлені складові ін-
формаційного макросередовища маркетингової
діяльності, котрі мають бути у постійному користу-
ванні керівника чи комерсанта, а саме: 

1) перелік видів комерційних операцій та їх зміст;
2) перелік товарних груп, з якими працює дане

підприємство або сукупність цільових товарних
ринків, на яких воно працює);

3) сукупність варіантів комерційних зв'язків, які
може налагоджувати дана виробнича або посеред-
ницька фірма з врахуванням їхньої ефективності;

4) сукупність чинників зовнішнього середови-
ща, які впливають на результати функціонування
даної фірми. 

Без знання цих складових зовнішнього інфор-
маційного середовища неможливо здійснювати

Рис. 16.6. Інформаційна система маркетингової діяльності підприємства
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ефективну маркетингову діяльність. Важливу сто-
рону ефективної маркетингової діяльності складає
управління комерційною діяльністю через здійс-
нення управлінських функцій, наведених у правому
блоці схеми. Лівий і правий блоки схеми поєднані
двома логістичними інформаційними потоками:
1) процесом вироблення і реалізації маркетинго-
вих рішень, а також 2) зворотнім зв'язком, без яко-
го маркетингова діяльність буде неефективною.

Центральний блок є інформаційною системою
маркетингової діяльності виробничої або посеред-
ницької фірми, яка пов'язана із лівим і правим бло-
ками прямими і зворотними зв'язками або інфор-
маційними логістичними потоками. Поява інфор-
маційних логістичних потоків у діяльності підпри-
ємства пов'язане із тим, що саме в рамках інфор-
маційної логістики і на основі застосування її засо-
бів відбувається методичне упорядкування, роз-
повсюдження і використання маркетингової ін-
формації на підприємстві.

Наведена схема ще раз підтверджує, що інфор-
мація, яка використовується в процесі комерційної
діяльності будь-якого підприємства, є системоут-
ворюючим чинником, який поєднує в єдине ціле
закупівлі, обробку товарів і їхній продаж, післяпро-
дажний сервіс (тобто операційний цикл виробни-
чої або посередницької діяльності). В межах такої
логістичної інформаційної системи на підприємстві
забезпечується синхронізація виконання функцій
операційного менеджменту. І тоді важливою умо-
вою успіху функціонування підприємства буде на-
явність такої інформаційної системи, котра дозво-
лила б пов'язати воєдино весь операційний цикл
маркетингової діяльності і управляти цією систе-
мою як єдиним цілим.

Як показує практика комерційної діяльності в
Україні та за її межами, особливості інформаційно-
го забезпечення керівництва фірми та її працівни-
ків визначає та обставина, що усі вони вимушені
приймати маркетингові рішення в умовах нестачі
інформації і дефіциту часу для її переробки до тако-
го вигляду, коли її можна ефективно використову-
вати. Тому основними вимогами інформаційного
забезпечення маркетингової діяльності є висока

точність пошуку (своєрідне попадання «у яблучко»)
і повнота інформації, підвищення рівня ґрунтов-
ності аналізу і наступного синтезу інформації після
її обробки, забезпечення надходження синтезова-
ної (в основному аналітичної) інформації у потріб-
ний час і в зручній для використання формі.

В цілому інформаційні потреби керівників і пра-
цівників виробничих або посередницьких фірм ха-
рактеризують:

- важливість і широта кола проблем, які мають
бути своєчасно і у повному обсязі розв'язані;

- часта зміна тактики комерційної діяльності і
відповідно управління нею;

- оперативність в силу обмеження часу для роз-
робки відповідного рішення;

- перспективність вироблених рішень (не на
день і не на два) і лаконічність (для того щоб пра-
вильно зрозуміти управлінську «команду»).

В узагальненому вигляді система інформацій-
ного забезпечення комерційної діяльності підпри-
ємства та сукупність функцій, які вона має викону-
вати, наведено у табл. 16.1.

В Україні інформаційне забезпечення виробни-
чих і посередницьких фірм регулюється Законами
України «Про інформацію» та «Про науково-техніч-
ну інформацію» (відносно лише науково-технічної
інформації). Інформаційні відносини, які виникають
між виробничими або посередницькими фірмами і
постачальниками інформаційних продуктів і по-
слуг, здійснюються з урахуванням певних принци-
пів, визначених у законі «Про інформацію» [2]:

- гарантованість права на інформацію;
- відкритість, доступність інформації та свобода

її обміну;
- об'єктивність, вірогідність інформації;
- повнота і точність інформації;
- законність одержання, використання, поши-

рення та зберігання інформації.
У Законі України «Про інформацію» комерційної

(маркетингової) інформації як такої не визначено,
але вона відноситься до так званої «адміністратив-
ної інформації», яка є офіційними документовани-
ми даними, що дають кількісну і якісну характерис-
тику явищ і процесів, котрі відбуваються в еконо-

Таблиця 16.1. Система і функції інформаційного забезпечення
маркетингової діяльності підприємства



Етап ринкових реформ в Україні відбувається
водночас із інформатизацією суспільства, яка в су-
часних умовах знаходить свій вираз у суттєвих змі-
нах у способах обробки, передачі та використання
інформації, тобто в інформаційній інфраструктурі
на всіх етапах роботи з інформацією. Б. Гейтс вва-
жає, що сучасна інформаційна інфраструктура пе-
ретворюється з системи взаємопов'язаних мате-
ріальних об'єктів, які мають пряме відношення до
процесів роботи з інформацією та продуктів її об-
робки, на систему електронних потоків, які пов'я-
зують між собою джерела інформації, структури
державної влади і управління різних рівнів, об'єкти
всіх галузей та сфер економіки, споживачів [4].

Саме електронні комунікації та відповідне об-
ладнання, математичне забезпечення, інформа-
ційні технології забезпечують їхнє поєднання в ін-
формаційні системи для вироблення, купівлі і про-
дажу товарів. Головним інструментом, який має
використовуватися в сучасній діяльності виробни-
чих або посередницьких організацій, є певна су-
купність інформаційних технологій, завдяки
яким через телекомунікації ці підприємства прак-
тично миттєво можуть підключитися до будь-яких
електронних масивів даних, отримувати маркетин-
гову інформацію та використовувати її для аналізу,
прогнозування, прийняття управлінських і комер-
ційних рішень у сфері виробничої або посередни-
цької діяльності.

Інформаційні технології – це сукупність методів
обробки інформації та програмно-технічних засо-
бів, які забезпечують збирання, перетворення, пе-
редачу та використання інформації або інформа-
ційних потоків, котрі являють собою цілісні техно-
логічні системи і забезпечують цілеспрямоване
створення, розподілення і використання інформа-
ційних продуктів і послуг з найменшими витрата-
ми. Іншими словами, інформаційна технологія – це
сукупність (цілісний комплекс) методів, способів і
засобів, які забезпечують отримання (пошук), збе-
рігання, обробку, передачу і відображення інфор-

мації. Інколи інформаційні технології ще називають
комп'ютерними інформаційними технологіями. 

Інформаційний потік – це сукупність повідом-
лень у мовній, документальній (паперовій і елект-
ронній) та іншій формі, яка генерується певною
фірмою або зовнішнім середовищем і призначена
для вироблення і реалізації маркетингових рішень.

До основних інформаційних технологій віднося-
ться наступні:

1) роботи з первинними даними;
2) створення і ведення баз даних;
3) організації зв'язку і передачі даних;
4) обробки даних;
5) взаємодії кінцевого споживача з обчислю-

вальною системою [7].
Є й інші класифікації, наприклад, одна з них на-

ведена у [20]. Тут інформаційні технології поділяю-
ться на дві категорії:

- технології, що поєднують між собою електрон-
ні потоки передачі інформації;

- технології, за допомогою яких реалізуються
соціально-бізнесові процеси.

На нинішньому етапі розвитку економіки в ос-
нові інформаційних технологій лежать сучасні тех-
нічні засоби автоматизації інформаційно-марке-
тингової та інформаційно-комерційної діяльності,
до яких відносіться такі:

персональні комп'ютери для електронної об-
робки інформації, електронної пошти, дисплейно-
го доступу до баз і банків даних;

засоби для зв'язку і обміну інформаційними ма-
сивами;

локальні (корпоративні) комп'ютерні мережі;
інтегровані комп'ютерні мережі.
Використання інформаційних технологій спря-

мовано на зниження витрат праці у процесі вико-
ристання інформаційних ресурсів, вироблення ре-
зультативних маркетингових рішень.

У маркетинговій діяльності виробничих або по-
середницьких організацій можуть використовува-
тися наступні інформаційні технології:
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мічній, соціальній та інших сферах, збираються,
використовуються, поширюються та зберігаються
юридичними особами. За режимом доступу ін-
формація поділяється на відкриту інформацію та
інформацію з обмеженим доступом.

Доступ до відкритої інформації забезпечується
шляхом:

- систематичної публікації її в офіційних друко-
ваних виданнях (бюлетенях, збірниках);

- поширення її засобами масової комунікації;
- безпосереднього її надання заінтересованим

громадянам, державним органам та юридичним
особам. 

Якщо надання інформації здійснюється за запи-
тами на договірних засадах, то порядок і умови її
отримання регулюються відповідними договора-
ми. В результаті здійснення інформаційних відно-
син виникає право на інформацію. Підставами ви-
никнення у виробничої або посередницької органі-
зації права на інформацію є:

- створення інформації власними силами і за
свій рахунок;

- договір на створення інформації;
- договір, що містить умови переходу права влас-

ності на інформацію до іншої юридичної або фізичної
особи.

Тема 16.4. Використання інформаційних технологій
в маркетинговій діяльності
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1) автоматизованого документообороту. Замі-
на величезної кількості документів на паперовому
носії на формалізовані документи в електронному
вигляді дозволить мати швидкий та компактний
доступ до необхідної інформації, сприятиме їхній
переробці в разу необхідності, анотуванню, роз-
повсюдженню через сучасні канали зв'язку. Про-
відну роль в організації ефективного електронного
документообороту відіграють засоби їхньої підго-
товки та передачі на основі: 

гіпертекстової мови HTML (Hypertext Markup
Language – програмний додаток стандартної мови
маркірування текстів SGML), яка була покладена в
основу доступу WWW (World-Wide-Web або просто
Web – гіпертекстова система для публікації інфор-
мації в мережі Інтернет) до інформації; 

промислового стандарту SGML (Standard Ge-
neralized Markup – стандартна мова маркірування
текстів), який складається з набору правил для
опису будь-якого електронного документу; 

системи створення електронних документів
Acrobat (система кодування для електронної ви-
давничої діяльності) фірми «Adobe Systems» і
Common Ground фірми «No Hands Software», які в
автоматичному режимі перетворюють будь-який
документальний формат на необхідний для сприй-
няття та роботи; 

системи, котрі дозволяють збирати з різнома-
нітних файлів інформацію, що записана у довільній
формі та об'єднувати її в єдину структуру;

2) доступу до ресурсів Інтернет через елементи
сервісу середовища Windows (графічний користу-
вальницький інтерфейс, створений фірмою «Mic-
rosoft» і що став стандартом для IBM PC), а саме: E-
Mail – електронна пошта, USENET (USErs NETwork
– найбільша у світі система електронних дощок
об'яв, частина мережі Інтернет) – телеконференції,
FTP (File Transfer Protocol) – протокол передачі
файлів, TELNET (TELecommuting NETwork – теле-
мережа, протокол, який дозволяє комп'ютерам
доступ до Інтернет) – протокол віддаленого досту-
пу, WWW – гіпертекстовий доступ. Використання
цих інформаційних технологій доступу до ресурсів
Інтернет дозволяє користувачам мати доступ до
інформаційних ресурсів, які є у будь-яких базах да-
них України та інших країн світу;

3) реєстрації інформації, які стосуються будь-
яких ситуацій, подій у себе на підприємстві та в
оточуючому середовищі. Ця інформаційна техно-
логія дозволяє забезпечувати ефективність роз-
робки, впровадження та контролю виконання мар-
кетингових рішень шляхом комплексної інформа-
ційної обробки оперативних, аналітичних, норма-
тивно-довідкових, статистичних, правових та ін-
ших даних, матеріалів, документів та їхнього по-
дальшого використання для винайдення ефектив-
них рішень;

4) вирішення прикладних завдань шляхом вико-
ристання геоінформаційних технологій або сис-
тем. Такі технології оперують описами об'єктів і

процесів в просторі та інтегрують у собі технології
баз даних, машинної графіки, систем автоматизо-
ваного проектування (САПР), мультимедіа, Інтер-
нет та деяких інших. Характерною ознакою геоін-
формаційних систем є спільне використання гео-
метричних (просторових) та атрибутивних даних
щодо об'єктів та явищ в оточуючому середовищі, а
також наявність унікальних аналітичних можливос-
тей, які базуються на спеціальному математично-
му апараті просторового аналізу. Ці технології мо-
жуть бути в нагоді при винаходженні продавців
продукції, наочного уявлення щодо місць розташу-
вання виробників продукції, знаходження опти-
мальних варіантів транспортування товарів від ви-
робників і до покупців, маршрутів перевезень у
просторі тощо.

Для внутрішньофірмових цілей використовує-
ться сукупність інформаційних технологій, яка от-
римала назву Інтранет (intranets), котрі можуть ін-
тегруватися у корпоративні інформаційні мережі і є
доступними лише співпрацівникам даної фірми.
Інтранет є засобом, який впливає на всю систему
управління фірмою: демократизує доступ до ін-
формаційних ресурсів, сприяє налагодженню ко-
легіальності в роботі і виключає дублювання функ-
цій. Можливості Інтранет дуже широкі: практично
кожний працівник фірми може утворити свої ін-
формаційні сторінки. Такими сторінками може ко-
ристуватися будь-який інший працівник цієї ж фір-
ми в процесі виконання доручених функцій. З точки
зору користувачів, процедура звернення до Інтра-
нет не викликає складнощів. Ті маркетингові дані,
котрі мають стати доступними для працівників фір-
ми, розміщуються в комп'ютері у вигляді так званих
«houm page» (домашня сторінка). Підготовка даних
здійснюється звичайним текстовим редактором
(«Microsoft Word»). Користувач, котрому ці дані по-
трібні для роботи, здійснюєть їхній пошук і пере-
гляд зі свого комп'ютера, підключеного через кор-
поративну мережу до сервера, використовуючи
для цього програму-навігатор.

Для здійснення зв'язків з оточуючим середови-
щем у діяльності виробничих або посередницьких
фірм можуть також використовуватися інформа-
ційні технології типу Екстранет (extranets), які яв-
ляють собою WWW-сайти. Ці сайти створюються
зазвичай для обслуговування своїх основних спо-
живачів або продавців товарів по ланцюжках заку-
півель і поставок.

У цілому застосування сучасних інформаційних
технологій надає можливість будь-якій виробничій
або посередницькій фірмі (крім малої, де недоціль-
но з економічної точки зору) створювати корпора-
тивну інформаційну мережу (систему) з підклю-
ченням до неї усіх дільниць і відділів фірми, що до-
зволятиме:

· оперативно інформувати працівників, які при-
ймають маркетингові рішення, про всі події та яви-
ща, що відбуваються у центральному офісі і на пе-
риферійних об'єктах;
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· забезпечити виконання виробничих або посе-
редницьких операцій на будь-якому рівні деталізо-
ваними даними з можливістю їхнього швидкого пе-
реходу до узагальнених даних і навпаки;

· підвищити достовірність маркетингової та
оперативної інформації за рахунок швидкого на-
дання відповідних даних з місць їхнього безпосе-
реднього створення;

· здійснювати контроль витрат обігу на всіх
центрах їхнього утворення у виробничій або посе-
редницькій фірмі, у тому числі окремо – на марке-
тингову діяльність;

· ефективно обробляти замовлення і потреби
споживачів, що підвищує рівень операційного ме-
неджменту на фірмі;

· раціонально розподіляти всі види ресурсів, які
використовує підприємство у ході своєї діяльності,
тобто ефективно впроваджувати засади комерцій-
ної логістики;

· налагодити раціональне планування закупі-
вельних і збутових операцій фірми зверху донизу і
навпаки по всіх показниках комерційної діяльності;

· здійснювати своєчасний економічний аналіз
всіх показників маркетингової діяльності та відхи-
лень по відповідних аналітичних зрізах (за асорти-
ментом товарів, економічними показниками, на-
прямами виробничої та посередницької діяльності,
регіонами і ринками закупівель і збуту тощо);

· моделювати сценарії стратегії розвитку вироб-
ничої або посередницької діяльності та маркетин-
гових рішень, які приймаються (фінансування, пла-
нування, консолідація будь-яких даних, впровад-
ження науково-технологічних досягнень, запобі-
гання ризиків і загроз тощо);

· змінюючи необхідні параметри для вибору оп-
тимальної маркетингової стратегії;

· створити єдину систему формування внутріш-
нього обліку, звітності і планування по фірмі в ціло-
му (тобто на корпоративному рівні) та окремих ді-
лянках, що дозволить консолідувати управлінську,
маркетингову, комерційну, фінансову, бухгалтер-
ську, податкову інформацію;

· реалізувати принцип відповідності зовнішньої
звітності виробничої або посередницької організа-
ції національним та міжнародним стандартам.

Оптимальним варіантом створення корпора-
тивної інформаційної системи на базі використан-
ня сучасних інформаційних технологій є її розробка
і впровадження по трьох рівнях:

1) автоматизація окремих маркетингових опе-
рацій і діяльності окремих працівників. У такому ра-
зі за рахунок використання мережених ресурсів
значно скорочується час на здійснення функцій
маркетологів по роботі з інформацією і зростає
швидкість підготовки документів;

2) комплексна автоматизація, яка охоплюватиме
всі структурні підрозділи виробничої або посередни-
цької фірми, їхні взаємозв'язки та взаємозалежності;

3) автоматизація всієї сукупності комерційних
операцій, у тому числі маркетингових, які виконую-

ться на фірмі (вивчення ринків продавців і покупців,
конкурентів, корпоративне бізнес-планування,
бюджетування, визначення шляхів та джерел фі-
нансування, введення єдиних форм та систем роз-
рахунків з клієнтами, єдиної звітності тощо).

Як свідчить досвід українських та зарубіжних
фірм, функціонування корпоративних інформацій-
них мереж, побудованих у вигляді цілісних інфор-
маційних комплексів, та впровадження сучасних
інформаційних технологій на 50% спрощує вико-
нання організаційно-управлінських, маркетинго-
вих, технологічних та контрольних функцій струк-
турних одиниць – учасників корпоративних відно-
син, на 70% – ведення обліково-звітної діяльності,
значно полегшує керівництву таких фірм здійсню-
вати управлінсько-економічну і маркетингову
діяльність, визначати критичні точки свого бізнесу,
оперативно приймати оптимальні рішення, сприяє
досягненню найвищих доходів, задоволенню по-
треб споживачів [20]. У цілому це надає суттєві
конкурентні переваги за рахунок прискорення всіх
маркетингових операцій на базі застосування кор-
поративної інформаційної мережі.

У процесі здійснення маркетингової діяльності
виробничих і посередницьких фірм застосування
Інтернету надає наступні можливості його користу-
вачу:

· здійснювати пошук і відбір комерційної інфор-
мації;

· зв'язуватися із діловими партнерами, рекла-
мувати і продавати товари, надавати послуги по-
купцям;

· обмінюватися даними поміж декількома парт-
нерами-користувачами Інтернет у реальному ре-
жимі часу;

· управляти комерційної діяльністю та всіма її
складовими фірми, здійснювати розрахункові і
торговельні операції з будь-якою фірмою у будь-
якій точці Земної кулі, навіть знаходячись у літаку,
поїзді;

· мати доступ до бібліотечних фондів, комерцій-
них новин, рекламної і бізнесової інформації;

· запроваджувати push-технології, тобто здійс-
нювати трансляцію даних із свого сервера на при-
ймальні устрої партнера, котрому необхідно пос-
тійно мати певну інформацію;

· організовувати голосовий зв'язок зі своїми
партнерами засобами Інтернет-телефонії. При
цьому використовуються декілька схем: телефон-
Інтернет-комп’ютер, комп’ютер-Інтернет-теле-
фон, телефон-Інтернет-телефон;

· використовувати Інтернет для факсимільного
зв'язку, це – не тільки дешевий засіб зв'язку, але й
гарантія доставки повідомлення;

· передавати рекламну інформацію для покуп-
ців і потенційних партнерів, а також інформацію
про потрібності в ресурсах, обладнанні, матеріа-
лах, послугах;

· використовувати банки даних різного призна-
чення: науково-технічної і комерційної інформації,



Розділ 16. ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ В МАРКЕТИНГУ 419

періодичні видання, які мають власні Web-сайти
тощо.

На сучасному етапі розвитку економіки України
доцільно для більш широкого застосування інфор-
маційних технологій йти наступними шляхами.

1. Суттєве поширення використання Інтернет
для створення баз і банків даних з маркетинговою
інформацією. Цьому сприятиме реалізація заходів,
передбачених Указом Президента України «Про
заходи з розвитку національної складової глобаль-
ної інформаційної мережі Інтернет і забезпечення
широкого доступу до мережі в Україні» (серпень
2001 року). Подальший розвиток систем машин-
ного інформаційного пошуку.

Розповсюдження і послідовний розвиток світо-
вої інформаційно-комп'ютерної мережі Інтернет
означає технологічну трансформацію шляхом то-
тальної інформатизації, на ґрунті чого світова еко-
номіка фактично переходить до нового технологіч-
ного способу виробництва. Це має пряме відно-
шення й до економіки України, яка теж залучається
до цієї «світової павутини». Використання сучасних
інформаційних технологій і глобальної інформацій-
но-комп'ютерної мережі Інтернет надає можли-
вість вітчизняним підприємствам, по-перше, за-
провадити вільну купівлю і продаж цінних паперів в
режимі реального часу і формувати інвестиційні
портфелі з будь-якого місця на планеті, де є доступ
до цієї мережі. По-друге, перетворення під впли-
вом сучасних комп'ютерних технологій традицій-
них торговельних систем (біржових і не біржових) і
виникнення нових, автоматичних, торговельних
систем (automatic trading systems), що стають кон-
курентами традиційних. Можливості, які надають
Internet та сучасні інформаційно-комп'ютерні тех-
нології, створюють для вітчизняних підприємств
підґрунтя для подальшого розвитку виробництва і
посередництва в Україні.

2. Створення національних та комерційних баз і
банків даних з метою виготовлення інформаційних
продуктів та послуг, потрібних для підприємців,
формування розгалуженої мережі баз даних. За-
безпечення зростання обсягів електронних інфор-
маційних ресурсів українського сегменту Інтернет.
Ефективна організація безперервного надходжен-

ня і обробки інформаційних потоків про всі ситуації
на ринках товарів і послуг, в економіці країни тощо.

3. Визначення виробничими і посередницьки-
ми організаціями шляхів і об'єктів збуту товарів і
послуг. Використання методу сегментації ринків
товарів і послуг з метою визначення і опанування
власної ринкової ніші. Використання рухливої шка-
ли цін на товари виробників і посередницькі по-
слуги, введення пільг вітчизняному і зарубіжному
капіталу в сфері інформаційних технологій. Вико-
ристання Web-технологій для формування марке-
тингових стратегій виробничих і посередницьких
фірм. Створення презентаційних Web-сайтів круп-
них підприємств-виробників і посередників. Інтер-
нет доцільно використовувати виробничими і по-
середницькими фірмами в двох аспектах: 1) як
джерело інформації для використання у своїй мар-
кетинговій діяльності, 2) як інструмент реклами і
продажу товарів і послуг. 

4. Розвиток і поширення систем моніторингу
ринків товарів і послуг через використання інфор-
маційних технологій (Інтернет, машинні носії ін-
формації, книги, журнали тощо), попиту та пропо-
зиції, якості товарів, цін на них, кон'юнктури ринків
товарів і послуг. Розробка і впровадження на круп-
них вітчизняних виробничих і посередницьких під-
приємствах на першому етапі маркетингових ін-
формаційних систем, як сукупності структур, функ-
цій і методів для забезпечення постійного моніто-
рингу, збору, аналізу, обробки, виготовлення та
просування (розповсюдження) товарів, а також
розробки та прийняття на її основі відповідних мар-
кетингових рішень щодо товарів. Наступним ета-
пом має бути розробка і впровадження систем під-
тримки маркетингових рішень (СПМР), які уявля-
ють собою сукупність діалогових систем (струк-
тур), інструментів, методик та даних з відповідним
програмним і апаратним забезпеченням, на основі
використання якої підприємства-виробники та по-
середники можуть збирати необхідну інформацію
про внутрішнє і зовнішнє середовище, переробля-
ти її в бази даних та бази знань і по результатах їх-
нього аналізу закладати в базис наступних марке-
тингових рішень.

Тема 16.5. Основи організації електронного маркетингу

Оскільки в сучасних умовах можливості екстен-
сивного розвитку економіки у багатьох, особливо
розвинутих, країнах практично вичерпані, то зрос-
тання конкуренції призводить до падіння ефектив-
ності виробництва і посередництва. На порядку
денному – перехід на шлях інтенсивного розвитку,
у тому числі і для України. Важливе значення у за-
безпеченні інтенсивного розвитку економіки має
застосування нових інформаційних технологій, зо-
крема, Інтернет-технологій та мобільних засобів

зв'язку у проведенні ефективної виробничої та по-
середницької діяльності на маркетингових заса-
дах. Це надає реальну можливість зменшувати не-
визначеність ринку товарів і послуг, що робить
його більш «прозорим» для виробничих і посеред-
ницьких підприємств. Крім того, наведені об'єктив-
ні обставини примушують керівництво виробничих
і посередницьких підприємств застосовувати нові і
новітні інформаційні технології в здійсненні вироб-
ничої і маркетингової діяльності.
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Зв'язок маркетингу та інформаційних техноло-
гій (з використанням Інтернет) є подвійний: з одно-
го боку, якщо виробнича або посередницька фірма
веде комерційну діяльність традиційними метода-
ми, то вона використовує ці технології лише як до-
поміжний засіб маркетингової діяльності. У такому
разі інструменти традиційного маркетингу тільки
доповнюються інформаційними технологіями,
тобто Інтернет та пов'язані з ним інформаційні тех-
нології та засоби комунікації розглядаються лише
як інструмент маркетингу і фірма виступає звичай-
ним користувачем Інтернет. Така практика дуже
поширена і вона відповідає першому етапу вико-
ристання Інтернет у комерційній діяльності вироб-
ничих або посередницьких організацій.

Але й фірми, які ведуть свій основний бізнес
(продають і купують товари і послуги) на засадах
електронної комерції, що буде розглядатися ниж-
че. У цьому разі маркетинг базується на середови-
щі Інтернет, який принципово змінює підходи до
використання маркетингових інструментів.

Електронним маркетингом (віртуальний марке-
тинг, Інтернет-маркетинг, кібермаркетинг) назива-
ють спосіб використання інформаційних техноло-
гій та мережних комунікацій, цифрового інтерак-
тивного середовища в маркетинговій діяльності
підприємства з метою досягнення намічених мар-
кетингових цілей і завдяки застосуванню інстру-
ментів маркетинг-мікс. Однією з важливих власти-
востей електронного маркетингу є наявність гіпер-
медійного середовища, яке характеризується ви-
сокою якістю та швидкістю одержання і оброблен-
ня маркетингової інформації в процесі організації
комерційних зв'язків між виробничими і посеред-
ницькими підприємствами та споживачами.

Фахівці Міжнародного торговельного центру
вважають складовими Інтернет-маркетингу товар
(послугу), цільові групи споживачів, спосіб ціноут-
ворення, спосіб платежів, засоби реклами і логіс-
тику. Слід підкреслити, що середовище Інтернет –
це не тільки комунікаційний канал. Через нього
можна укладати контракти, здійснювати купівлю-
продаж товарів, проглядати необхідну маркетин-
гову інформацію, використовуючи Інтернет як ін-
формаційний канал. Тому Інтернет поступово стає
базовою платформою для ведення сучасного
електронної комерції. Унікальні можливості Інтер-
нет є значним поштовхом для становлення і роз-
витку нового напрямку маркетингу – гіпермарке-
тингу, як теорії та методології організації маркетин-
гу у середовищі Інтернет. Відомо, що кінцевою ме-
тою розвиненої, соціально спрямованої ринкової
економіки є задоволення потреб населення і під-
приємств. Тому для гіпермедійного ринку голов-
ним принципом маркетингу має стати врахування
інтересів і потреб цільового сегменту споживачів.

Як і в звичайному маркетингу, первинним захо-
дом маркетингової діяльності є маркетингові дос-
лідження, які включають процес пошуку, моніто-
рингу, збирання, аналітичної обробки даних та під-

готовки інформації для прийняття маркетингових
рішень як оперативного, так і стратегічного плану, в
комерційній діяльності підприємства. Основним
вмістилищем таких даних, аналітичної та іншої
маркетингової інформації про оточуюче підпри-
ємство середовище є Інтернет. У його середовищі
зосереджено великий обсяг інформації практично з
усіх галузей знань та аналітичних матеріалів з ви-
вчення товарних ринків, потенційних споживачів,
виробничої і посередницької структури ринку тощо.

Основними методами пошуку і, водночас, дже-
релами маркетингової інформації в Інтернет мо-
жуть бути Web – каталоги, тематичні Web – серве-
ри, інформаційно-пошукові машини, посилання на
нетематичні Web – сервери, «жовті сторінки» в
електронному вигляді, чат-конференції, рекламні
баннери тощо.

При проведенні первинних маркетингових дос-
ліджень застосовуються із залученням інформа-
ційних технологій методи опитування, експери-
мент, нагляд та панель. Застосовуючи Інтернет-
технології при опитуванні клієнтів, слід грамотно
формулювати для клієнтів питання, створити наоч-
ні форми опитування, правильно обрати методи
підбору опитуваних. Алгоритм проведення опиту-
вання клієнтів може бути таким:

1) підготовка – при цьому визначається обсяг
необхідної інформації, проводиться попереднє
(пробне) дослідження, розробляється план опиту-
вання;

2) розробка проекту анкети – у складі тестів-пи-
тань, проведення тестів-досліджень;

3) обґрунтування методу вибору опитуваних –
суцільне або вибіркове. В останньому випадку це
теж обґрунтовується ;

4) проведення суцільного або вибіркового опи-
тування клієнтів;

5) обробка отриманих даних та підготовка їх для
прийняття маркетингового рішення.

Інтернет-опитування можна проводити шляхом
розміщення анкет з тестами-питаннями на сайтах,
розсилання анкет на електронні адреси потенцій-
них клієнтів та заповнення анкет під час проведен-
ня телеконференцій. Перевагами електронного
опитування є невисока вартість проведення опиту-
вання, автоматизація процесу опитування, авто-
матизоване збирання і аналіз відповідей на тести-
питання анкети, можливість точного спрямування
питань на цільову аудиторію споживачів.

Основними методами електронного маркетин-
гу в Інтернет є наступні:

· пасивний маркетинг (pull marketing). За таким
методом користувач бере на себе ініціативу щодо
розміщення конкретної інформації на Web-сайті.
Для допомоги недосвідченим клієнтам доцільно
супроводжувати такі сайти агентами-помічниками,
які пояснюють в необхідному обсязі інформацію
користувача;

· активний / нав'язливий маркетинг (push mar-
keting). При цьому користувачеві Web-сайту нав'я-
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зується інформація, яка не збігається з його інте-
ресами або особистими уявленнями про товар
(послугу);

· дуже нав'язливий маркетинг (spacing marke-
ting). Це – метод розсилання повідомлень, за якого
мільйони повідомлень відсилаються електронною
поштою користувачам, які про це ніколи не проси-
ли. Для того, щоб не забивати бокс електронної
пошти такою інформацією, доцільно застосувати
технологію фільтрації на поштовому сервері;

· агресивний маркетинг (aggressive marketing),
за якого Web-сайт використовується для пошуку
потенційних клієнтів.

Для того, щоб створити систему електронного
маркетингу на основі Web-серверу в середовищі
Інтернет слід реалізувати наступні чотири етапи:

- перший етап – визначаються цілі та шляхи їх-
нього досягнення, проводяться певні маркетингові
заходи, розробляється план необхідних для побу-
дови Web-серверу на підприємстві заходів. Реалі-
зація цього етапу має визначальне значення, ос-
кільки від отриманих на ньому даних і прийнятих на
їхній основі рішень залежатиме ефективність май-
бутньої систем електронного маркетингу та її
ефективність і життєздатність в цілому;

- другий етап – реалізація Web-серверу. При
цьому вирішуються такі питання: вибір місця роз-

ташування серверу, вибір провайдера послуг Ін-
тернет, дизайн серверу та його архітектура, має
бути здійснене його первинне інформаційне за-
повнення, вирішені питання поєднання серверу з
існуючою бізнес-структурою підприємства. Після
проведення попереднього апробування Web-сер-
вер може буде підключений до середовища Інтер-
нет;

- третій етап – етап залучення користувачів до
розміщеного у середовищі Інтернет Web-сервера,
тобто поточних і потенційних клієнтів даної фірми.
На цьому етапі слід використовувати усі види рек-
лами в Інтернет. Існує чотири основних способи
попадання відвідувачів на сервер: а) сторінки сер-
вера можуть бути знайдені за допомогою інформа-
ційно-пошукових машин, б) на сервер можна по-
трапити, якщо користуватися гіпертекстовими по-
силаннями на нього, розміщеними на інших серве-
рах, у тому числі рекламних баннерів, в) розсила-
ючи електронну адресу сервера на електронні
поштові сервери та приймаючи участь у телекон-
ференціях, г) ім'я серверу можна дізнатися з тра-
диційних джерел, таких як ЗМІ;

- четвертий етап – попередні етапи завершує
етап підведення підсумків на основі порівняння
отриманих результатів із наміченими на першому
етапі критеріями і цілями.

Тема 16.6. Організація електронного бізнесу
в комерційній діяльності

Електронна комерція зараз у світі є одним з ви-
дів бізнесу, який дуже швидко розвивається. По
відношенню до виробничої та посередницької
діяльності і за своєю суттю електронна комерція –
це технологія здійснення комерційної діяльності з
використанням сучасних інформаційно-комп'ю-
терних технологій та Інтернету.

В роботу по створенню електронних порталів
(від англ. portal – головний вхід. Це універсальний,
зазвичай дуже великий сайт, який містить інфор-
мацію, найбільш популярну серед більшості корис-
тувачів мережі. У нашому випадку – це віртуальне
представництво фірми в Інтернеті, яке слугує ство-
ренню і підтриманню її іміджу), бірж, аукціонів
включилися найкрупніші зарубіжні концерни і між-
народні корпорації. Електронний бізнес у 21-му
столітті, за свідченням фахівців, буде слугувати ма-
теріальною базою виробничих і торговельних
зв'язків між окремими галузями і територіями, ста-
не чинником, який організовуватиме світовий еко-
номічний простір і забезпечуватиме подальшу
реалізацію географічного розподілення праці.
Прогнози фахівців з оцінки 21-го століття збігають-
ся на тому, що його основною особливістю буде
створення цифрової економіки, заснованої на ви-
користанні Інтернету та інформаційних і комуніка-
ційних технологій, котрі кардинально вплинуть на

кількісні і якісні характеристики розвитку країн
усього світу.

Електронна комерція дуже вигідна і для товаро-
виробників, і для посередників, і для покупців. Вона
надає широкий доступ до інформації про товари і
послуги, трудові ресурси, потенційних партнерів,
комплектуючі вироби і сировину, біржові котиру-
вання на національних і світових ринках, офіційної
статистичної і митної інформації, інвестиційні про-
екти тощо. Крім того, за рахунок застосування су-
часних інформаційно-телекомунікаційних техноло-
гій і розвинутого консалтингу суттєво спрощується
подолання адміністративних і процедурних бар'є-
рів і скорочуються витрати виробництва і торгівлі
товарами і послугами. У сукупності усе це дозво-
ляє полегшити вихід на внутрішній і зовнішній рин-
ки малому і середньому підприємництву у сфері
виробництва і посередництва.

Наприклад, коли компанія «General Electric» до-
сягла межі можливостей зниження операційних
витрат традиційними методами, вона організувала
в Інтернеті систему електронних аукціонів комп-
лектуючих виробів і сировинних матеріалів для
своїх постачальників. Завдяки впровадженню цієї
системи «General Electric» знизила витрати на ор-
ганізацію поставок на 30%, витрати на проведення
переговорів на 50%, ціни на товари на 15% [12].
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Для пересічних споживачів (юридичних і фізич-
них осіб) за рахунок впровадження і використання
систем Е-торгівлі досягається зниження цін на ос-
новну групу споживчих товарів більш ніж на 30%
протягом 5–10 років [15]. У США 50% домашніх
господарств, які мають доступ до Інтернету, здійс-
нюють купівлі необхідних товарів в онлайновому
режимі [19].

Визначень терміну «електронна комерція» іс-
нує багато. Одне з них таке: це будь-який вид угод,
за яких взаємодія сторін здійснюється електрон-
ним способом замість фізичного обміну або без-
посереднього фізичного контакту. А в цілому
«електронний бізнес» (електронна комерція) – це
сучасна система ведення комерційної діяльності,
яка ґрунтується на застосуванні новітніх інформа-
ційних і комунікаційних технологій у фінансово-ко-
мерційних відносинах з партнерами і клієнтами.

Е-комерція як принципово новий інструмент
організації виробничого і посередницького підпри-
ємництва, уявляє таку модель, коли більша части-
на операцій виконується за допомогою технологій
Інтернет. Сюди можна віднести:

- забезпечення користувачів повною інформа-
цією про товари і послуги; 

- продаж товарів та послуг із асортименту Ін-
тернет-магазину, оплата товарів і послуг;

- регулювання відносин із постачальниками і
покупцями;

- забезпечення клієнтів інформацією про хід ви-
конання замовлень;

- ведення бухгалтерського обліку та звітності;
- пошук потенційних партнерів.
Унікальність використання Інтернету в елект-

ронному бізнесі (інші назви – Е-комерція, E-com-
merce, онлайнова комерція, віртуальна комерція,
Інтернет-комерція) полягає в інтерактивному ха-
рактері комунікацій між суб'єктами ринку, тобто
можливістю дво- і багатостороннього зв'язку в
реальному часі і наявності негайної зворотної реак-
ції на отриману інформацію. Іншими словами, Ін-
тернет є середовищем спілкування суб'єктів рин-
ку, яке саме ними й створюється і ними ж і вико-
ристовується. До основних переваг Інтернету як ін-
струменту електронного бізнесу можна віднести
наступні:

а) глобальний характер ринку товарів і послуг;
б) цілодобова доступність ринку товарів і послуг;
в) наявність активної позиції споживача (покуп-

ця);
г) відкритість і доступність Інтернету для фірм

будь-яких розмірів;
д) зручна і швидкодіюча система пошуку інфор-

мації;
е) можливість отримання якісної і повної інфор-

мації про товар (послугу) з багатьох джерел.
Функціонування електронної торгівлі призво-

дить до виникнення наступних відносин:
1) власно обмін товарами і послугами, де ново-

введення виникають у документообороті і розра-

хунково-фінансових відносинах, оскільки запро-
ваджуються нові механізми платежів;

2) відносини, які групуються навколо якісно но-
вої задачі – побудови і підтримання функціонуван-
ня «віртуального підприємства» як комплексу не-
майнових, але таких, що підлягають матеріальній
оцінці активів, у співвідношенні з правами третіх
осіб (захист інтелектуальної власності, відпові-
дальність за інформацію, що публікується, тощо);

3) оточуючі «віртуальні підприємства» відноси-
ни: дозвільні, податкові, охоронні тощо.

Найважливішою складовою Е-комерції є елект-
ронна торгівля. Слід розуміти, що розвиток елект-
ронної торгівлі є не самоціллю, а новітнім інстру-
ментом для вирішення проблеми приведення ін-
формаційної інфраструктури ринку товарів і послуг
у відповідність до сучасних вимог. У визначенні
цього терміну Всесвітньою торговою організацією
електронна торгівля – це специфічна економічна
форма торгівлі, принципово новий спосіб купівлі,
продажу і розподілення товарів і послуг.

Становлення «електронного ринку» товарів і по-
слуг по суті є комерційною діяльністю, яка здійсню-
ється з використанням маркетингових технологій:

1) на корпоративному рівні або «business-to-
business» (технологія В2В), тобто між компаніями
безпосередньо або через посередника, а також з
дрібногуртовою торгівлею. Виробнича або посе-
редницька фірма, яка займається електронним
бізнесом, через Інтернет укладає комерційні уго-
ди, здійснює платежі, купує і продає гуртовим або
дрібногуртовим споживачам товари;

2) «business-to-consumers» (технологія В2С) –
безпосередньо до споживача, тобто роздрібна
торгівля – індивідуальним споживачам. Основною
ланкою такої торгівлі є так звані Інтернет-магази-
ни, які являють собою Web-сайти, котрі забезпечу-
ють продаж товарів в режимі «on-line». При цьому
використовується електронний каталог, розміще-
ний на Web-сайті такого магазину. Існує три типи
Інтернет-магазинів, які функціонують в режимі
реального часу: 

Інтернет-вітрина (до Web-сайту включається ін-
формація щодо товарів, яка з певною періодичніс-
тю оновлюється);

торговельний автомат (включає Інтернет-вітри-
ну і може приймати та виконувати замовлення, а
також виписувати рахунки на оплату товару без
участі людини);

автоматичний магазин (виконує повний комп-
лекс торговельних послуг і розрахунків, включаючи
оплату товарів). Інтерактивний магазин на відміну
від звичайного, може надати покупцям значно
більший обсяг інформації і значно більший вибір
товарів перед купівлею і як результат – продати
більшу кількість товарів і надати більше послуг.

Реалізація другого напрямку електронного біз-
несу призводить до розвитку «кастомізації» еконо-
міки (від англ. customer – покупець), тобто коли
споживач має можливість завдяки інформаційним
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технологіям обирати потрібний йому товар з де-
кількох мільйонів варіантів функціонально однорід-
них виробів. При цьому замовлення на товар одер-
жуються безпосередньо від споживачів, а на комп-
лектуючі вироби – від потенційних постачальників з
відмовленням від складу готової продукції.

Такі напрямки розвитку електронної торгівлі і
електронного бізнесу надають можливість суттєво
знизити трансакційні витрати при продажу і дос-
тавці товарів споживачам: підприємствам або на-
селенню.

Є ще дві технології Е-комерції:
а) «business-to-government» (технологія B2G).

До цієї технології відносяться усі угоди, які відбува-
ються між фірмами і урядовими організаціями у
режимі електронної комерції. Наприклад, у США ін-
формація щодо запланованих урядом закупівель
публікується в Інтернет і фірми можуть надсилати
електронним способом свої пропозиції. На сьогод-
ні ця технологія ще знаходиться у зародковому
стані. Але враховуючи, що уряди можуть викорис-
товувати власні можливості для підтримки і роз-
витку електронної комерції, ця технологія може
швидко набрати високі оберти;

б) «consumers-to-government» (технологія C2G).
Це технологія майбутнього. З поширенням техно-
логій В2В і В2G уряди можуть розширити взаємо-
дію у таких галузях, як наприклад, соціальні випла-
ти.

Розглянемо на прикладі електронної торгівлі
автомобілями алгоритм її проведення:

1) дослідження ринку і вибір типу автомобіля;
2) пошук посередника (дилера) і прийнятної ціни;
3) вибір фінансової схеми розрахунків, страху-

вання і гарантії;

4) завершення угоди. Усі перелічені операції
здійснюються через Інтернет і власний сайт.

Визначальною ознакою суто електронного біз-
несу є здійснення інтерактивних розрахунків через
платіжні системи в Інтернеті. Головне при цьому –
забезпечити безпеку платежів по каналах Інтернету.

Виробнича або посередницька фірма, яка вико-
ристовує у своїй діяльності Е-комерцію, має обра-
ти найбільш придатну для себе структуру каналів
розподілення рис. 16.7 та у табл. 16.2. 

Західна практика показує, що існують різнома-
нітні способи включення виробників і посередників
у електронну комерцію. Ці онлайнові посередники
або ще їх називають кіберпосередники (віртуальні
посередники), можуть виявитися дуже своєрідни-
ми партнерами по розподіленню товарів. У деяких
випадках їхню роль виконує звичайний онлайно-
вий партнер, який займається роздрібною торгів-
лею. Нерідко це інші люди, які використовують різні
прийоми для порівняння продукції, що пропонуєть-
ся різними продавцями.

Об'єднуючи усіх учасників торговельного про-
цесу на одному майданчику, системи електронної
торгівлі надають «пакет послуг», який дозволяє оп-
тимізувати умови угод і мінімізувати затрати на їх
проведення за одночасного зниження ризику опе-
рацій. Агрегуючи всю інформацію про множину
продавців і покупців, система Е-торгівлі забезпе-
чує рівноважну ринкову ціну на продукцію за її мак-
симальної ліквідності. На відміну від традиційної
системи торгівлі, коли кожний продавець повинен
шукати контакт з кожним покупцем (рис. 16.14),
електронна система автоматично забезпечує кон-
такт усіх продавців з усіма покупцями, виконуючи
роль «електронного посередника».

Рис. 16.7. Альтернативні варіанти каналів розподілення: Е-комерція і традиційна комерція

Таблиця 16.2. Порівняння традиційної і електронної торгівлі
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Така ж сама ситуація буде, яка зображена на
рис. 16.8, якщо замість покупця ввести посередни-
ка. Роль електронного посередника виконує сайт
або портал, який розміщується у виробничій або
посередницькій фірмі.

Прямий розподіл товарів (торгівля) вимагає,
щоб споживачі (покупці) і посередники (виробни-
ки) безпосередньо укладали угоди один з одним.
Це означає безліч контактів, коли кожний з m посе-
редників укладає угоду з кожним із n споживачів
(покупців) або з n продавців. Формула для визна-
чення числа контактів (С) між ними: 

1) С1 = m х n, якщо зв'язки між партнерами без-
посередні;

2) С2 = m + n, якщо зв'язки між партнерами – че-
рез посередника.

У випадку, наведеному на рис. 16.8, де m = 4, n
= 4, то С1 = 16, С2 = 8, тобто число зв'язків між парт-
нерами через посередника у два рази менше. Зро-
зуміло, що у другому випадку зусилля щодо пошу-
ку і укладання угод посередників із партнерами
(постачальниками і покупцями) будуть значно мен-
шими.

Електронна комерція, особливо з точки зору
розміщення замовлень, і фактична купівля товарів
зростають таким чином, щоб забезпечити у першу
чергу реалізацію 4-х базових елементів Е-торгівлі:

Ціну: онлайнові покупки дешевші за традиційні
методи.

Асортимент: різноманітність пропонованих то-
варів у більшому ступені відповідають потрібнос-
тям покупця.

Зручність: час купівлі значно менший, а розмі-
щення пропонованих товарів і послуг і сам процес
продажів перевершують традиційні.

Розважальний аспект: придбання товарів і по-
слуг в онлайновому режимі є більш цікавим, ніж у
традиційному варіанті.

Сукупність цих базових елементів (по головних
літерах базових елементів – ЦАЗР) надає можли-
вості для того, щоб завдяки електронній комерції
краще обслуговувалися споживачі і доставляли їм
більш високу цінність в одиницях ЦАЗР (ціна, асор-
тимент, зручність, розвага). Якщо всі ці складові Е-
комерції задовольняють споживача, успіх елект-
ронної комерції майже гарантований. 

Основними перешкодами на шляху широкого
використання систем електронної торгівлі в краї-
нах СНД, включаючи Україну, є зараз відсутність
необхідної інформації та систем її захисту, нероз-
винута структура комунікацій, відсутність дешево-
го доступу до Інтернету, психологічні бар'єри,
низька купівельна спроможність населення, від-
сутність зацікавленості керівництва підприємств у
удосконалюванні систем постачання і реалізації,
небажання працювати в умовах відкритої і прозо-
рої економічної системи.

У той же час розвитку електронної комерції в Ук-
раїні сприяє введення в експлуатацію наприкінці
1999 р., розробленої Національним банком Украї-
ни, Національної системи масових електронних
платежів, яка побудована на використанні елект-
ронних пластикових платіжних смарт-карт (неве-
лика прямокутна пластикова картка, яка містить
вмонтований чіп) у банківських операціях по рахун-
ках фізичних і юридичних осіб і проведенню безго-
тівкових операцій у сферах торгівлі і послуг.

Перші фірми, які розпочали займатися елект-
ронним бізнесом в Україні, з'явилися у 1999 р. і ве-
дуть його беззбитково. Так, компанія «WWN
Exchange» (World Wide Net) була утворена у
1999 р. як спеціалізована Інтернет-компанія, яка
орієнтується на ринки Східної Європи та СНД. В Ук-
раїні (м. Київ) є її дочірня компанія – «WWN-Украї-
на». Компанія «WWN Exchange» являє собою
електронний торговельний майданчик, на якому
відбувається обмін інформацією і оформлення
експортно-імпортних угод. В разі необхідності кре-
дитування операцій система може виступати як
посередник, через котрого здійснюється продаж
продукції. При цьому розрахунки з постачальни-
ком продукції відбуваються за фактом відванта-
ження, а покупець отримує відстрочку платежу на
80–90 днів за рахунок кредитних ресурсів, які за-
лучаються «WWN Exchange» із зовнішніх джерел.
Відсотки за кредит виплачуються у вигляді комісій-
них [12].

У Дніпропетровську з 1999 року працює при
корпорації «Промтелеком» Центр електронної тор-
гівлі гірничо-металургійного комплексу України
(www.ptcor.net/ukrmet), завдяки якому металур-
гійні підприємства України, маючи власні Web-

Рис. 16.8. Комерційні зв'язки за традиційною і електронною системами торгівлі
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сайти, займаються комерційною діяльністю: пошук
партнерів (постачальників і покупців або посеред-
ників), укладання угод, продаж металопродукції.

Можна навести ще декілька Інтернет-проектів
Е-торгівлі Web-сайтів) в Україні:

1) www.Ukrmetal.com.ua – сайт купівлі-прода-
жу металопродукції, створений з метою надання
допомоги покупцям і продавцям металу у пошуку
потенційних партнерів в Е-бізнесі;

2) www.intermetall.com.ua – перший українсь-
кий сервер торгівлі металопрокатом, основним

завданням якого є створення ринку металопрокату
через Інтернет, тобто об'єднання в єдиній мережі
виробників і споживачів, а також підтримання дріб-
них фірм, які займаються посередницькими послу-
гами;

3) www.prometal.com.ua – сайт створений
ТОВ «Торговий дім «Запоріжсталь», котрий став
симбіозом інформаційного агентства, яке в опера-
тивному режимі відстежує основні події на ринку
металів, і експертної структури, що вивчає і аналі-
зує умови і тенденції розвитку цих подій.

ТЕСТИ

1. Інформацією вважається:
а) пояснення осіб та будь-які інші публічно ого-

лошені чи документовані відомості;
б) відомості в будь-якій формі й вигляді та збе-

режені на будь-яких носіях;
в) листування, книги, помітки, ілюстрації;
г) карти, діаграми, органіграми, малюнки, схе-

ми тощо, фотографії, голограми, кіно-, відео-, мік-
рофільми, звукові записи, бази даних;

д) усі відповіді правильні.
2. До інформаційної продукції відносяться:
а) інформаційна потреба;
б) продукція виробничого підприємства;
в) інформаційна послуга;
г) матеріалізований результат інформаційної

діяльності.
3. Інформаційна послуга – це:
а) здійснення у певній формі (відповідно до до-

говору) інформаційної діяльності;
б) доведення інформаційної продукції до спо-

живачів з метою задоволення їх інформаційних по-
треб;

в) інформаційна діяльність;
г) інформаційна продукція.
4. Маркетингова інформація – це:
а) сукупність відомостей про ситуацію, що скла-

дається усередині виробничої або посередницької
фірми і на ринку різних товарів і послуг;

б) комерційна інформація;
в) аналітична інформація;
г) контрольна інформація.
5. Маркетингова інформація має носити:
а) ретроспективний характер;
б) прогнозний характер;
в) стохастичний характер;
г) перманентний характер;
е) аналітичний характер.
6. Релевантністю маркетингової інформації

називають:
а) точність;
б) відповідність між інформаційним запитом і

отриманим повідомленням за сутністю;
в) оперативність;
г) стислість. 

7. Інформаційне забезпечення маркетинго-
вої діяльності – це:

а) застосування спеціальних методів і засобів
одержання, обробки, накопичування і передачі ін-
формації у зручному для користування вигляді;

б) процес задоволення потреб керівників і конк-
ретних працівників в маркетинговій інформації;

в) визначення інформаційних потреб;
г) використання інформаційних технологій у

маркетинговій діяльності.
8. Інформаційне забезпечення маркетинго-

вої діяльності включає етапи:
а) аналізу і синтезу інформації;
б) якісної оцінки інформації та її логічної оброб-

ки;
в) збирання, систематизації, і обробки інфор-

мації;
г) усі відповіді правильні.
9. До інформаційних технологій відносять:
а) методи роботи з первинними даними;
б) сукупність методів обробки інформації та про-

грамно-технічних засобів;
в) методи створення і ведення баз даних;
г) форми і методи організації зв'язку і передачі

даних;
д) методи обробки даних;
е) усі відповіді неправильні.
10. Інформаційний потік – це:
а) процес збирання, перетворення, передачі та

використання інформації;
б) певним образом організована сукупність ві-

домостей у мовній, документальній (паперовій і
електронній) та іншій формі;

в) матеріальний потік;
г) фінансовий потік.
11. Електронний маркетинг – це:
а) віртуальний маркетинг;
б) соціально-відповідальний маркетинг;
в) Інтернет-маркетинг;
г) кібермаркетинг;
д) усі відповіді правильні.
12. До складу Інтернет-маркетингу вхо-

дять:
а) товар (послуга);



1. Яку роль відіграє інформація в здійсненні марке-
тингової діяльності?

2. Якими є потреби власників і керівництва фірми в
інформації?

3. Чи потрібна і яка інформація позикодавцям даної
фірми?

4. Саме яка інформація потрібна постачальникам
(продавцям) підприємства?

5. На яку інформацію від фірми можуть розрахову-
вати покупці товарів?

6. Яка потрібна державі і державним органам ін-
формація від фірми?

7. У чому полягає призначення маркетингової ін-
формації?

8. Від яких саме чинників залежить якість марке-
тингової інформації?

9. Назвіть основні джерела маркетингової інфор-
мації.

10. Наведіть основні види маркетингової інформа-
ції.

11. Що входить до складу поняття «інформаційне
забезпечення»?

12. Обґрунтуйте основні етапи підготовки марке-
тингової інформації.

13. Перелічіть основні переваги інтегрованої ін-
формації.

14. Наведіть алгоритм інформаційного забезпе-
чення фірми.

15. Які Ви знаєте види інформації за напрямком ру-
ху інформаційних потоків?

16. Накресліть принципову схему інформаційної сис-
теми підприємства.
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б) промислова продукція;
в) цільові групи споживачів;
г) спосіб ціноутворення;
д) спосіб платежів;
е) засоби реклами;
є) логістика;
ж) усі відповіді правильні.
13. Гіпермаркетинг – це:
а) теорія організації маркетингу у середовищі

Інтернет;
б) методологія організації маркетингу у середо-

вищі Інтернет;
в) методика використання інформаційних тех-

нологій в традиційному маркетингу.
14. У вигляді електронного порталу слугує:
а) головний вхід у корпоративну мережу;
б) універсальний, зазвичай дуже великий сайт,

який містить інформацію, найбільш популярну се-
ред більшості користувачів мережі;

в) віртуальне представництво фірми в Інтернеті,
яке слугує створенню і підтриманню її іміджу;

в) Web-сайт;
г) усі відповіді неправильні.
15. Електронним бізнесом є:
а) Е-комерція;
б) E-commerce;
в) онлайнова комерція;
г) віртуальна комерція;
д) Інтернет-комерція;
е) виробництво;
є) посередництво. 
16. Функціональний вигляд електронної ко-

мерції полягає у тому, що це:
а) будь-який вид угод, за яких взаємодія сторін

здійснюється електронним способом замість фі-
зичного обміну або безпосереднього фізичного
контакту;

б) сучасна система ведення комерційної діяль-
ності, яка ґрунтується на застосуванні новітніх ін-

формаційних і комунікаційних технологій у фінан-
сово-комерційних відносинах з партнерами і клієн-
тами;

в) сучасна система традиційної посередницької
діяльності;

г) сучасна система традиційної виробничої ді-
яльності.

17. Інтернет-магазин являє собою:
а) Web-сайт, котрий забезпечує продаж товарів

в режимі «on-line»;
б) електронний каталог, розміщений на Web-

сайті такого магазину;
в) Інтернет-вітрину;
г) торговельний автомат;
д) автоматичний магазин;
е) усі відповіді правильні. 
18. Електронний посередник – це:
а) традиційний продавець;
б) традиційний посередник;
в) виробник;
г) покупець;
д) електронний продавець.
19. Технологія В2В уявляє собою зв'язок

між:
а) виробничим підприємством і посередниць-

кою організацією;
б) компаніями – через посередника;
в) підприємством і дрібногуртовою торгівлею;
г) безпосередньо між компаніями;
д) усі відповіді правильні. 
20. Технологія В2С представляє собою від-

носини між:
а) безпосередньо між виробником і спожива-

чем;
б) роздрібною торгівлею та індивідуальними спо-

живачами;
в) посередницькою фірмою та кінцевими спо-

живачами;
г) виробниками.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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17. Яким чином інформація стає системоутворю-
ючим чинником операційного циклу виробни-
чої і посередницької діяльності?

18. Що характеризують інформаційні потреби ке-
рівників і працівників виробничої та посередни-
цької організації?

19. Назвіть основні етапи прийняття маркетинго-
вого рішення.

20. Якими законами регулюється інформаційне за-
безпечення підприємств в Україні?

21. За якими принципами реалізуються інформа-
ційні відносини?

22. Перелічіть основні види інформаційних техно-
логій, які використовуються у маркетинговій
діяльності.

23. Наведіть етапи розвитку інформаційних техно-
логій в Україні.

24. Назвіть сучасні технічні засоби інформаційних
технологій.

25. Яким чином здійснюється в маркетинговій
діяльності доступ до Інтернет?

26. Наведіть основні переваги створення і функціо-
нування корпоративних інформаційних мереж.

27. Перелічіть основні рівні управління, на яких до-
цільно створювати корпоративну інформаційну
мережу.

28. Які Ви знаєте функції Е-комерції?
29. Назвіть основні переваги Інтернету як інстру-

менту Е-бізнесу.
30. Перелічіть основні відносини, які виникають за

електронної торгівлі.
31. Охарактеризуйте сутність електронної комер-

ційної діяльності «В2В».
32. Охарактеризуйте сутність електронної комер-

ційної діяльності «В2G».
33. Наведіть алгоритм проведення електронної тор-

гівлі.
34. Які нові варіанти виникають у процесі вибору

каналів розподілення за умови застосування Е-
торгівлі ?

35. Назвіть принципову відміну комерційних зв'яз-
ків за умови традиційної та електронної торгівлі.

36. Перелічіть базові елементи Е-торгівлі.
37. Охарактеризуйте основні перешкоди на шляху

впровадження Е-бізнесу в Україні.
38. Наведіть основні приклади Е-торгівлі в Україні.

Глосарій

Автоматизований документооборот – замі-
на величезної кількості документів на паперовому
носії на формалізовані документи в електронному
вигляді, що дозволяє мати швидкий та компактний
доступ до необхідної інформації, і сприятиме їхній
переробці в разі необхідності, анотуванню, роз-
повсюдженню через сучасні канали зв'язку. 

Автоматичний магазин – виконує повний
комплекс торговельних послуг і розрахунків, вклю-
чаючи оплату товарів. 

Активний / нав'язливий електронний мар-
кетинг (push marketing) – метод, за якого корис-
тувачеві Web-сайту нав'язується інформація, котра
не збігається з його інтересами або особистими
уявленнями про товар (послугу).

Геоінформаційна система (технологія) – ін-
формаційна система, яка оперує описами об'єктів
і процесів в просторі та інтегрує в собі технології
баз даних, машинної графіки, систем автоматизо-
ваного проектування (САПР), мультимедіа, Інтер-
нет та деяких інших. 

Дуже нав'язливий електронний маркетинг
(spacing marketing) – метод розсилання повідом-
лень, за якого мільйони повідомлень відсилаються
електронною поштою користувачам, які про це ні-
коли не просили. Агресивний електронний марке-
тинг (aggressive marketing) – метод, за якого Web-
сайт використовується для пошуку потенційних
клієнтів.

Екстранет (extranets) – корпоративна мере-
жа, яка має вихід в Інтернет. Використовується для
здійснення зв'язків з оточуючим середовищем у

діяльності виробничих або посередницьких фірм і
являє собою WWW-сайт. Такий сайт створюється
зазвичай для обслуговування своїх основних спо-
живачів або продавців товарів по ланцюжках заку-
півель і поставок.

Електронна комерція (Е-комерція, E-com-
merce, онлайнова комерція, віртуальна комерція,
Інтернет-комерція) – будь-який вид угод, за яких
взаємодія сторін здійснюється електронним спо-
собом замість фізичного обміну або безпосеред-
нього фізичного контакту. Це сучасна система ве-
дення комерційної діяльності, яка ґрунтується на
застосуванні новітніх інформаційних і комунікацій-
них технологій у фінансово-комерційних відноси-
нах з партнерами і клієнтами. 

Електронний маркетинг (віртуальний марке-
тинг, Інтернет-маркетинг, кібермаркетинг) – спо-
сіб використання інформаційних технологій та ме-
режних комунікацій, цифрового інтерактивного се-
редовища в маркетинговій діяльності підприємст-
ва з метою досягнення намічених маркетингових
цілей і завдяки застосуванню інструментів марке-
тинг-мікс. 

Електронний портал (від англ. portal – голов-
ний вхід) – універсальний, зазвичай дуже великий
сайт, який містить інформацію, найбільш популяр-
ну серед більшості користувачів мережі. Це може
бути віртуальне представництво фірми в Інтернеті,
яке слугує створенню і підтриманню її іміджу.

Інтернет-вітрина – Web-сайту магазину, до
якого підключається інформація щодо товарів, яка
з певною періодичністю оновлюється. 
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Інтернет-магазин – являє собою Web-сайт,
котрий забезпечує продаж товарів в режимі «on-
line». При цьому використовується електронний
каталог, розміщений на Web-сайті такого магази-
ну. 

Інтранет (intranets) – внутрішньофірмова
інформаційна мережа, яка використовується для
внутрішньофірмових цілей, може інтегруватися у
корпоративні інформаційні мережі і є доступною
лише співпрацівникам даної фірми.

Інформаційна послуга – здійснення у певній
формі (відповідно до договору) інформаційної
діяльності по доведенню інформаційної продукції
до споживачів з метою задоволення їх інформацій-
них потреб.

Інформаційна продукція – матеріалізований
результат інформаційної діяльності, призначений
для задоволення інформаційних потреб юридич-
них і фізичних осіб і держави. 

Інформаційне забезпечення – процес задо-
волення потреб керівників і конкретних працівників
в маркетинговій інформації, який базується на за-
стосуванні спеціальних методів і засобів її одер-
жання, обробки, накопичування і передачі їм у
зручному для користування вигляді. 

Інформаційний потік – це певним образом
організована сукупність відомостей у мовній, доку-
ментальній (паперовій і електронній) та іншій фор-
мі, котра генерується матеріальним або фінансо-
вим потоком як всередині, так і зовні підприємст-
ва. 

Інформаційні технології – сукупність методів
обробки інформації та програмно-технічних засо-
бів, які забезпечують збирання, перетворення, пе-
редачу та використання інформації або інформа-
ційних потоків і котрі являють собою цілісні техно-
логічні системи і забезпечують цілеспрямоване
створення, розподілення і використання інформа-
ційних продуктів і послуг з найменшими витрата-
ми. 

Інформація – це відомості в будь-якій формі й
вигляді та збережені на будь-яких носіях {у тому
числі листування, книги, помітки, ілюстрації (карти,
діаграми, органіграми, малюнки, схеми тощо), фо-
тографії, голограми, кіно-, відео-, мікрофільми,
звукові записи, бази даних комп'ютерних систем
або повне чи часткове відтворення їх елементів},
пояснення осіб та будь-які інші публічно оголошені
чи документовані відомості.

Кіберпосередник (онлайновий або вірту-
альний посередник) – посередник між партнера-

ми по розподіленню товарів через Інтернет і власні
сайти. 

Пасивний електронний маркетинг (pull
marketing) – метод, за яким користувач бере на
себе ініціативу щодо розміщення конкретної
рекламної інформації на Web-сайті. 

Реєстрація інформації – технологія, яка до-
зволяє забезпечувати ефективність розробки,
впровадження та контролю виконання маркетин-
гових рішень шляхом комплексної інформаційної
обробки оперативних, аналітичних, нормативно-
довідкових, статистичних, правових та інших да-
них, матеріалів, документів та їхнього подальшого
використання для винайдення ефективних рішень.

Релевантність інформації – відповідність між
інформаційним запитом і отриманим повідомлен-
ням за сутністю. 

Технологія «business-to-business» (техноло-
гія В2В) – використовується на корпоративному
рівні, тобто являє собою відносини через Інтернет
між компаніями безпосередньо або через посе-
редника, а також з дрібногуртовою торгівлею. Ви-
робнича або посередницька фірма, яка займаєть-
ся електронним бізнесом через Інтернет укладає
комерційні угоди, здійснює платежі, купує і продає
гуртовим або дрібногуртовим споживачам товари.

Технологія «business-to-consumers» (техно-
логія В2С) – відносини через Інтернет між підпри-
ємством і споживачем, тобто вихід безпосередньо
до споживача. Основною ланкою такої торгівлі є
так звані Інтернет-магазини.

Технологія «business-to-government» (тех-
нологія B2G) – до цієї технології відносяться усі
угоди, які відбуваються між фірмами і урядовими
організаціями у режимі електронної комерції.

Технологія «consumers-to-government»
(технологія C2G) – це технологія взаємин фізич-
них осіб з урядом, наприклад, в частині здійснення
соціальних виплат.

Торговельний автомат – включає Інтернет-
вітрину і може приймати та виконувати замовлен-
ня, а також виписувати рахунки на оплату товару
без участі людини. 

ЦАЗР – сукупність Ціни, Асортименту, Зручнос-
ті і Розважального аспекту при здійсненні елект-
ронної торгівлі.

Цільова інформація – інформація, яка має бу-
ти релевантною сутності самої загрози і викорис-
товуватися для більш глибокого аналізу змісту
конкретної загрози, чинників і умов, в яких стало
можливим появлення відповідної загрози. 
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Розділ 17
МІЖНАРОДНИЙ МАРКЕТИНГ

Тема 17.1. Сутність міжнародного марке-
тингу

Тема 17.2. Міжнародні маркетингові дос-
лідження

Тема 17.3. Особливості формування комп-
лексу маркетингу на міжнародному ринку

Передумови виникнення міжнародного марке-
тингу. Сутність міжнародного маркетингу і його
роль у розвитку підприємництва. Особливості
маркетингової діяльності підприємств в міжнарод-
ному середовищі.

Вивчення середовища міжнародного марке-
тингу. Особливості проведення маркетингових
досліджень при виході на зарубіжні ринки. Оцінка
цільового зарубіжного ринку і вибір способу вихо-
ду на нього.

Особливості товарної політики міжнародного
маркетингу. Формування міжнародної ціни.
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Передумови виникнення міжнародного мар-
кетингу. Необхідність зміни методів управління та
розробки і реалізації спеціальних маркетингових за-
ходів для здійснення діяльності компаній на зовніш-
ніх ринках обумовлена загальними тенденціями
розвитку світового економічного процесу, а саме:

1. Активізацією процесів інтернаціоналіза-
ції, що призвело до появи світового ринку, який
об'єднує розрізнені господарські системи і є сфе-
рою стійких товарно-грошових відносин між ними.

2. Формуванням світової господарської
системи, яка склалася у межах світового ринку і
характеризується:

· неоднорідністю суб'єктів за рівнем економіч-
ного розвитку та зрілості економічних відносин між
ними;

· розвитком активних інтеграційних процесів;
· існуванням системи нерівноправних міжна-

родних відносин, використанням непрямих форм і
методів установлення політичного та економічного
контролю одних держав (або державних угрупо-
вань) над іншими.

3. Тенденціями розвитку світової торгівлі,
які визначаються певною специфікою сучасного
науково-технічного розвитку, а саме:

· скороченням значущості торгівлі сировиною,
що відображає загальносвітову тенденцію до від-
носного зниження ролі сировини у світовому ви-
робництві;

· поглибленням відриву цін на промислову нау-
коємну продукцію від цін на сировину, що погіршує
економічне становище країн-експортерів сировині
на світовому ринку, посилюючи їхню технологічну
та продуктову залежність від промислово розвине-
них країн-експортерів технологій;

· інтенсифікацією обміну наукоємною продук-
цією, темпи приросту якого перебільшують темпи
приросту товарообороту традиційної продукції в
10–11 разів;

· збільшенням частки послуг у світовому това-
рообороті, яка становить близько 25% [5, 9].

4. Якісною та кількісною розбалансованістю
світового ринку, що виявляється у періодичному
виникненні абсолютного або відносного дефіциту
ресурсів на різних ринках.

5. Тенденціями розвитку інвестиційних про-
цесів, а саме:

· швидке зростання загальних обсягів зарубіж-
них інвестицій;

· збільшення прямих інвестицій;
· розвиток портфельних інвестицій та міждер-

жавних позик, кредитів тощо;
· міжнародний ринок інвестицій через дефіцит

ресурсів усе більше перетворюється на ринок про-
давця;

· домінуючими стають приватні інвестиції;
· змінюються напрями інвестиційних процесів

та суб'єкти інвестування (зараз 65% інвестицій
розміщено в індустріально розвинених країнах) 

6. Регулюванням сучасного світового ринку
за допомогою складної і багатоступеневої системи
адміністративних та економічних методів державно-
го та наддержавного регулювання, яка припускає: 

· глобальне регулювання;
· наднаціональне регулювання;
· національно-державне регулювання;
· корпоративне регулювання;
· ринкове регулювання на основі конкуренції.
7. Активізацією міжнародної конкуренції,

що створює певну конкурентну напруженість між
суб'єктами світового ринку і стимулює їх до вияву
відповідної конкурентної агресивності.

8. Зростанням впливу державного регулю-
вання зовнішньоекономічної діяльності, що ви-
являється в реалізації елементів того чи іншого ви-
ду державної зовнішньо-економічної політики:
протекціонізму або вільної торгівлі.

Виділенню міжнародного маркетингу в само-
стійний напрямок сприяли різні чинники, у т.ч.:

· більша в порівнянні з внутрішнім маркетингом
потреба в інформації;

· більша складність одержання інформації;
· нетрадиційні і більш високі ризики.
У зв'язку з цим розрізняють кілька етапів роз-

витку міжнародного маркетингу (табл. 17.1).
Сутність міжнародного маркетингу і його

роль у розвитку підприємництва. Сучасний сві-
товий ринок являє собою складну систему узгод-
ження політичних, економічних, правових, а також
інших норм і правил та взаємозв'язків між такими
елементами як глобальні господарства, регіональ-
ні структури та глобальні суб'єкти. Міжнародний
маркетинг виражає масштабність зарубіжної
діяльності фірми і передбачає розробку концепції
для різних форм ринкової активності. 

Þ Міжнародний маркетинг припускає система-
тичну, планомірну й активну обробку міжнародних
ринків на різних рівнях просування товарів до по-
купця.

Особливості міжнародного маркетингу поляга-
ють у тому, що його організація і методи проведен-
ня повинні враховувати такі чинники:

· незалежність держави;
· національні валютні системи;
· національне законодавство;
· економічну політику держави;
· мовні, культурні, релігійні, побутові та інші

особливості і звичаї. 
Це означає, що міжнародний маркетинг наба-

гато ширше за національний.

Тема 17.1. Сутність міжнародного маркетингу
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Особливості маркетингу на зарубіжних рин-
ках, які повинні враховувати вітчизняні підпри-
ємства, включають наступне:

· через гостру конкуренцію для успішної діяль-
ності на зовнішніх ринках компаніям необхідно до-
давати більш значних маркетингових зусиль, ніж
на внутрішньому ринку, але в той же час викорис-
товувати маркетингові методи більш гнучко і
творчо;

· вивчення зовнішніх ринків – процес більш
складний і трудомісткий, ніж вивчення внутрішньо-
го ринку, що обумовлює необхідність створення
підприємствами-експортерами відповідних дос-
лідницьких підрозділів і пошук спеціалізованих
фірм-консультантів, які можуть надавати за відому
плату інформацію про товарні ринки;

· для організації ефективної діяльності на зов-
нішньому ринку вона має відповідати вимогам сві-
тового ринку, що означає не тільки необхідність до-
тримання прийнятих там умов збуту товарів, але й,
у першу чергу, розробку і виробництво товарів, з
довгостроково високою конкурентоспроможністю.

Суб'єктами світового ринку, а отже, суб'єк-
тами міжнародного маркетингу, виступають:

� фізичні особи – представники різних країн
світу;

� національні юридичні особи;
� міжнародні компанії (спільні підприємства,

транснаціональні корпорації, національні експортні
компанії, які своєю діяльністю суттєво впливають
на стан міжнародного ринку);

� наднаціональні структури, котрі діють у межах
макроінтеграційних угруповань (таких, як EU,
OPEC, NAFTA тощо);

� глобальні (міжнародні) організації
(GATT/WTO, МВФ, Світовий банк тощо). 

Суб'єкти світового ринку пов'язані між собою
міжнародним розподілом праці. Об'єктами світо-
вого ринку можуть бути:

· ринок товарів;
· ринок робочої сили;
· ринок капіталів (цінних паперів);
· ринок інформації.
Важливим аспектом міжнародного маркетингу

є його роль у менеджменті. Він використовується

для розробки концепції інтернаціоналізації діяль-
ності підприємства, яка лягає в основу управління
цим процесом. 

Головною функцією міжнародного марке-
тингу можна вважати управління маркетинговою
активністю підприємства на світовому ринку.

Розмаїтість умов світового ринку обумовлює
особливу організацію маркетинга, характерними
рисами якої є: 

� система ефективного спостереження за су-
купністю ринків, яка дозволяє швидко дізнаватися
про зміни, які відбуваються на ринку, і приймати
відповідні заходи;

� швидке реагування на специфічні потреби,
що припускає більшу пристосованість до них ви-
робничих і адміністративних служб;

� система, яка дозволяє відслідковувати ре-
зультат і контролювати ефективність прийнятих
заходів з урахуванням розходжень у формах звіт-
ності, розмаїтості валют і культурних особливос-
тей;

� здатність розробити і застосувати різні при-
йоми збирання інформації та поведінки на ринку,
які відповідають всім його можливим станам. 

Особливості маркетингової діяльності під-
приємств в міжнародному середовищі. У цент-
рі маркетингової діяльності підприємства на між-
народних ринках знаходиться підготовка і прий-
няття управлінських рішень з наступних питань:

� рішення про доцільність виходу на зарубіжні
ринки, цілі, можливості і загрози, які можуть виник-
нути при цьому;

� рішення про вихід на ринок конкретної країни
або регіону;

� рішення про характер експортованої продук-
ції;

� рішення про форму виходу на зарубіжні рин-
ки;

� рішення про програму заходів маркетингово-
го комплексу на обраному ринку;

� рішення про організацію на підприємстві про-
цесу розробки і здійснення програми міжнародно-
го маркетингу.

У сферу міжнародного маркетингу включає-
ться не тільки експорт, але і виробнича, науково-

Таблиця 17.1. Сутність і етапи переходу до міжнародного маркетингу
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технічна, збутова кооперація і співробітництво.
Обов'язковою умовою при цьому є наявність іно-
земного партнера. Вихід на міжнародні ринки і
розширення торговельних відносин із зарубіжни-
ми країнами диктується різними потребами під-
приємства і причинами їхнього виникнення, а саме
необхідністю:

� розвитку внутрішнього ринку: насичення рин-
ку товарами; посилення тиску конкурентів; зрос-
тання залежності від посередницької діяльності,
особливо в питаннях якості, цін, капіталовіддачі і
розширення виробництва; зріст зборів, пов'язаних
із захистом навколишнього середовища; труднощі
дотримання соціального законодавства;

� активізації зарубіжних конкурентів на внут-
рішньому ринку;

� подолання залежності від внутрішнього ринку
і «розсіювання» ризику шляхом завоювання іно-
земних ринків;

� вирішення проблеми залежності компанії від
сезонних коливань попиту на внутрішньому ринку;

� поліпшення завантаження наявних і додатко-
во створюваних потужностей;

� зниження витрат на заробітну плату, сирови-
ну, транспорт, зменшення податкових виплат, зо-
крема, шляхом використання різних форм вироб-
ництва продукції за рубежем, включаючи реімпорт
із відповідними ціновими пільгами для внутрішньо-
го ринку;

� використання державних програм сприяння,
які прийняті у своїй країні або в країні перебування;

� підвищення ефективності збутової діяльності
шляхом посилення ринкових позицій, наприклад,
на основі створення відділень, філій і дочірніх під-
приємств, розширення мережі сервісних пунктів
тощо;

� компенсації коливань валютного курсу шля-
хом організації часткового виробництва і збуту у
відповідних країнах;

� одержання доступу до ноу-хау, що є можли-
вим за умови тривалого представлення на певних
зарубіжних ринках, наприклад, у формі партнерст-
ва з інофірмами;

� у тому, щоб обійти тарифи й адміністративні
перешкоди імпорту за допомогою форм прямого
представлення на зарубіжному ринку;

� забезпечення довгострокового успішного
збуту і відповідно економічного росту;

� зниження загального ризику шляхом відне-
сення його на більший обсяг продукції, частина з
якої виробляється на своїх зарубіжних фірмах;

� вивільнення висококваліфікованого кадрово-
го персоналу для вирішення більш складних задач
у своїй країні шляхом переносу за рубіж вироб-
ництва окремих виробів або комплектуючих до
них;

� стабілізації цінової політики або розширення
рамок для її здійснення на внутрішньому і зарубіж-
ному ринках, застосовуючи дегресію щодо кіль-
кості продукції.

Пристосування фірм до зовнішніх умов пов'яза-
но з усвідомленням процесу інтернаціоналізації,
його особливостей і етапів (рис. 17.1).

1-ий етап: місцева стадія розвитку, яка харак-
теризується місцевим виробництвом.

2-ий етап: початкова стадія інтернаціоналізації
відрізняється наявністю контактів за рубежем до
моменту операцій зарубіжних дилерів і агентів.

3-ій етап: стадія розвитку характеризується
усіма видами контактів із зарубіжними контраген-
тами аж до створення виробничого підприємства
за рубежем.

4-ий етап: стадія зростання припускає наяв-
ність виробничих підприємств за рубежем, які роз-
ташовані не більш ніж у 6 країнах.

5-ий етап: багатонаціональна стадія інтерна-
ціоналізації припускає створення виробничих під-
приємств у більш ніж 6 країнах світу (дана стадія ха-
рактерна для транснаціональних корпорацій).

Мотиви інтернаціоналізації для різних країн
базуються на різних пріоритетах. Наприклад, мож-
лива така послідовність переваг: 

1. Прагнення краще використовувати наявні ви-
робничі потужності.

2. Прагнення придбати популярність експорте-
ра у своїй країні.

3. Очікування погіршення економічного стано-
вища країни.

4. Можливість поліпшити фінансове становище
за рахунок експорту для модернізації виробництва.

5. Можливість одержання іноземної валюти.
6. Прагнення забезпечити перевагу перед кон-

курентами у своїй країні.
7. Забезпечити більш високу рентабельність

обороту на зарубіжних ринках.
8. Прагнення одержати коштовне ноу-хау.

Рис. 17.1. Етапи інтернаціоналізації підприємства



Вивчення середовища міжнародного мар-
кетингу. Середовище міжнародного маркетингу –
це сукупність зовнішніх чинників маркетингового
середовища, які впливають на діяльність компанії
та прийняття управлінських рішень (табл. 17.2).

Вивчення середовища міжнародного марке-
тингу здійснюється у таких аспектах: 

· оцінка наявності та значущості чинника;
· оцінка динаміки та змінності фактора;
· оцінка ризиків.
Види ризиків у міжнародному бізнесі:
� ризики володіння – пов'язані з реалізацією

права власності на іноземній території;
� ризики діяльності – пов'язані з некомпетент-

ною поведінкою на зарубіжному ринку;
� фінансові ризики – виникають у процесі внут-

рішньо- та міждержавних розрахунків і фінансових
операцій;

� ризики форс-мажор – виникають за неперед-
бачених обставин;

� кримінальні ризики – посилюються через
сус-пільну, ринкову, правову нестабільність.

Типи форс-мажорних ризиків:
· соціально-економічні обставини (страйки, ре-

волюції, громадянські війни);
· стихійні лиха;
· політико-правові та комерційні обставини

(раптові зміни в законодавстві, у державній еконо-
мічній політиці, торгові війни).

Аналіз чинників маркетингового середовища
міжнародного маркетингу є першим і дуже важли-
вим етапом вивчення тенденцій розвитку світових
ринків та видів бізнесу з ціллю прийняття управлін-
ських рішень щодо оцінки привабливості зарубіж-
них ринків, методів виходу та організації бізнесу за
кордоном.

Основні цілі аналізу політичного середовища:
� вивчити політичну систему, визначити субор-

динацію політичних сил у суспільстві;
� визначити рівень політичної стабільності;
� оцінити політичні ризики.
Чинники політичних ризиків:
· націоналізація;
· конфіскація власності;
· війни;
· революції, страйки;
· зміна державного устрою;
· державна політика щодо іноземного бізнесу.
Чинники політичної стабільності:
Þ Позитивні:
· розвинута система державного управління;
· передбачуваність результатів політичних ви-

борів;
· відсутність екстремальних ідеологічних впли-

вів;
· передбачуваність можливих урядових змін;
· загальна стабільність у країні та за її межами.
Þ Негативні:
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9. Бажання працювати в умовах більш низької
конкуренції за рубежем, ніж у своїй країні.

Українська економіка може пропонувати на екс-
порт як продукцію високих технологій, так і тради-
ційну, зокрема сировину. Найбільший ефект укра-
їнським підприємцям може надати просування на
зовнішні ринки високотехнологічної продукції. Для
того щоб прискорити цей процес, потрібно:

� визначитися з галузевими пріоритетами екс-
портної діяльності і надавати дієву державну під-
тримку саме тим українським товарам, які є перс-
пективними для світового ринку;

� конкретизувати і суттєво скоротити перелік
країн та регіонів світу, які можуть претендувати на
роль стратегічних партнерів України. Підприємст-
ва мають зосередитися на експортній діяльності у
найперспективніших географічних напрямках;

� суттєво підвищити рівень захисту інформації
та прав вітчизняних виробників;

� удосконалювати менеджмент і маркетингове
забезпечення зовнішньоекономічної діяльності;

� розробити систему макро- та мікроекономіч-
них показників і стандартів якості, які стимулюють
організацію та розвиток сучасного виробництва і
маркетингової діяльності.

Þ Таким чином, перш ніж остаточно прийняти
рішення про вихід на міжнародні ринки, підпри-
ємство повинне розробити концепцію свого між-
народного маркетингу (концепцію розвитку своєї
зовнішньоекономічної діяльності), а потім уже при-
ступати до детального пророблення питань міжна-
родного маркетингу.

Тема 17.2. Міжнародні маркетингові дослідження

Таблиця 17.2. Складові середовища міжнародного маркетингу
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· несформованість або недосконалість системи
державного регулювання;

· наближення політичних виборів;
· урядові зміни;
· загальна внутрішня та зовнішня політична не-

стабільність;
· політичний пресинг з боку окремих угрупу-

вань, який формує певні суспільно-політичні та
ідеологічні переваги і мотивації.

Основні цілі аналізу правового середовища:
� вивчити основні характеристики і положення

діючої на певному ринку правової системи;
� визначити рівень правової стабільності і сту-

пінь інтенсивності правового впливу на підприєм-
ницьку діяльність;

� оцінити правові ризики.
Сфери правового впливу:
· загальне правове середовище;
· організація бізнесу;
· контрактове право;
· податкове законодавство;
· трудове законодавство;
· антимонопольне законодавство.
Економічне середовище є однією з найваж-

ливіших сфер господарського життя суб'єктів, що
має вирішальний вплив на рішення про вихід ком-
панії на зарубіжний ринок.

Аналіз економічного середовища у міжнарод-
ному маркетингу має певну специфіку, зумовлену
невизначеністю деяких загальних параметрів за-
рубіжних ринків. Основні напрями аналізу еконо-
мічного середовища надано у таблиці 17.3.

Соціально-культурне середовище активно
впливає на поведінку всіх учасників ринкової діяль-
ності. Недостатня увага до соціально-культурних
чинників, недотримання певних соціально-куль-
турних вимог маркетингового середовища при-
зводить до значної, часом повної, втрати позицій
на цьому зарубіжному ринку. Соціально-культурне
середовище розглядають у двох аспектах: со-
ціальному і культурному. Аналіз цього чиннику
здійснюється у таких напрямках (табл. 17.4).

Технологічне середовище в значній мірі ви-
значає загальний рівень розвитку економіки, сус-
пільства, ринкових відносин. Дослідження техно-
логічного середовища передбачають вивчення:

· можливостей розробки нових технологій;
· масштабів їхнього використання;
· інтенсивності експорту-імпорту самих техно-

логій і високотехнологічних продуктів;
· рівнів прогресивних соціально-економічних

зрушень в організації виробництва та суспільстві,
які є результатом технологічного розвитку.

З функціонального погляду аналіз технологіч-
ного рівня країни або ринку передбачає дослід-
ження таких важливих показників:

· рівень споживання енергії;
· ступінь розвитку промислової інфраструктури;
· розвиненість засобів комунікації та зв'язку;
· стан та можливості проведення наукових дос-

ліджень (R&D), структура та обсяги витрат у сфері
фундаментальних та прикладних наук.

Фізичне середовище є сукупністю якісних ха-
рактеристик продукту, які загально прийняті на рин-
ку. Ці показники суттєво різняться залежно від ринків.

Чинники, які формують фізичне середовище,
можна умовно поділити на інженерно-технічні та
споживацькі. До інженерно-технічних чинників
фізичного середовища належать такі основні по-
казники якості продукту:

· наявність споживчих компонентів без шкідли-
вих речовин;

· екологічність упаковки;
· ергономічні параметри;
· гіпоалергенність;
· стан навколишнього середовища тощо. 
До показників споживацьких вимог належать: 
· розуміння сучасної якості;
· рівень та характер попиту;
· споживацькі пріоритети та переваги, зумовле-

ні особливостями природного, технічного та со-
ціально-культурного середовища тощо. 

Для України проблема якості товарів та вироб-
ництва є дуже важливою, оскільки неможливо ста-

Таблиця 17.3. Параметри економічного середовища міжнародного маркетингу
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ти повноцінним учасником міжнародного співро-
бітництва, не забезпечуючи відповідного рівня
якості в сучасному його розумінні.

Особливості проведення маркетингових
досліджень при виході на зарубіжні ринки.
Маркетингове дослідження міжнародного середо-
вища – це процес збирання та обробки інформації
про ринок і створення певної рівноваги між ресур-
сами, можливостями і прагненням компанії, її стра-
тегією та середовищем світового ринку. Марке-
тингове дослідження міжнародного середовища
передбачає виконання певних процедур:

� детальний аналіз політичних, правових, еко-
номічних, соціально-культурних, техно-логічних та
фізичних аспектів бізнесової діяльності на зарубіж-
них ринках з метою виділення найважливіших чин-
ників, які певною мірою впливають на підприємни-
цьку активність;

� оцінку значущості кожного з виділених чинни-
ків і групуванням їх за певними, важливими для
компанії ознаками і визначенням серед них віднос-
но актуальних і головних для цього ринку;

� отримання первісної інформації і результатів
дослідження та аналізу;

� розгляд проблеми з погляду історичної логіки.
З огляду на складність дослідження міжнарод-

них ринків попередньо розробляється проект
дослідження, який включає:

· визначення ринкової проблеми або ринкових
можливостей;

· вирішення питання про те, чи може вивчення
ринку допомогти вирішити проблему;

· ретельне визначення завдань і обсягу дослід-
жень;

· підготовку детальних вимог до необхідної ін-
формації;

· збирання інформації;
· аналіз та інтерпретацію інформації;
· підсумкову доповідь і рекомендації;
· прийняття маркетингових рішень.
Зміст цих стадій багато в чому є подібним тим,

які притаманні при дослідженні на внутрішньому
ринку або за рубежем. Однак збирання інформації
про зовнішній ринок має свої особливості. У між-

Таблиця 17.4. Основні напрямки дослідження соціально-культурного середовища
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народних ринкових дослідженнях інформація має
особливу важливість. Її можна розділити на кілька
видів:

� інформація про ринки і ринкову кон'юнктуру;
� інформація про методи і форми міжнародної

торгівлі;
� інформація про власне підприємство (цілі і

потенціал).
Само дослідження складається з двох частин:

дослідження ринку і вивчення власного потен-
ціалу підприємства в порівнянні з вимогами рин-
ку і потенціалом наявних конкурентів. Перша час-
тина включає дві групи питань:

1) вивчення й аналіз умов ринку;
2) вивчення суб'єктів, форм і методів торгівлі. 
До першої групу входять:
· вивчення загальних умов;
· аналіз попиту;
· аналіз пропозиції;
· аналіз вимог споживачів до товару;
· аналіз перспектив розвитку ринку.
Друга група питань включає:
· аналіз і оцінку діяльності фірм-постачальників;
· вивчення й оцінку фірм-конкурентів;
· вивчення фірм-покупців цікавлячого товару;
· вивчення комерційної практики;
· вивчення транспортних умов;
· вивчення торгово-політичних умов.
Дослідження потенційних можливостей

власного підприємства передбачає:
· аналіз результатів господарської діяльності;
· аналіз конкурентоспроможності продукції;
· аналіз конкурентоспроможності підприємства;
· оцінку конкурентних можливостей підпри-

ємства.
При вивченні інформації про загальний стан і

тенденції розвитку ринку необхідно розглянути
ці питання стосовно до:

� галузі, до якої відноситься продукція, що ви-
пускається підприємством;

� країн, які є споживачами і виробниками цієї
продукції;

� окремих фірм-виробників, споживачів і про-
давців продукції.

Вивчення міжнародних ринків здійснюється на
основі наступних характеристик:

· продукції (галузей, видів продукції, фірм-ви-
робників, методів і форм збуту й обслуговування
продукції);

· споживачів (галузей, видів продукції, фірм-ви-
робників і покупців, цілей і способів споживання);

· місця перебування ринку (регіону, країни,
території).

Комбінація цих характеристик ринку складає
продуктово-ринкову комбінацію. Формування,
оцінка і вибір продуктово-ринкових комбінацій
(сегментів) є завданням сегментування або ринко-
во-сегментної політики підприємства.

На першому етапі вивчення ринку в міжнарод-
ному маркетингу підприємство повинне охопити

дослідженням як можна більш широкий сегмент, а
саме, світовий ринок даної продукції. Воно по-
винно зібрати інформацію про те, які фірми, у яких
країнах виробляють, продають і споживають даний
вид продукції чи послуг. Надалі ця інформація по-
винна бути деталізована й уточнена, а кожна про-
дуктово-ринкова комбінація описана все більшим
числом параметрів.

Методи дослідження міжнародного ринку
аналогічні тим, котрі використовуються для внут-
рішнього ринку: кабінетні (лабораторні), польові
дослідження або їхнє сполучення.

Дослідження міжнародного маркетингового
середовища насамперед має за мету:

� вибір найпривабливіших ринків;
� оптимізацію методів виходу та проникнення;
� розробку ефективної маркетингової стратегії

подальшої поведінки компанії на обраному зару-
біжному ринку.

Порядок проведення робіт з вивчення міжна-
родних ринків і вибору найбільш ефективних з них
представлений на рис. 17.2.

Велика програма дослідження усіх світових
ринків, як правило, економічно недоцільна, тому
варто застосувати системний підхід, який заснова-
ний на наступному:

· відносно недорогому кабінетному дослідженні
(більшість даних може бути отримана у своїй країні);

· первісному охопленні всіх потенційних ринків;
· потім виключенні в спадній послідовності най-

менш підходящих ринків;
· розміщенні ринків, що залишилися, за ступе-

нем їхніх переваг. 
Після цього можна приступити до більш доро-

гого польового дослідження безпосередньо на цих
пріоритетних ринках з метою ухвалення рішення
про вихід на один або декілька ринків.

У відношенні до споживчих товарів можна взяти
за основу чисельність населення, розмір доходів
на душу населення, рівень витрат на цікавлячі то-
вари тощо. Для багатьох промислових товарів на-
віть приблизно оцінка місткості ринку становить
серйозну проблему, тому часто доцільно вдатися
до допомоги фахівців.

Особливості кабінетних досліджень світо-
вого ринку зв'язані насамперед із труднощами
доступу до необхідної інформації. У той же час оче-
видно, що: попереднє глибоке кабінетне дослід-
ження особливо важливо в міжнародній торгівлі,
хоча б тому, що є значна кількість інформації, яка
мало кому відома. Тому дуже важливим стає сис-
тематизований підхід, який припускає:

� вивчення всієї інформації, яка є в розпоряд-
женні компанії і її персоналу; придбання каталогів
конкурентів;

� ознайомлення з спеціальним фондом бібліо-
тек;

� одержання консультацій у міністерствах тор-
гівлі зарубіжних країн й у відповідних іноземних по-
сольствах;
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� встановлення контактів з міжнародними ор-
ганізаціями, такими, як Організація Об'єднаних На-
цій, яка публікує статистичні дані, отримані з інших
джерел;

� одержання відомостей від відповідних інфор-
маційних банків, дослідницьких організацій тощо;

� постійне вивчення різних путівників, довідни-
ків і тому подібних публікацій, які не містять інфор-
мації про ринки, однак можуть указати на інші дже-
рела інформації або перелік організацій, де можна
одержати необхідні дані.

Проведення польових досліджень за рубежем
має також свої особливості. Труднощі проведен-
ня польових досліджень у зарубіжних країнах
зв'язані в більшості випадків з мовними, соціаль-
ними, культурними й іншими особливостями країн.
Для подолання цих труднощів надаються загальні
рекомендації, які стосуються обсягу вибірки і
вибору методу опитування.

Організація вивчення ринку може здійснюва-
тися різними шляхами. Перед виходом на зовніш-
ній ринок фірма повинна вирішити, чи буде вона
здійснювати вивчення ринку власними силами або
доручить цю роботу дослідницькому агентству.
Перевагу передачі дослідження ринку агентству
варто віддати, коли:

· дослідженню підлягає велика кількість спожи-
вачів і для цього буде потрібна солідна організація,
яка має знання, ресурси і досвід у даній галузі;

· дослідження носить специфічний характер, як,
наприклад, вивчення купівельних мотивів;

· компанія не має досвіду в дослідженні місце-
вого ринку;

· є труднощі в обміні інформацією, подоланні
мовного бар'єра; незнання культури, традицій;

· компанія відчуває нестачу у ресурсах для дос-
лідження ринку;

· є потреба в одержанні незалежної і об'єктивної
оцінки ринку, коли, наприклад, потрібно підібрати
партнера для спільної роботи.

Проведення аналізу власними силами має
сенс тоді, коли:

· дослідження охоплює продукцію виробничого
призначення і вимагає обмеженої кількості інтерв'ю;

· компанія має достатній досвід на цьому ринку
або якщо вона вважає потенціал ринку таким, що є
сенс придбати такий досвід;

· можуть виникнути комунікаційні труднощі між
компанією і дослідницьким агентством, якщо мова
йде, наприклад, про високотехнологічні товари;

· компанія має свій кваліфікований апарат дос-
лідників, які гарно знають мови і мають досвід ро-
боти за рубежем;

· у цікавлячій країні відсутні підходящі компе-
тентні агентства по дослідженню ринку.

Оцінка цільового зарубіжного ринку і вибір
способу виходу на нього. Критеріями оцінки і
вибору цільового зарубіжного ринку слугують: 

� приступність;
� прибутковість;
� ринковий потенціал;
� інтенсивність конкуренції;
� ємність ринку;
� митні бар'єри;
� юридичні перешкоди;
� регламентаційні перешкоди;
� сприйнятливість ринку;
� стабільність ринку.
Для зіставлення за рівнем прибутку варто по-

рівняти ціни на ринку з вартістю товару з урахуван-

Рис. 17.2. Послідовність вивчення міжнародних ринків
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ням усіх витрат. При розгляді місткості ринку слід
мати на увазі, що визначити розміри або місткість
ринку можна досить приблизно. 

Основні методи виходу на зарубіжні ринки
представлено на рисунку 17.3.

Способи виходу на зовнішні ринки розрізняють
по таких ознаках:

1. Форма руху капіталу:
· експорт – без участі в капіталі партнера;
· кооперація – без участі в капіталі; трансфер ка-

піталу під власну відповідальність;
· спільне підприємництво на базі підприємств зі

спільними інвестиціями;

· пряме інвестування (володіння) й ін.
2. Рівень витрат, пов'язаних з виходом на за-

рубіжний ринок.
3. Ступінь привабливості інвестування.
Вибір найбільш ефективного способу (страте-

гії) вимагає комплексних розрахунків. Перелік аль-
тернативних стратегій проникнення на зовнішній
ринок та їхні порівняльні характеристики наведені в
табл. 17.5.

Þ Вибір форми і способу присутності на зару-
біжному ринку визначає економічні результати
діяльності фірми та її конкурентне становище.

Рис. 17.3. Методи виходу на зарубіжні ринки

Таблица 17.5. Порівняльний аналіз основних форм проникнення підприємства на міжнародні ринки

Тема 17.3. Особливості формування комплексу маркетингу
на міжнародному ринку

Особливості товарної політики міжнарод-
ного маркетингу. Основною проблемою товарної
політики міжнародного маркетингу є пристосуван-
ня товару до різноманітних умов зовнішніх ринків.

Основні управлінські рішення щодо товару на
міжнародному ринку охоплюють такі напрямки:

� життєвий цикл товару;
� рішення щодо товарної лінії;
� складові елементи товару:

- властивості;
- якість;
- упаковка;
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- марки;
- гарантії;
- обслуговування;

� елементи обслуговування:
- вид сервісу;
- система доставки;
- рівень якості сервісу;
- розташування;

� позиціонування товару на певному ринку;
� пристосування продукту до вимог зарубіжних

ринків;
� рівень стандартизації чи модифікації товару;
� маркування товарів;
� конкурентні стратегії на певному зовнішньому

ринку.
На міжнародному ринку конкурентоспромож-

ність товару визначається сукупністю наступних
техніко-економічних показників (рис. 17.4).

При розробці маркетингової товарної політики
щодо споживчих товарів особливу увагу приділя-
ють питанням упаковки та торгової марки, щодо
промислових товарів – їх сервісному обслугову-
ванню.

Упаковка, як відомо, виконує дві основні функ-
ції:

� засіб збереження товару;
� елемент реклами.
При створенні упаковки міжнародного товару

необхідно враховувати такі моменти:
� кліматичні умови на ринку на шляху проход-

ження товару;
� спосіб поводження з товаром;
� можлива кількість торговельних посередни-

ків;
� тривалість знаходження товару на складах;
� розмір упаковки;
� вартість упаковки;
� вимоги законодавства;

� національні традиції щодо кольору та ін.
� рівень освіченості населення та ін.
Політика обслуговування на зовнішніх ринках

може здійснюватися у таких варіантах:
1) використання дистриб'ютора;
2) безпосереднє обслуговування – створення

фірмових сервісних центрів.
Позиції товару на зарубіжних ринках визнача-

ються ступенем його відмінності від конкуруючих
товарів.

Позиціонування товару може базуватися на:
� властивостях самого продукту;
� перевагах, які надає продукт.
Позиції міжнародного продукту на світових

ринках можуть посилюватися завдяки:
· високій якості міжнародного конкурентоспро-

можного товару;
· престижному походженню товару (відома тор-

гова марка чи ін.);
· сучасним технологіям виробництва;
· вдалій політиці просування;
· динамічній та успішній модернізації;
· думці авторитетних експертів.
На рішення щодо рівня стандартизації товару

чи модифікації (пристосування до певного ринку)
можуть впливати такі фактори:

· економія на масштабах виробництва;
· вартість розробки;
· складські витрати;
· комплектуючі вузли та деталі;
· технологія виробництва;
· стійкість попиту;
· однорідність ринку. 
Рівень модифікації товарів на зарубіжних рин-

ках визначається такими чинниками:
� національні особливості, менталітет і смаки

споживачів;
� знижена купівельна спроможність споживача;

Рис. 17.4. Параметри конкурентоспроможності товару на міжнародному ринку
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� загальний рівень технічної грамотності на да-
ному ринку;

� недостатня кваліфікація ремонтних та обслу-
говуючих організацій;

� вартість робочої сили. 
Обов'язкова модифікація експортних това-

рів здійснюється, коли існують певні обмеження:
� офіційні вимоги;
� тарифи;
� захист національних інтересів;
� технічні причини;
� оподатковування;
� клімат. 
Основні варіанти модифікації показано у табли-

ці 17.6.
Порівняні характеристики товарних стратегій

на міжнародному ринку показано у таблиці 17.7.
Однак особливу увагу в експортній товарній по-

літиці приділяють створенню нових товарів та роз-
робці нових ідей.

Експортна товарна політика може бути основа-
на на різних принципах:

Концентрична – у технологічному і ринковому
відношенні товар аналогічний наявним. Ціль – за-
лучення нових покупців.

Горизонтальна – товар є продовженням того,
що виробляється, покупці ті ж самі, виробництво
без змін.

Конгломератна – новий товар, нова техноло-
гія, нові ринки.

Формування експортного асортименту
(товарної лінії) передбачає наступне:

1. Визначення існуючих і нових потреб зарубіж-
них покупців, аналіз способів використання товару
на зарубіжних ринках.

2. Критична оцінка експортної продукції з точки
зору зарубіжного покупця.

3. Оцінка конкуруючих виробів.
4. Додавання нових функцій товару, виключен-

ня, диференціація.
5. Пропозиції по нових виробах, модифікаціях,

нових способах використання товару. 
6. Аналіз можливостей виробництва, цін, собі-

вартості, рентабельності.
7. Ринкові тести нової продукції за рубежем.
8. Пропозиції по параметрах товару (ціна, упа-

ковка, сервіс).
9. Оцінка і корегування експортного товару.
Þ Вибір товарної стратегії визначає й особли-

вості інших елементів маркетингового комплексу
на міжнародному ринку.

Формування міжнародної ціни. При форму-
ванні оптимальної ціни у міжнародному маркетингу
враховують такі чинники:

� собівартість товару (внутрішня та зовнішня);
� передбачувані реакції покупців на можливі ціни;

Таблиця 17.6. Варіанти модифікації товару для зовнішнього ринку

Таблиця 17.7. Порівняльний аналіз товарних стратегій на міжнародному ринку



1. Продаж товару за кордон без подальшо-
го супроводу товару – це:

1) традиційний експорт;
2) експортний маркетинг;
3) міжнародний маркетинг;
4) глобальний маркетинг.

2. Організація і методи проведення міжна-
родного маркетингу повинні враховувати такі
фактори:

1) національні валютні системи;
2) національне законодавство;
3) економічну політику держави;
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� конкурентоспроможність ціни та її здатність
змінюватися;

� державний контроль за цінами (державне
втручання, митна політика).

Міжнародна ціна формується на підставі собі-
вартості експортного продукту (рис. 17.5). 

У практиці міжнародного маркетингу застосо-
вують п'ять основних цінових стратегій (табл. 17.8).

Þ Для успіху на зовнішніх ринках необхідно
розроблять певну цінову політику і постійно пере-
віряти її ефективність, вдосконалювати відповідно
до змін на ринку.

Рис. 17.5. Етапи формування ціни на міжнародному ринку

Таблиця 17.8. Типи цінових стратегій на міжнародному ринку

ТЕСТИ
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4) все вище перераховане.
3. Вільне переміщення товарів у межах угру-

пування доповнено єдиним митним тарифом
щодо третіх країн використовується, якщо це:

1) зона вільної торгівлі;
2) митний союз;
3) спільний ринок;
4) економічний союз.
4. Експортер глибоко досліджує ринок і ви-

користовує для його обробки весь набір
інструментів маркетингу – це:

1) традиційний експорт;
2) експортний маркетинг;
3) міжнародний маркетинг;
4) глобальний маркетинг.
5. Бар'єри між країнами зникають не лише у

взаємній торгівлі, а й у переміщенні капіталів
та робочої сили у разі створення:

1) зони вільної торгівлі;
2) митного союзу;
3) спільного ринку;
4) економічного союзу.
6. Виділенню міжнародного маркетингу в

самостійний напрямок сприяли такі чинники:
1) більша в порівнянні з внутрішнім маркетин-

гом потреба в інформації;
2) більша складність одержання інформації;
3) нетрадиційні і більш високі ризики;
4) все вище перераховане.
7. Маркетингова діяльність за кордоном

охоплює не тільки збут, але і практично усі
функціональні сфери діяльності підприємства
– це:

1) традиційний експорт;
2) експортний маркетинг;
3) міжнародний маркетинг;
4) глобальний маркетинг.
8. Скасовуються митні бар'єри у взаємній

торгівлі, якщо створюється:
1) зона вільної торгівлі;
2) митний союз;
3) спільний ринок;
4) економічний союз.
9. Економічний союз передбачає:
1) поєднання вільного переміщення товарів, ка-

піталів; робочої сили з формуванням єдиної для
учасників економічної політики та створення систе-
ми міжнародного регулювання соціально-еконо-
мічних процесів;

2) зникнення бар'єрів між країнами не лише у
взаємній торгівлі, а й у переміщенні капіталів та
робочої сили;

3) вільне переміщення товарів у межах угрупу-
вання доповнено єдиним митним тарифом щодо
третіх країн;

4) скасовування митних бар'єрів у взаємній тор-
гівлі.

10. Не передбачає присутності компанії на
зарубіжному ринку:

1) прямий експорт;

2) непрямий експорт;
3) пряме інвестування;
4) спільне підприємство.
11. Створення виробничих потужностей на

зарубіжному ринку – це:
1) кооперування;
2) непрямий експорт;
3) прямий експорт;
4) пряме інвестування.
12. Головні причини інтернаціоналізації:
1) висока мобільність споживачів;
2) активна конкуренція;
3) обмеженість внутрішнього ринку;
4) все вище перераховане.
13. Експортний маркетинг – це:
1) ринково орієнтоване управління підприємст-

вом у закордонних умовах;
2) систематичне оброблення експортером за-

рубіжного ринку і пристосування виробництва під
вимоги цього ринку;

3) продаж товару за кордон без подальшого су-
проводу товару;

4) глибоке дослідження експортером ринку і
використання для його обробки всього набору ін-
струментів маркетингу, а також різні форми зов-
нішньоекономічних зв'язків.

14. Ризики діяльності у міжнародному біз-
несі:

1) пов'язані з реалізацією права власності на
іноземній території;

2) пов'язані з некомпетентною поведінкою на
зарубіжному ринку;

3) виникають у процесі внутрішньо- та міждер-
жавних розрахунків і фінансових операцій;

4) виникають за непередбачених обставин.
15. Форс-мажорні ризики пов'язані з таким:
1) соціально-економічні обставини (страйки,

революції, громадські війни);
2) стихійні лиха;
3) політико-правові та комерційні обставини

(раптові зміни в законодавстві, у державній еконо-
мічній політиці, торгові війни);

4) все вище перераховане.
16. До факторів політичних ризиків не від-

носяться:
1) націоналізація;
2) конфіскація власності;
3) конкуренція;
4) зміна державного устрою.
17. Пошук найсприятливіших умов проник-

нення та функціонування на зарубіжному ринку
через спеціальні території, у межах яких діють
економічні пільги для іноземних і вітчизняних
компаній – це напрямок аналізу:

1) політичного середовища;
2) економічного середовища;
3) технологічного середовища;
4) соціально-культурного середовища.
18. До основних напрямків дослідження со-

ціально-культурного середовища відносяться:



1. Надайте визначення сучасної концепції міжна-
родного маркетингу. 

2. Які особливості підприємницької діяльності в між-
народному середовищі?

3. Назвіть передумови виникнення міжнародного
маркетингу.

4. Опишіть сучасні пріоритети розвитку світової тор-
гівлі та особливості міжнародних інвестиційних
процесів.

5. Надайте характеристику суб'єктам і об'єктам між-
народного маркетингу.

6. Охарактеризуйте етапи розвитку міжнародного
маркетингу.

7. Охарактеризуйте міжнародне маркетингове се-
редовище. 

8. Наведіть основні критерії аналізу міжнародного
маркетингового середовища.

9. Як різні види ризиків впливають на маркетингову
діяльність?

10. Перелічіть основні чинники, які визначають по-
літичний клімат в країні та політичні ризики між-
народного співробітництва.

11. Проаналізуйте чинники правового середовища
міжнародного маркетингу. 

12. Наведіть основні чинники економічного сере-
довища міжнародного бізнесу. 

13. В чому полягає роль технологічного середови-
ща?

14. Охарактеризуйте фізичне середовище міжна-
родного маркетингу.

15. Проаналізуйте параметри технологічного се-
редовища вітчизняного ринку.

16. Опишіть методи дослідження міжнародного се-
редовища промислових та споживчих ринків.

17. Опишіть особливості та складність розробки
стратегій міжнародного маркетингу.

18. Надайте характеристику міжнародних марке-
тингових програм.

19. Охарактеризуйте конкурентні стратегії, що ви-
користовуються в міжнародному маркетингу.

20. Назвіть переваги та недоліки різних методів
міжнародної конкуренції.

21. Перелічите критерії вибору цільового зарубіж-
ного ринку.

22. Опишіть основні способи виходу компанії на
зовнішні ринки .

23. Розкрийте сутність та особливості товарної по-
літики в міжнародному маркетингу.

24. Перерахуйте основні варіанти модифікації про-
дукції в рамках стратегії адаптації.

25. Які основні чинники визначають необхідність
модифікації продукції на міжнародних ринках?

26. У чому полягають особливості розробки асорти-
ментної політики в міжнародному маркетингу?

27. Перерахуйте основні елементи сервісної полі-
тики в міжнародному маркетингу.
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1) соціальна організація суспільства;
2) наукові та технологічні цінності;
3) політико-правові цінності;
4) все вище перераховане.
19. До інженерно-технічних факторів фізич-

ного середовища не належать такі показники:
1) наявність споживчих компонентів без шкід-

ливих речовин;
2) екологічність упаковки;
3) ергономічні параметри;
4) рівень та характер попиту.
20. Міжнародні маркетингові дослідження

переслідують наступні основні цілі:
1) вибір найпривабливіших ринків;
2) оптимізація методу виходу та проникнення;
3) розробка ефективної маркетингової стратегії

подальшої поведінки компанії на обраному зару-
біжному ринку;

4) все вище перераховане.
21. Дослідження міжнародного маркетин-

гового середовища насамперед має за мету:
1) вибір найпривабливіших ринків;
2) оптимізацію методу виходу та проникнення;
3) розробку ефективної маркетингової стратегії

подальшої поведінки компанії на обраному зару-
біжному ринку;

4) все вище перераховане.

22. Основні управлінські рішення щодо то-
вару на міжнародному ринку охоплюють такі
напрямки:

1) позиціонування товару на певному ринку;
2) елементи обслуговування;
3) п.1 і 2;
4) нічого з перерахованого.
23. До параметрів конкурентоспроможнос-

ті товару на міжнародному ринку відносяться:
1) комерційні умови придбання;
2) організаційні умови придбання;
3) економічні умови споживання;
4) все вище перераховане. 
24. Товар є продовженням того, що виробляє-

ться, покупці ті ж самі, виробництво без змін – це:
1) концентрична експортна політика;
2) горизонтальна експортна політика;
3) конгломератна експортна політика;
4) модифікація експортних товарів.
25. Експортна собівартість до відправки

продукту не включає:
1) витрати на завантаження і міжнародні пере-

везення;
2) страхові витрати на транспорт;
3) «консульські» витрати;
4) витрати на формування попиту та стимулю-

вання збуту і рекламу.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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28. Які чинники та вимоги необхідно враховувати
при плануванні експортного пакування та мар-
кування?

29. Які особливості зовнішнього середовища не-
обхідно враховувати в процесі розробки ди-
зайну експортного товару?

30. Надайте характеристику основних напрямків за-
хисту товарних знаків на ринку. 

31. Охарактеризуйте основні чинники конкуренто-
спроможності товарів на міжнародних ринках.

32. Опишіть особливості формування вітчизняної,
інтернаціональної та глобальної стратегії.

33. В чому полягає відмінність цін на світових рин-
ках, та які питання доводиться вирішувати при
розробці цінової політики фірми?

34. Які цінові стратегії використовуються фірмами
на світових ринках?

35. Які види цін існують в практиці міжнародної тор-
гівлі?

36. Яким чином розрахувати експортну ціну?
37. Які методи використовуються при розрахунку

зовнішньоторгових цін?
38. Зо за чинники визначають рівень світових цін на

товари?
39. Назвіть види мита, які слід передбачати при ро-

боті на зовнішніх ринках.
40. Які методи використовують при розрахунку ми-

та?

Глосарій

Бартерна угода – обмін безпосередньо това-
рами та послугами без грошової участі.

Вільна торгівля – відсутність будь-яких бар'є-
рів та обмежень у торгівлі між державами.

Глобальний маркетинг – маркетингова діяль-
ність фірми за кордоном охоплює не тільки збут,
але і практично усі функціональні сфери діяльності
підприємства; розглядає ринок як єдине ціле.

Демпінг – продаж товару за цінами, значно
нижче середнього ринкового рівня, іноді нижче со-
бівартості.

Експорт – вивіз за кордон товарів, які продані
іноземним покупцям з метою їх безпосереднього
споживання, продажу або для перероблення.

Експортери – фірми, що виробляють продук-
цію на національній території і продають її на світо-
вому ринку.

Експортний маркетинг – маркетингова діяль-
ність щодо реалізації продукції за межі національ-
них кордонів, при якій відбувається фізичне транс-
портування товару з однієї країни в іншу.

Експортна ціна – ціна, за якою товар продає-
ться на зовнішньому ринку.

Імпортний маркетинг – маркетингова діяль-
ність, спрямована на закупівлю (імпорт) товарів чи
послуг із зарубіжних ринків.

Імпортери – фірми, які мають постачальників
чи партнерів із кооперації за кордоном.

Імпортна ціна– ціна, за якою товар закуповуєть-
ся на зарубіжному ринку і ввозиться на внутрішній.

Інвестиції – довгострокові вкладення капіталу в
об'єкти підприємницької та інших видів діяльності з
метою отримання доходу (прибутку) або для до-
сягнення некомерційних цілей.

Кліринг – система безготівкових розрахунків,
форма заліку взаємних вимог та зобов'язань у ко-
мерційних розрахунках.

Комерційна (контрактна) ціна – ціна, що за-
фіксована в угоді з міжнародної купівлі-продажу
товару (у контракті).

Лібералізація – розширення свободи еконо-
мічних дій, скорочення кількості та зниження рівня
обмежень у торгівлі з іншими країнами.

Ліцензування – форма спільного підприєм-
ництва, яка базується на тому, що ліцензіар (про-
давець) передає ліцензіату (покупцеві) право на
використання виробничого процесу, патенту, то-
варного знака в обмін на гонорар або ліцензійний
платіж.

Маркетингове дослідження міжнародного
середовища – це процес збирання та обробки ін-
формації про ринок і створення певної рівноваги
між ресурсами, можливостями і прагненням ком-
панії, її стратегією та середовищем світового рин-
ку.

Міжнародний маркетинг – філософія та інст-
рументарій міжнародного підприємництва та про-
цес розробки й прийняття рішень у процесі взає-
мовідносин між фірмами окремих країн, які залуче-
ні до комерційного чи некомерційного міжнарод-
ного обміну товарами та послугами.

Міжнародні переговори – безпосередні мар-
кетингові комунікації між партнерами з метою до-
сягнення узгодженості відносно предмета перего-
ворів, яка відповідає стратегічним чи тактичним ці-
лям сторін.

Міжнародна торгівля – торгівля однієї країни з
іншими, яка складається з вивозу (експорту) та
ввозу (імпорту) товарів та послуг.

Непрямий експорт – продаж товарів на зов-
нішньому ринку за допомогою незалежних марке-
тингових посередників.

Протекціонізм – державна політика захисту
внутрішнього ринку від іноземної конкуренції.

Прямий експорт – продаж товарів на зовніш-
ньому ринку самостійно (через посередників в ін-
шій країні).

Пряме інвестування – розміщення капіталу у
власні закордонні складальні або виробничі під-
приємства, збутові філії.
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Реімпорт – зворотний ввіз в країну товарів, ра-
ніше вивезених за кордон та що не піддавалися
там переробці.

Середовище міжнародного маркетингу – це
сукупність зовнішніх факторів маркетингового се-
редовища, які впливають на діяльність компанії та
прийняття управлінських рішень.

Спільне володіння – форма спільного підпри-
ємництва, за якої об'єднуються зусилля зарубіж-
них та місцевих інвесторів з метою створення міс-
цевого комерційного підприємства, яким вони во-
лодіють та керують спільно.

Спільне підприємство – об'єднання зусиль
партнерів щонайменше з двох країн з метою орга-
нізації спільної комерційної справи.

Транснаціональна корпорація (ТНК) – підпри-
ємство, що об'єднує юридичних осіб будь-яких ор-
ганізаційно-правових форм та видів діяльності у
двох і більше країнах та здійснення проведення
взаємозв'язаної політики та спільної стратегії завдя-
ки одному чи декільком центрам прийняття рішень.

Транснаціональний маркетинг – маркетинго-
ва діяльність, що виникла з практики функціону-
вання транснаціональних корпорацій.

Традиційний експорт – продаж товару за кор-
дон без подальшого супроводу товару.

Ціна трансфертна – внутрішньофірмова ціна,
яка застосовується в угодах та розрахунках між ок-
ремими підрозділами, філіями міжнародних кор-
порацій.

Література
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Розділ 18
КОН'ЮНКТУРА СВІТОВИХ

ТОВАРНИХ РИНКІВ

Тема 18.1. Основні поняття

Тема 18.2. Теоретичні засади дослідження
кон'юнктури

Тема 18.3. Чинники формування кон'юнкту-
ри світових товарних ринків

Тема 18.4. Основні групи показників ко-
н'юнктури світових товарних ринків

Тема 18.5. Методи дослідження та прогно-
зування кон'юнктури

Тема 18.6. Ціноутворення на світових то-
варних ринках

Тема 18.7. Загальна характеристика дос-
лідження кон'юнктури ринків сировинних това-
рів

Тема 18.8. Особливості вивчення кон'юнк-
тури ринків машин та обладнання

Кон'юнктура як економічна категорія. Поняття
та види кон'юнктури світових товарних ринків.
Світовий ринок та його складові.

Сутність теорії циклічного розвитку економіки.
Стадії кризи, депресії, пожвавлення та піднесення.
Еволюція парадигми економічного циклу.

Класифікація факторів формування кон'юнкту-
ри світових товарних ринків. Вплив умов економіч-
ного розвитку держав на кон'юнктуру світових то-
варних ринків. Науково-технічний прогрес як чин-
ник формування кон'юнктури світових товарних
ринків. Залежність кон'юнктури світових товарних
ринків від концентрації виробництва та капіталу.
Вплив державного та міжнародного регулювання
на кон'юнктуру. Епізодичні чинники.

Класифікація показників кон'юнктури світових
товарних ринків. Характеристика індикаторів ви-
робництва. Основні показники обміну. Чинники
споживання. 

Загальнонаукові, статистичні та математичні
методи дослідження кон'юнктури. Вимоги, що ви-
суваються до кон'юнктурних досліджень. Аналіз
елементів кон'юнктури: виробництво, попит та
споживання, міжнародна торгівля, ціни. Методи
програмування кон'юнктури та їх загальна харак-
теристика. 

Поняття світових цін. Класифікація ціноутворю-
ючих чинників. Основні види цін світової торгівлі.
Джерела інформації про світові ціни.

Особливості вивчення та аналізу кон'юнктури
світових ринків сировинних товарів. Характеристи-
ка світового ринку нафти. Тенденції виробництва,
споживання та торгівлі на світовому ринку природ-
ного газу.

Основні характеристики ринку машин і устатку-
вання. Особливості міжнародної торгівлі машина-
ми і устаткуванням. Аналіз і прогрозування ко-
н'юнктури ринків машин і устаткування.



Основою вивчення кон'юнктури товарних рин-
ків є теорія циклічного розвитку економіки. Відпо-
відно до цієї теорії класичний цикл включає чотири
фази: криза, депресія, пожвавлення і піднесення
(рис. 18.1). Перехід від однієї фази до іншої здійс-
нюється автоматично на основі ринкових саморе-
гуляторів. Для кожної фази характерні певні особ-
ливості.

Криза зазвичай характеризується надвироб-
ництвом товарів, ростом товарних запасів, змен-
шенням товарних цін, скороченням капіталовкла-
день та іншими показниками. Симптоми починаю-
чої кризи спочатку з'являються у сфері обігу та кре-
диту, а потім – і у виробництві.

Депресія пов'язана з застійним станом еконо-
міки. В цей період ціни залишаються низькими, але
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Вивчення та моніторинг кон'юнктури товарних
ринків є важливим завданням сучасної системи
маркетингу. Кон'юнктура як складова маркетингу,
є синтетичною наукою, оскільки в ній використову-
ються знання різних наук: економічної теорії, між-
народних економічних відносин, міжнародного
права, макроекономіки, загальної теорії статисти-
ки тощо.

Слово кон'юнктура походить від латинського
«conjungo», що означає з'єднання, зв'язок, сукуп-
ність умов, обставин тощо. В Європі цей термін з'я-
вився в ранньому середньовіччі і використовував-
ся для опису ситуацій на конкретних товарних рин-
ках. У ХІХ ст. його стали також застосовувати для
визначення макроекономічної ситуації. З тих пір
вивчення питань кон'юнктури набуло масового ха-
рактеру.

Як економічна категорія кон'юнктура [conjunc-
ture, business conditions, business situation] являє
собою сукупність умов, ознак, які характеризують
становище в економіці країни, у ділових відноси-
нах, в окремих галузях, регіонах, на окремих рин-
ках товарів або у світовому господарстві в цілому
за певний період. Поняття сукупності умов включає
багато елементів: ступінь збалансованості попиту
та пропозиції на ринку, тенденції його розвитку, рі-
вень стійкості або коливань його параметрів, сту-
пінь ділової активності та масштаби ринкових опе-
рацій, інтенсивність конкурентної боротьби, рівень
ринкового ризику, фазу циклу, в якій знаходиться
ринок тощо. Кон'юнктура розглядається в динаміці
та пов'язується з конкретно історичними умовами
процесу відтворення. Вона характеризується мін-
ливістю, циклічністю та динамічністю.

Вивчення кон'юнктури охоплює широке коло
виробничих, техніко-економічних і комерційних пи-
тань та має на меті надати характеристику дослід-
жуваному ринку (насамперед, його збалансова-
ності), а також проаналізувати взаємозв'язок між
чинниками, які визначають ринок та спрогнозувати
розвиток його показників на майбутнє.

Кон'юнктура світових товарних ринків (КСТР)
– це ситуація, яка складається в результаті реалі-
зації міжнародних економічних відносин на ринку
того чи іншого товару та характеризується певним
співвідношенням попиту та пропозицій і, як наслі-
док цього співвідношення, – певним рівнем цін.

Кон'юнктура буває підвищувальною, високою,
понижувальною та низькою. Підвищувальна ко-
н'юнктура складається в умовах перевищення по-
питу над пропозицією і проявляється в зростанні
цін і підвищенні кількості укладених угод. За умов
високої кон'юнктури високі ціни є відносно стабіль-
ними. Підвищувальна та висока кон'юнктура ринку
дозволяють продавцям отримувати максимальні
прибутки, тому такий стан має назву «ринок про-
давця». Понижувальна кон'юнктура обумовлена
перевищенням пропозиції над попитом і проявля-
ється в зниженні ринкових цін та скороченні кіль-
кості угод. Низька кон'юнктура характеризується
відносно стабільними низькими цінами. Понижу-
вальна та низька кон'юнктура відповідають ситуа-
ції, яка має назву «ринок покупця».

Під світовим ринком в сучасній економічній лі-
тературі розуміють сферу стійких товарно-грошо-
вих відносин між країнами, які пов'язані між собою
участю в міжнародному поділі праці.

За характером об'єкту обміну розрізняють сві-
товий ринок товарів та світовий ринок послуг, які в
свою чергу мають свої складові. До першого відно-
сяться ринки паливно-сировинних, сільськогоспо-
дарських товарів, напівфабрикатів, готових про-
мислових товарів виробничного та споживчого ха-
рактеру. Світовий ринок послуг охоплює сферу лі-
цензійної торгівлі та ноу-хау, ринок інжинірингових,
орендних, туристичних та інших видів послуг.

Таким чином, світові товарні ринки можна
розглядати як сукупність економічних відносин, які
виникають між національними та зарубіжними су-
б'єктами господарської діяльності з приводу ви-
робництва, обміну, розподілу та споживання тих чи
інших товарів. 

Тема 18.1. Основні поняття

Тема 18.2. Теоретичні засади дослідження кон'юнктури
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їхнє падіння припиняється. В результаті цього
зменшуються товарні запаси, темпи падіння ви-
робництва, капіталовкладень, безробіття тощо,
але немає і зростання цих показників.

Пожвавлення – це фаза циклу, коли депресія
змінюється на зростання. Пожвавлення характе-
ризується масовим оновленням основного капіта-
лу, спрямованим на збереження та збільшення
прибутку в умовах низьких товарних цін. Масове
оновлення основного капіталу сприяє зростанню
попиту на товари та капітал, підвищенню цін, при-
бутків, виробництва.

Піднесення характеризується масовим та ши-
рокомасштабним оновленням і розширенням ос-
новного капіталу. Активно здійснюється будівницт-
во та реконструкція підприємств. Промислове ви-
робництво перевищує максимальний рівень, до-
сягнутий у попередньому циклі.

Парадигма економічного циклу у своєму сучас-
ному вигляді сформувалася не одразу. Вона за-
знала суттєвої еволюції та пройшла чотири основні
рубежі:

Перший рубіж відноситься до другої половини
ХІХ ст. та пов'язаний з поглядом на цикл як на єди-
ний процес, в якому закономірно змінюються фази
кризи та піднесення. Оскільки не очевидним сьо-
годні є такий тезис, необхідно відмітити, що до
його широкого усвідомлення знадобилася ціла іс-
торична епоха. Раніше більшість економістів зай-
малося дослідженням криз, а не циклів. Кризи роз-
глядалися як випадкові спади, які час від часу пору-
шують нормальне функціонування виробництва.
Поняття «торгові кризи» були більш-менш загаль-
новживаними. 

Лише у другій половині ХІХ ст. положення стало
кардинально змінюватися. Значний внесок у дані
процеси зробив К. Жюгляр, який в 1860 р. опублі-
кував книгу «Про торгові кризи та їх періодичне по-
вторення у Франції, Англії та США». У своїй роботі
К. Жюгляр уживав термін «цикл» і розвив уявлення
про чергування фаз коливального руху економіки.
Зокрема, він писав про три періоди: процвітання,

кризи та ліквідації, які, на його думку, завжди йдуть
один за одним у тому ж порядку. При аналізі цих
періодів він широко використовував статистичні
матеріали, які розкривали взаємозв'язки, які існу-
ють між банківськими резервами, процентними
ставками, комерційними позиками і товарними ці-
нами. К. Жугляр статистично доказав існування 10-
річної періодичності.

Другий рубіж пов'язаний з поширенням уявлен-
ня про цикл як про багатокомпонентний процес.
Багатокомпонентність циклічного розвитку почала
більш-менш широко осмислюватися лише в між-
воєнний період ХХ століття. Згодом на сторінках
економічних видань все частіше зустрічалися таки
терміни, як «цикли Китчина», «цикли Кузнеца»,
«цикли запасів», «довгі хвилі Кондратьєва» тощо. У
другій половині ХХ ст. даний напрямок знайшов
відображення в роботах багатьох економістів. Зо-
крема, широко відомі роботи американського вче-
ного Е. Хансена, який є автором посткейнсіанської
концепції циклу. У своїй роботі «Економічні цикли та
національний дохід» він, базуючись на даних еко-
номічної історії США, виклав концепцію множин-
ності економічних циклів [21]. Він виділяв чотири
моделі циклічних коливань економічної кон'юнкту-
ри для США, а саме:

1) малі цикли тривалістю 2–9 років. Вони пород-
жуються нерівномірністю відтворення оборотного
капіталу на базі коливань інвестицій у товарно-ма-
теріальні запаси;

2) великі цикли тривалістю 6–13 років. Причина
цих циклів полягає у нерівномірності вкладень в
основний капітал;

3) будівельні цикли тривалістю 16–20 років. Во-
ни породжуються наявністю часового лага між ви-
никлою потребою у нових будівлях та моментом
задоволення цих потреб; 

4) вікові циклічні хвилі тривалістю до півсторіччя
і більше. Вони викликані фундаментальними пере-
воротами у техніці, глобальними зрушеннями у ви-
робництві, структурною перебудовую економік то-
що. 

Рис. 18.1. Фази економічного циклу



Серед усього різноманіття кон'юнктуроутворю-
ючих чинників можна виділити декілька основних
за різними ознаками, а саме:

а) за критерієм циклічності: циклічні та нецик-
лічні;

б) за регулярністю дії: постійно діючі та нерегу-
лярні;

в) за формуванням: внутрішні та зовнішні;
г) за тривалістю: довгострокові, середньостро-

кові та короткострокові.
Циклічні – це чинники, які повторюються через

певний проміжок часту, наприклад, стадії еконо-
мічного розвитку. Нециклічні – ті, які не мають чіткої
періодичності, наприклад, зміни у зовнішньоторго-
вельній політиці держав. 

Регулярно діючі чинники – ті, які постійно впли-
вають на стан кон'юнктури, наприклад, науково-
технічний прогрес. Нерегулярні – такі, які мають
випадковий або сезонний вплив, наприклад, засу-
ха, землетруси тощо. 

Внутрішні або ендогенні чинники напряму по-
в'язані з товаром, який пропонується на ринку;
зовнішні (екзогенні) – відображають вплив зовніш-
нього середовища на стан товарного ринку. На-
приклад, для ринку соняшника України зростання
курсу долара буде зовнішнім чинником, а збіль-
шення посівних площ – внутрішнім фактором. 

Поділ чинників на довго-, середьно- та коротко-
строкові пов'язаний з їхньою тривалістю та впли-
вом на ринок та розвиток економічних процесів. 

Особливу роль у формуванні кон'юнктури світо-
вих товарних ринків відіграють: 

- фаза циклу та особливості розвитку націо-
нальних господарств та світової економіки;

- науково-технічний прогрес;
- концентрація виробництва та капіталу;
- державне та міжнародне регулювання;
- епізодичні чинники.
Причому ці чинники одночасно можуть попада-

ти під різні критерії вказаної вище класифікації. 
Умови економічного розвитку. Циклічний

розвиток національних господарств та світової
економіки, безумовно, є одним з найважливіших
чинників формування кон'юнктури світових товар-
них ринків. Про це частково вже говорилося при

розгляді теоретичних засад дослідження кон'юнк-
тури. Зауважимо лише декілька моментів. По-пер-
ше, зміни на світових товарних ринках рівною мі-
рою залежать від довго-, середньо- та коротко-
строкових економічних циклів. Довгострокові цик-
ли пов'язані з фундаментальними змінами в еконо-
міці, середньострокові – з коливаннями макроеко-
номічної кон'юнктури, а короткострокові – в основ-
ному з сезонними коливаннями. 

Довгострокові тенденції в розвитку кон'юнктури
були відкриті М. Кондратьєвим на початку ХХ сто-
ліття. Він дав повштох новому напрямку наукових
досліджень, розробив потужну методологію та
інструментарій щодо аналізу коливань структурних
змін, які відбуваються в економіці. Вплив довгих
хвиль на світові товарні ринки відбувається через
створення нових товарів, урізноманітнення струк-
тури товарних ринків, виникнення нових ринків,
особливо це стосується ринків готової продукції.

Дослідженню макроекономічних коливань
значну увагу приділяли Дж. Кейнс та його послі-
довники. З їхньої точки зору суб'єктами макроеко-
номічних відносин є споживачі, підприємці і держа-
ва. На споживачів в розвинутих країнах припадає
60% витрат, на інвесторів – 25%, а на державні ви-
трати – 15%. Саме їхня поведінка визначає динамі-
ку сукупного попиту та пропозиції, яка лежить в ос-
нові змін ВНП та макроекономічних коливань.
Впливає це і на рівень цін та інфляції в економіці. 

Зовнішня інфляція проявляється в зростанні цін
на товари. Вплив інфляції на кон'юнктуру супереч-
ливий, його спрямованість і ступінь залежать від
темпів знецінення грошей. Інфляція, яка розвиває-
ться відносно невисокими темпами (так звана «по-
взуча» інфляція – 2–4% на рік), вигідна для корпо-
рацій, тому що дає їм можливість отримувати до-
датковий прибуток. Водночас, коли темпи інфляції
починають перевищувати 10–12%, інфляція стає
небезпечною в соціальному і руйнівною в еконо-
мічному відношенні. Зменшення купівельної спро-
можності населення підриває попит, порушує
функціонування кредитної системи тощо. 

Необхідно відзначити, по-перше, що співвідно-
шення попиту і пропозиції в умовах світового ринку
відчуваються суб'єктами зовнішньої діяльності на-
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Третім важливим рубіжом стало формування
погляду на цикл як на коливання, які відбуваються
навколо положення рівноваги. При цьому рівнова-
га трактувалася як нормальний і бажаний стан еко-
номіки. Значний внесок у розвиток даного напряму
зробили Л. Вальрас, К. Вексель, А. Маршал та інші
зарубіжні дослідники. 

І нарешті, четвертий рубіж – трактування циклу
як коливань, незалежних від довгострокового еко-

номічного зростання. Глибоке розмежування між
теоріями циклів та теоріями росту намітилося ли-
ше в 50-і роки ХХ століття.

Як би в подальшому не розвивалися теорії цик-
лів, одне безперечно – циклічні закономірності
функціонування економіки є першопричиною всіх
кон'юнктурних коливань. Водночас існує багато
нециклічних чинників, які впливають на формуван-
ня кон'юнктури.

Тема 18.3. Чинники формування 
кон'юнктури світових товарних ринків
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багато гостріше, ніж постачальниками продукції на
внутрішньому ринку, тому що на міжнародному
ринку значно більший ступінь конкуренції, а свобо-
да пересування товарів, капіталу, послуг і робочої
сили (тобто мобільність чинників виробництва)
нижча, ніж у рамках однієї конкретної країни. На сві-
товому ринку можливі випадки «перекривлення»
співвідношення попиту та пропозиції. У випадку ве-
личезного попиту на товар може виникнути ситуа-
ція, за якої на ринку буде продаватися товар, зроб-
лений у найгірших умовах за національною ціною,
котра і буде деякий час визначати світову ціну і на-
певно буде дуже високою. І, навпаки, нерідко про-
позиція значно перевищує попит. Тоді основний
обсяг продажів припадає на тих суб'єктів міжна-
родної торгівлі, умови виробництва у яких найкра-
щі, а ціни нижчі.

По-друге, кон'юнктура товарних ринків має
певну самостійність по відношенню до економічно-
го циклу. У фазі пожвавлення може спостерігатися
погіршення кон'юнктури і зростання цін, і, навпаки,
в періоди кризи можливі тимчасові сплески ділової
активності, а ціни можуть бути стабільними.

Необхідно також відмітити, що різні товарні гру-
пи мають неоднаковий ступінь еластичності до ці-
нових змін. Ринки товарів повсякденного вжитку
вважаються нееластичними і слабо реагують на
середньострокові економічні цикли, тоді як ринки
сировини та товарів продовженого вжитку є більш
еластичними і чітко відчувають циклічні коливання
економіки. Наприклад, внаслідок циклічних змін у
2000 р. ціни на енергоресурси (насамперед нафту)
різко зросли, збільшення цін на товари первинного
сектору перевищило 15%, ціни на товари обробної
промисловості зросли на 4%, а ринок товарів по-
всякденного вжитку майже не відреагував на мак-
роекономічні коливання. 

По-третє, сучасні цикли значно відрізняються
від тих, що відбувалися 20–30 років тому, не гово-
рячи вже про кризи довоєнного періоду та епохи
вільної конкуренції. Зменшується тривалість цик-
лів. В епоху вільної конкуренції середня тривалість
циклів визначалась періодами масової заміни ос-
новного капіталу. В сучасних умовах, оскільки при-
скорюється процес морального старіння виробни-
чих потужностей, періодичність оновлення основ-
ного капіталу скорочується, і це призводить до
більш швидкого проходження всього циклу. Відбу-
вається не лише скорочення періодів оновлення
основного капіталу, але й менш помітною стає са-
ма періодичність, тому що закони конкурентної бо-
ротьби за ринки збуту в умовах НТР потребують
майже безперервного оновлення основного капі-
талу. Отже, якщо у класичному циклі оновлення ос-
новного капіталу відбувалося лише в фазах по-
жвавлення та піднесення, то зараз воно може мати
місце і в інших фазах циклу. В результаті, коли такі
показники, як рівень безробіття, динаміка прибут-
ку, обсяги продажів та інші свідчать про те, що еко-
номіка знаходиться в стадії кризи, кризового ско-

рочення капіталовкладень може не відбуватися.
Сучасним кризам притаманна поступовість пере-
ходу до фази кризи, тобто замість кризового вибу-
ху, що характерно для класичного циклу, відбуває-
ться як би уповзання в кризу. 

Науково-технічний прогрес. Науково-техніч-
ний прогрес являє собою безперервне удоскона-
лення всіх сторін суспільного виробництва і сфери
обслуговування на базі розвитку і широкого вико-
ристання досягнень науки і техніки з метою прак-
тичного рішення соціально-економічних завдань,
які стоять перед суспільством у конкретний істо-
ричний період. Науково-технічний прогрес вклю-
чає в себе фундаментальні та прикладні дослід-
ження і розробки, а також методи та засоби прак-
тичного застосування їх. Будь-якій практичній роз-
робці передують фундаментальні дослідження.
Так у 50–60-і роки ХХ ст. спостерігалося зростання
фундаментальних наук. Потім у 80-х роках почався
бум практичного застосування фундаментальних
знань. Коли накопичені фундаментальні знання ви-
черпаються, здійснюється перехід до наступного
циклу.

Науково-технічний прогрес існує в двох основ-
них формах: еволюційній, коли поступово поліпшу-
ються і вдосконалюються існуючі технології, та ре-
волюційній, коли відбуваються докорінні якісні змі-
ни в матеріалізації наукових знань. Технічні рево-
люції означають перехід до нових технологічних
принципів, які потім поширюються еволюційним
шляхом. В решті-решт загально технічні революції
стають серцевиною революції у продуктивних си-
лах, знаменують піднесення їх на якісно новий рі-
вень розвитку. Одночасно відбуваються якісні змі-
ни і в розвитку людини як головної продуктивної
сили, зростання продуктивності праці. Це дає під-
ставу говорити про закономірності циклічного
оновлення технологічних структур продуктивних
сил суспільства, які періодично повторяються
внаслідок кількісного нагромадження відповідних
удосконалень через певні проміжки часу. 

НТП і, насамперед, структурне оновлення тех-
нологічного способу виробництва є основою дов-
гих хвиль в економіці. Структура довгих хвиль скла-
дається з двох ланок: нисхідної та висхідної хвилі.
Нисхідний період триває 20–25 років, в цей період
відбувається зміна усталених базисних технологій
і технологічних структур виробничої системи. В ме-
жах цього періоду особливо гостро виявляються
економічні кризи малих і середніх циклів. Частіше
такі кризи відбуваються на товарних ринках. Ви-
східна хвиля триває 25–30 років і являє собою фазу
тривалого піднесення. Вона пов'язана з масовим
поширенням нових технологій і відповідно до цього
зародженням та розвитком нових провідних галу-
зей економіки та міжнародних ринків. Це відкриває
додаткові можливості для отримання прибутку,
сприяє розширенню інвестиційного процесу. Ви-
робництво потребує залучення нової робочої сили,
зростає заробітна плата. Водночас в господарстві
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нагромаджуються протидіючі тенденції зростання
витрат, збільшується напруження на ринку позич-
кового капіталу, зростає відсоткова ставка. Все це
знаменує початок нової фази.

Значно і суттєво впливають науково-технічні
досягнення на світову економічну кон'юнктуру та
кон'юнктуру товарних ринків. По перше, НТП при-
скорює оновлення основного капіталу, виклика-
ючи якісне зростання виробничих сил. Бурхливо
розвиваються нові галузі промисловості (аерокос-
мічна, електронна, лазерна, роботобудування,
атомне машинобудування тощо). Відбуваються
зрушення на користь засобів праці з більш корот-
кими строками використання, безпосереднім
енерго- і матеріалозберігаючим ефектом та швид-
кою окупністю. 

По-друге, помітно змінюється товарна структу-
ра за рахунок появи значної кількості нових товарів.
Швидко розширюються обсяги світових ринків, що
призводить до зростання обсягів торгівлі. Причому
на ринках нових прогресивних виробів спостеріга-
ється випереджальний ріст виробництва та міжна-
родної торгівлі порівняно з ринками традиційних
товарів. Кон'юнктура ж ринку морально застарілих
товарів, навпаки, різко погіршується. До того ж,
внаслідок НТР з'являються нові форми міжнарод-
ної торгівлі – торгівля ліцензіями, патентами, ноу-
хау, прискорюється міжнародний поділ праці, по-
силюється спеціалізація і кооперація, поширюють-
ся процеси інтернаціоналізації та концентрації капі-
талу. 

По-третє, НТП значно впливає на рівень та ди-
наміку світових цін. Впровадження нових техноло-
гій підвищує продуктивність праці, ефективність
виробництва, знижує витрати праці на виробницт-
во того чи іншого продукту. Відомо, що в умовах
НТР ціна в абсолютних одиницях зростає практич-
но для всіх груп товарів, однак з врахуванням так
званого «корисного ефекту» (наприклад, швидкос-
ті виготовлення товару, його надійності та іншого)
відносна вартість товару і його ціна для споживача
знижується. Це здійснюється незалежно від того,
постачається даний товар на внутрішній чи на зов-
нішній ринок. 

Окрім всіх цих, безумовно, позитивних наслід-
ків НТП має і цілу низку негативних результатів. Він
призводить до довготривалих криз на світових
ринках натуральної сировини, що викликано масо-
вою заміною натуральної сировини на штучну.
Сприяє зростанню рівня безробіття в традиційних
галузях, значно загострює боротьбу компаній за
ринки сировини і збуту тощо.

В цілому, НТП, сприяючи розвитку виробництва
та збуту, виступає як каталізатор в процесі відтво-
рення. 

Концентрація виробництва та капіталу.
Формування кон'юнктури світових товарних ринків
певною мірою залежить від рівня концентрації та
централізації виробництва і капіталу в конкретній
галузі або сфері діяльності. Економісти розрізня-

ють чотири основних типи ринків за критерієм сту-
пеню свободи конкуренції: ринок доскональної
(чистої) конкуренції; ринок чистої монополії; ринок
монополістичної конкуренції та ринок конкуренції
декількох постачальників, тобто олігополія. 

Ринок доскональної (чистої) конкуренції харак-
теризується, насамперед, дуже великою кількістю
суб'єктів зовнішньої торгівлі (покупців і продавців)
та порівняно однорідним характером продукції, що
постачається. Під впливом попиту і пропозиції ціни
мають тенденцію до зближення, тобто в даному
регіоні у даний момент часу ціни практично одна-
кові. В умовах такої ринкової моделі прагнення
кожного експортера до одержання максимального
прибутку призводить до зниження ціни на товар.
До даного типу ринку можна деякою мірою віднес-
ти, наприклад, міжнародну торгівлю різноманітни-
ми товарами широкого вжитку – одягом, взуттям,
тютюном, сільськогосподарською продукцією, в
тому числі продовольчими товарами тощо.

Ринок чистої монополії характеризується наяв-
ністю фактично одного постачальника товару. Ці-
ноутворення в цьому випадку диктується монопо-
лістом, він контролює всі пропозиції, змінює ціни в
залежності від попиту і може маніпулювати обсяга-
ми виробництва даної продукції. Компанія-моно-
поліст у силу самої природи даного ринку прагне
встановити ціни на товар на найвищому рівні за
методом повних витрат, які включають витрати ви-
робництва і бажаний прибуток. Сьогодні у світовій
економіці чистих монополістів порівняно небагато.
Наприклад, практично чистим монополістом є
компанія «Де Бірс» на ринку діамантів. В 1970–
1980-і роки на світовому космічному ринку чистим
монополістом виступали США, які через агентство
НАСА цілком контролювали комерційні космічні за-
пуски. 

Монополістична конкуренція – це змішаний тип
ринку, на якому присутні, як правило, декілька
крупних монополістів і значне число менш сильних
фірм, котрі однак займають суттєве місце на ринку.
Ціноутворення в таких умовах має конкурентний
характер. У випадку збільшення цін з боку монопо-
лій завжди знаходяться конкуренти, які спроможні
запропонувати більш вигідні умови, тобто кращі ці-
ни. Значно впливає на ціни міжгалузева конкурен-
ція монополій, котрі торгують товарами-замінни-
ками, тобто пропонують товари з іншими фізични-
ми властивостями, але які використовуються з од-
нією метою. Наприклад, компанії Австралії та Анг-
лії, які традиційно постачали на світовий ринок вов-
ну, стикаються сьогодні з серйозною конкуренцією
з боку виробників-постачальників хімічних воло-
кон.

Ринок олігополістичної конкуренції характери-
зується наявністю декількох крупних компаній ви-
робників/постачальників, які володіють значними
сегментами ринку та повністю або практично пов-
ністю забезпечують постачання товару на світовий
ринок. Між фірмами та країнами-імпортерами, як
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правило, існують угоди про співробітництво, тобто
по суті розділені сфери впливу. Поведінка компа-
ній-олігополістів деякою мірою нагадує дію чистих
монополій, які прагнуть максимізувати прибуток. У
ході спеціальних переговорів досягаються угоди
про фіксування цін, поділ ринків збуту, обсяги ви-
робництва. Ступінь впливу тієї чи іншої компанії-
олігополіста на рівень цін залежить, головним чи-
ном, від того, наскільки міцний її контроль за ви-
робництвом і збутом товару, за джерелами сиро-
вини та іншими ресурсами. Таким ринком, наприк-
лад, є ринок нафти, де домінуюче положення зай-
мають країни ОПЕК.

В сучасних умовах посилення процесів кон-
центрації виробництва і капіталів привело до оліго-
полізації більшості товарних ринків та зростання
могутності і впливу великих транснаціональних
компаній (ТНК) на розвиток як окремих ринків,
країн, так і світового господарства взагалі. За да-
ними ЮНКТАД сьогодні у світі існує понад 63 тис.
ТНК, які мають майже 700 тис. дочірніх компаній.
ТНК виступають основним і найбільш впливовим
суб'єктом світового господарства. Вони контро-
люють 50% світового промислового виробництва,
понад 60% зовнішньої торгівлі, на них припадає
80% світової торгівлі патентами, ліцензіями, ноу-
хау. Під контролем ТНК знаходиться 90% світового
ринку пшениці, кави, кукурудзи, лісоматеріалів,
тютюну, залізної руди; 85% – ринку міді і бокситів;
80% – чаю й олова; 75% – бананів, натурального
каучуку і нафти. 

Ядром світогосподарської системи виступають
500–700 найбільших транснаціональних корпора-
цій світу, які мають практично необмежену еконо-
мічну владу. При цьому в країнах з розвинутою
ринковою економікою в кожній галузі домінують
всього два-три супергіганти, які конкурують між
собою на ринках майже всіх країн світу. Списки
найбільших корпорацій світу щороку публікуються
в пресі. Зокрема, за даними журналу «Fortune» до
провідних ТНК за рівнем доходу у 2001 р. відноси-
лися: «Wall-mart Stores», «Exxon Mobil», «General
Motors», «BP», «Ford Motors», «DaimlerChrysler»,
«Royal Dutch Shell», «GE», «Toyota Motor»,
«Citigroup» тощо [27].

ТНК суттєво впливають на структуру та кон'юнк-
туру світових товарних ринків. Зокрема, міжнарод-
ні корпорації розміщують виробництва традицій-
них товарів споживання (скажімо, текстиль) у
менш розвинутих країнах, де є можливість вико-
ристовувати дешеву працю. Виробництва, які по-
требують економії на масштабі (наприклад, авто-
мобілебудування), ТНК найчастіше розміщують у
країнах з середнім рівнем розвитку. Наукомісткі га-
лузі (електроніка, літакобудування тощо) скон-
центровані переважно в промислово розвинутих
країнах. ТНК також виступають основними спожи-
вачами багатьох видів продукції. За допомогою
внутрішньокорпоративного ринку вони активно
впливають на торговельні та інвестиційні потоки,

масштаби виробництва і рівень цін. Особливим
моментом є те, що ТНК широко використовують
механізми трансфертного ціноутворення і намага-
ються підтримувати ціни на високому рівні навіть в
періоди кризи, шляхом зменшення обсягів вироб-
ництва та пристосовуючи пропозицію до існуючого
попиту. Таким чином, під впливом ТНК зменшуєть-
ся надвиробництво товарної маси і падіння цін в
початкові періоди криз і в цьому розумінні олігопо-
лізація чи монополізація обмежує амплітуду ко-
н'юнктурних коливань в ході циклу. З іншого боку,
маючи можливість штучно формувати пропорції
цін, обсягів виробництва та збуту міжнародні ком-
панії впливають на пропорції розвитку не лише ок-
ремих товарних ринків, але й всього національного
та міжнародного господарства. 

Державне та міжнародне регулювання. Су-
часна держава є могутньою силою, яка діє на ринку
як покупець і продавець товарів та послуг. Вона зо-
середжує в своїх руках адміністративні та еконо-
мічні важелі впливу на розвиток національного гос-
подарства та його товарні ринки. Використовуючи
інструменти грошово-кредитної, бюджетної, фіс-
кальної, зовнішньоекономічної чи промислової по-
літики держава здійснює регулювання економіки
країни, що у свою чергу впливає на кон'юнктуру
різних товарних ринків.

Найбільш широко в сфері грошово-кредитного
обігу держава використовує кредитну політику, яка
полягає в полегшенні або погіршенні умов отри-
мання кредитів. Центральний банк встановлює об-
лікові ставки відсотку по позиках, до яких присто-
совуються комерційні банки, котрі здійснюють кре-
дитування приватних компаній. Змінюючи облікові
ставки, держава має можливість регулювати умо-
ви отримання кредитів по всій країні. Причому в
фазах кризи держава прагне стимулювати еконо-
мічний розвиток та зменшує облікові ставки. Це
приводить до більш пільгових умов отримання кре-
дитів та сприяє зростанню капіталовкладень у га-
лузі матеріального виробництва. Збільшення об-
сягів капіталовкладень має позитивний ефект на
кон'юнктуру товарних ринків, насамперед, машин і
обладнання. Розширення виробництва в машино-
будуванні поліпшує кон'юнктуру ринків сировини
та напівфабрикатів, загальногосподарську ко-
н'юнктуру країни взагалі. Навпаки, в умовах швид-
кого росту інвестицій і промислового виробницт-
ва, високих темпів інфляції в країні, коли економіці
загрожує криза в результаті перевищення пропо-
зиції над попитом, держава з метою «охолодження
перегріву кон'юнктури» вдається до підвищення
облікових ставок. При цьому гальмується зростан-
ня капіталовкладень у розвиток виробництва, що
веде до погіршення товарної та загальногосподар-
ської кон'юнктури.

Держава активно використовує державний сек-
тор і держбюджет для регулювання економічних
процесів. Зокрема, основу державного сектора
економіки багатьох розвинутих країнах світу скла-
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дають, як правило, галузі інфраструктури. Вста-
новлюючи штучно низькі ціни і тарифи на товари та
послуги цього сектору, держава сприяє зниженню
витрат виробництва приватних промислових ком-
паній, які користуються послугами даних підпри-
ємств, і таким чином надає приватному бізнесу
можливість збільшувати прибутки та конкуренто-
спроможність на внутрішньому та зовнішніх рин-
ках. За допомогою податкової, промислової полі-
тики та бюджетних асигнувань держава підтримує
розвиток тих чи інших галузей, що сприяє розши-
ренню виробництва в певних галузях і веде до по-
кращення кон'юнктури на відповідних ринках. 

Не останню роль в формуванні кон'юнктури то-
варних ринків відіграє зовнішньоекономічна та ці-
нова політики. За допомогою політики ціноутво-
рення, тарифних та нетарифних методів держава
регулює внутрішні ціни, напрями, масштаби та ди-
наміку зовнішньої торгівлі, а це відбивається на ко-
н'юнктурі світових товарних ринків. Наприклад, в
ЄС та США досить активно використовуються ме-
ханізми індикативних (максимальних чи мінімаль-
них) цін на ту чи іншу продукцію сільського госпо-
дарства, а також тарифні і фіто-санітарні обмежен-
ня на імпорт такої продукції, що дозволяє зберігати
відносно стабільною ситуацію на ринку сільсько-
господарської продукції. Хрестоматийним прикла-
дом державного впливу на товарну кон'юнктуру
можна вважати ситуацію навколо підвищення цін
на хліб в Україні в 2003 році. Внаслідок зменшення
пропозиції зерна на внутрішньому ринку очікувало-
ся різке зростання цін на хліб та хлібобулочні виро-
би. Для запобігання ажіотажу та соціальної напруги
держава спочатку заморозила ціни на «соціальні»
сорти хлібу і одночасно здійснила необхідні заходи
щодо збільшення пропозиції (було зменшено ім-
портне мито на ввіз зернових, активно здійснюва-
лися закупки зерна із-за кордону тощо). Пізніше ці-
ни були відпущені, але накопичений обсяг зерна та
адресна допомога малозабезпеченим сім'ям в
зв'язку з підвищенням цін на хліб зіграли роль ста-
білізатора та згладили кон'юнктурні коливання. 

Таким чином, держави мають можливість за до-
помогою різних інструментів прямо або опосеред-
ковано впливати на економічну кон'юнктуру та
контролювати рівень внутрішніх і світових цін, по-
м'якшувати і змінювати кон'юнктурні коливання.
Разом з тим, державне регулювання не ліквідує су-
перечностей в розвитку ринкової економіки і не
усуває економічних криз. 

Аналогічним чином на кон'юнктуру світових то-
варних ринків впливають міжнародні організації.
Зокрема, Світова організація торгівлі (СОТ) регу-
лює торговельні взаємовідносини між країнами-
учасницями. СОТ виступає форумом багатосто-

ронніх торгових переговорів з питань міжнародної
торгівлі, забезпечує функціонування механізму з
розв'язання міждержавних суперечок в сфері між-
народної торгівлі, встановлює контроль за реаліза-
цією міжнародних торгових договорів шляхом ме-
ханізму огляду торгової політики тощо. Об'єднання
країн-експортерів нафти, каучуку, кави, інших то-
варів теж суттєво впливають на динаміку кон'юнк-
тури на світових товарних ринках. Вони не тільки
встановлюють ціни, за якими постачаються товари
на зовнішній ринок, але й регулюють обсяги їхньо-
го виробництва, а також мають спільні механізми
згладжування кон'юнктури (наприклад, буферні
запаси, спеціальні фінансові фонди на випадок не-
сприятливої кон'юнктури тощо). 

Епізодичні чинники. На розвиток кон'юнктури
суттєво впливають нециклічні непостійні (епізодич-
ні) фактори. Серед них найчастіше виділяють: се-
зонність у виробництві і споживанні, надзвичайні
ситуації, стихійні лиха, соціальні конфлікти, міжна-
родні та внутрішні політичні кризи.

Сезонність полягає в нерівномірному надход-
женні товарів на ринки протягом року та в коливан-
нях продажів окремих товарів по порах року. Се-
зонний характер має виробництво більшої кількос-
ті сільськогосподарських товарів, продуктів ри-
бальства, лісного господарства, консервної і хар-
чової промисловості, а також споживання багатьох
інших товарів.

Надзвичайні ситуації та стихійні лиха призво-
дять, як правило, до росту попиту і цін на товари на
відповідних ринках, а їхні наслідки можуть відбива-
тися на стані кон'юнктури протягом певного періо-
ду навіть роками. До таких чинників відносяться,
наприклад, погодні зміни, які визначають збір
сільськогосподарської продукції. Часто засухи, за-
морозки, урагани, повені, а також землетруси є
важливим чинником погіршення кон'юнктурних
умов розвитку товарних ринків. 

Вираженням соціальних конфліктів, які вплива-
ють на стан кон'юнктури, є страйки. Скорочення
виробництва в періоди страйків може викликати
нестаток окремих товарів на ринках. А у випадках
страйків у ключових галузях їхній вплив позначить-
ся і на стані загальногосподарської кон'юнктури.

До політичних криз відносяться внутрішньо- та
зовнішньополітичні конфлікти, які можуть визвати
припинення господарського розвитку, розрив еко-
номічних відносин тощо. Вони негативно вплива-
ють на стан кон'юнктури відповідних країн і можуть
привести до суттєвих змін на світових товарних
ринках. На кон'юнктуру ринків впливають й прояви
зовнішньополітичної напруги такі як обмеження
кредитів, ембарго та інші санкції.
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Кон'юнктуру світових товарних ринків характе-
ризують різноманітні показники, які умовно можна
об'єднати у декілька основних груп:

а) індикатори виробництва;
б) показники обміну;
в) індикатори споживання;
г) інші показники.
До даних груп включаються показники, які ха-

рактеризують як загальний стан розвитку еконо-
мічних процесів у господарстві та галузі, так і спе-
цифічні індикатори розвитку окремих товарних
ринків або його сегментів. До того ж, розрізняють
абсолютні та відносні індикатори кон'юнктури то-
варних ринків. В абсолютних одиницях часто ві-
дображаються натуральні або вартісні показники
обсягу виробництва продукції сільського госпо-
дарства (в млн. тон), видобутку корисних копалин
(млрд. куб. м. газу, млн. тон вугілля), виробництва
окремих видів промислової продукції (млн. оди-
ниць автомобілів), зовнішньої торгівлі (млрд. дол.
США експорту). Відносні показники (коефіцієнти,
індекси) найчастіші використовуються для оцінки
випуску та реалізації продукції порівняно з базовим
або попереднім періодом.

Індикатори виробництва. В дану групу попа-
дають показники, які відображають, як правило,
обсяги, структуру та динаміку пропозиції в цілому
та в розподілі за окремими товарами, продавцями,
регіонами. Обсяги виробництва визначаються
кількістю або вартістю вироблених продуктів.
Структура пропозиції – видами вироблених това-
рів, їхнім асортиментом та загальними властивос-
тями, а також кількістю і розмірами фірм, які висту-
пають на ринку як продавці, виробники або посе-
редники. Динаміка пропозиції визначається на ос-
нові аналізу змін в її параметрах, і основним показ-
ником, якій відображає ці зміни, є темп росту.

Не менш важливими є показники еластичності
пропозиції, розміру та динаміки капіталовкладень
тощо. Зокрема, динаміка інвестицій пов'язана з
процесом оновлення та розширення основного
капіталу і виробництва в цілому. Якщо капітало-
вкладення в виробництво того чи іншого товару
збільшуються, то це означає, що ринок очікує
зростання попиту, збільшення замовлень і розши-
рення виробництва в цілому.

Виробництво характеризують також показники
виробничого та сировинного потенціалу (наприк-
лад, рівень завантаженості виробничих потужнос-
тей, динаміка витрат виробництва, обсяги товар-
них запасів, розмір посівних площ тощо). Вироб-
ничий потенціал дозволяє встановити скільки то-
варів за певних умов може бути поставлено на ри-
нок. Існують навіть спеціальні формули для його

розрахунку. В розгорнутому вигляді формула ви-
робничого потенціалу (потенціалу пропозиції това-
ру) на певний період має наступний вигляд [1]:

(18.1)

де Ni – виробниче підприємство або група підпри-
ємств, які випускають i-ий товар; Wi – середня по-
тужність підприємства (групи підприємств) по ви-
пуску i-го товару; Di – середній ступінь завантажен-
ня виробничих потужностей; Ri – ступінь забезпе-
чення виробництва ресурсами, необхідними для
реалізації виробничої програми; [TDpEp] – поправ-

ка на зміну гуртових цін, де Т – темп приросту ціни,
Е – коефіцієнт еластичності пропозиції від цін на
сировину і готові вироби; K – поправка на конку-
рентоспроможність товару; B – внутрішнє вироб-
ниче споживання (за нормативом); Cimp – конкуру-
ючий імпорт; n – кількість i-их виробничих підпри-
ємств.

Показники обміну. Вони складаються з двох
основних груп: показників внутрішнього товаро-
обороту та міжнародної торгівлі.

Показники внутрішнього товарообороту харак-
теризують положення на національному та регіо-
нальному ринках. До них, насамперед, відносяться
дані про роздрібну та гуртову торгівлю. Ці показни-
ки використовуються в основному при вивченні
ринків споживчих товарів. При розширенні про-
мислового виробництва у фазах пожвавлення і
підйому зростає і оборот внутрішньої торгівлі; у
фазах кризи і депресії виробництво скорочується,
в результаті зменшується товарооборот. Отже, у
ході циклу відтворення показники роздрібної і гур-
тової торгівлі змінюються паралельно зі зміною по-
казників матеріального виробництва. Зростання
товарообороту роздрібної та гуртової торгівлі в по-
рівнянних цінах свідчить про сприятливу кон'юнк-
туру на ринку. 

Як додаткові показники внутрішнього товароо-
бороту можуть використовуватися дані про рух то-
варних запасів, обсяги внутрішніх перевезень ван-
тажів тощо. Відомо, що рух товарних запасів трохи
відстає від динаміки виробництва. Вони досягають
максимуму на початку кризи, коли вже почалося
падіння виробництва, і скорочуються до мінімуму
при переході з фази депресії у фазу пожвавлення,
тобто коли виробництво вже починає розширюва-
тися. Цей показник важливий для оцінки стану ко-
н'юнктури багатьох ринків сировини і готових ви-
робів (дрібного стандартного промислового устат-
кування та машин споживчого призначення). 

Необхідно відзначити, що рух запасів сировини
і готових виробів істотно відрізняється один від од-

Тема 18.4. Основні групи показників
кон'юнктури світових товарних ринків
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ного. Прямий зв'язок існує між обсягом вироб-
ництва і розмірами запасів сировини: розширення
виробництва вимагає збільшення запасів, при ско-
роченні виробництва запаси зменшуються. Рух за-
пасів готових виробів відбувається в напрямку зво-
ротного руху промислового виробництва в ході
циклу, тобто при збільшенні виробництва запаси
зменшуються, а при скороченні – зростають. Що
стосується перевезень, то скорочення промисло-
вого виробництва зменшує споживання сировини
і матеріалів, а також постачання готових виробів
підприємствам гуртової і роздрібної торгівлі. В ре-
зультаті зменшується обсяг перевезень вантажів. 

До показників міжнародного товарообороту
відносяться:

- обсяги експорту, імпорту, товарообороту в на-
туральних або відносних одиницях; 

- темпи їхнього зростання; 
- торговий баланс (співвідношення експорту/

імпорту на основі урахування платежів та надход-
жень у процесі зовнішньоторговельного обміну); 

- так звані «умови торгівлі» (співвідношення
темпів приросту експортних та імпортних цін); 

- експортні/імпортні квоти (визначають питому
вагу експорту/імпорту в ВВП);

- обсяги експорту/імпорту/товарообороту на
душу населення; 

- товарна структура міжнародної торгівлі (пито-
ма вага окремих товарних груп в загальній структу-
рі експорту);

- географічна структура міжнародної торгівлі
(питома вага окремих країн або груп країн в загаль-
ній структурі експорту, імпорту, зовнішньоеконо-
мічному товарообороті).

Динаміка міжнародної торгівлі пов'язана з про-
мисловим виробництвом. Як правило, коли зрос-
тає виробництво, зростає і зовнішньоторговель-
ний оборот, а коли виробництво скорочується,
зменшуються обсяги міжнародної торгівлі. Разом з
тим, спостерігається певне відставання динаміки
зовнішньої торгівлі від руху виробництва. Спад чи
підйом у виробництві настає раніше, ніж це відби-
вається у показниках зовнішньої торгівлі. Таке від-
ставання пояснюється більшою тривалістю вико-
нання контрактних зобов'язань у зовнішній торгів-
лі, ростом частки довгострокових контактів у між-
народній торгівлі, а також прагненням компаній
розвинутих країн подолати труднощі збуту на внут-
рішньому ринку за рахунок розширення експорту.
Найчастіше початок кризи в розвинутих країнах
супроводжується збільшенням експорту за одно-
часного зниження імпорту сировинних матеріалів у
зв'язку зі скороченням обсягів виробництва.

Індикатори споживання. Дану групу склада-
ють показники, які характеризують існуючий та по-
тенційний попит на товари чи послуги в цілому та в
розподілі за окремими видами товарів, спожива-
чами, регіонами. Платоспроможний попит насе-
лення є одним з основних індикаторів даної групи.
Він визначається різними статистичними показни-

ками, включаючи ставки заробітної плати (чи ін-
декси росту доходів), індекс вартості життя, індекс
вартості продовольчого кошика, еластичність по-
питу тощо. Ставки номінальної заробітної плати за-
стосовуються для оцінки платоспроможного попи-
ту. Потенційно збільшення цих показників може
свідчити про зростання попиту. Однак у сучасних
умовах одночасно з ростом заробітної плати не-
рідко відбувається скорочення платоспроможного
попиту населення внаслідок інфляції, яка «з'їдає»
доходи населення. Порівняння індексу прожитко-
вого мінімуму, а також індексу вартості споживчого
набору з індексом доходів і споживчими цінами до-
зволяє судити про зміну платоспроможного попи-
ту населення і його вплив на кон'юнктуру ринку.
Дані про еластичність попиту допомагають визна-
чити, як ринок буде реагувати на зміни у цінах. 

До індикаторів споживання відносяться також
показники, які важко формалізувати: ступінь задо-
волення, наміри споживачів, споживчий потенціал
в цілому та за окремими товарами і послугами. 

Важливими показниками даної групи є дані про
замовлення та їхні надходження. Вони відобража-
ють положення на ринку та перспективи його роз-
витку. Портфель замовлень – це обсяг замовлень,
які є у фірми (чи групи компаній, галузі) на певну
дату, незалежно від часу їхнього надходження.
Портфель замовлень фірми дає можливість суди-
ти про ймовірне завантаження її виробництва в
майбутньому, а дані про розмір портфеля замов-
лень усіх підприємств галузі – перспективи заван-
таження цієї галузі. Надходження замовлень – це
обсяг замовлень, які надійшли до компанії (галузі)
за певний період. Цей показник чуйно реагує на всі
зміни попиту і тому має важливе значення для оцін-
ки перспектив розвитку загальногосподарської і
товарної кон'юнктури, у першу чергу для нестан-
дартних товарів, виготовлених по спеціальних тех-
нічних умовах. Ріст товарних запасів свідчить про
труднощі, які виникли у реалізації продукції внаслі-
док зниження попиту. Це ознака погіршення ко-
н'юнктури. Зменшення ж запасів говорить про під-
вищення попиту і поліпшення кон'юнктури. Порів-
няння щомісячного надходження нових замовлень
із щомісячними відвантаженнями і продажами на-
дає можливість судити про напрямок розвитку ко-
н'юнктури. Якщо надходження замовлень переви-
щує рівень відвантажень чи продажів за відповід-
ний період, то це вказує на пожвавлення кон'юнк-
тури і веде до збільшення портфеля замовлень.
Якщо ж надходження замовлень менше відванта-
жень, то портфель «зменшується», зростає недо-
вантаження виробничих потужностей і, отже, ко-
н'юнктура погіршується.

Інші показники.
Товарний ринок в своєму розвитку тісно пов'я-

заний з фінансовим ринком, ринками інвестицій та
трудових ресурсів, інфляційними процесами, полі-
тичною ситуацією тощо. Тому система макроеко-
номічних та галузевих показників теж є важливими
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індикаторами кон'юнктури як національних, так і
світових товарних ринків. Наприклад, при зростан-
ні ВВП, промислового та іншого виробництва, зай-
нятості створюються гарні передумови для спри-
ятливої кон'юнктури на товарних ринках, тому що
зростають прибутки населення і збільшується пла-
тоспроможний попит на ті чи інші товари (послуги). 

Динаміка ВВП відображає тенденції в розвитку
макроекономічної кон'юнктури, яка в свою чергу
впливає на стан розвитку товарних ринків. Показ-
ники національного виробництва надають можли-
вість визначати не лише пропозицію того чи іншого
товару на ринку, але й оцінити ефективність їхньо-
го виробництва. Грошово-кредитні показники (ве-
личина облікового проценту, активність операцій
на відкритому ринку, розміри обов'язкового ре-
зервування, динаміка курсів акцій та інших цінних
паперів, розміри банківських депозитів та інших
заощаджень) теж надають інформацію про розви-
ток економічної кон'юнктури та її тенденцій. 

Рівень зайнятості, особливо в промисловому
секторі, не завжди є основним, тому що в зв'язку з
автоматизацією і впровадженням нових технологій
він перестає бути індикатором подальшого зрос-
тання чи падіння виробництва. Існує багато при-
кладів, коли кількість працівників зменшувалась, а
обсяги виробництва зростали. Лише для праце-
містких виробництв він залишається кон'юнктур-
ним показником. Основним же акумулюючим по-
казником виступають інфляція, яка пов'язана зі
зростанням цін. В рухові цін відображається зміна
багатьох кон'юнктурних показників (обсягів вироб-
ництва, внутрішньої і зовнішньої торгівлі, капітало-
вкладень, ставок відсотків, курсів акцій компаній
тощо). Це найважливіший показник у практичному
відношенні. Інші показники в більшості випадків
мають допоміжний характер.

Тема 18.5. Методи дослідження
та прогнозування кон'юнктури

Будучи галуззю економічної науки кон'юнктура
використовує цілу низку різних методів: загально-
наукові (системний аналіз, комплексний підхід то-
що), статистичні (регресія та кореляція, вибірка,
ряди динаміки, зведення та групування тощо), ма-
тематичні (метод найменших квадратів тощо). Ме-
тодика дослідження кон'юнктури являє собою по-
слідовність дій та сукупність конкретних інструмен-
тів дослідження, які дозволяють проаналізувати
стан ринку та розробити прогноз розвитку його ко-
н'юнктури.

До кон'юнктурних досліджень висуваються пев-
ні методологічні вимоги:

1. Необхідно враховувати загальний взаємо-
зв'язок явищ економічного життя суспільства. Сто-
совно дослідження кон'юнктури це означає, що ви-
вчення будь-якого товарного ринку не можна про-
водити ізольовано, поза зв'язком із загальногос-
подарською кон'юнктурою, становищем в інших
галузях, насамперед у тих, які є споживачами даної
продукції і постачальниками вихідних матеріалів. 

2. Тенденції на одних ринках не можна механічно
переносити на інші, навіть суміжні ринки. Наприк-
лад, скорочення приватних капіталовкладень у
будь-якій країні може не привести до спаду в маши-
нобудуванні внаслідок збільшення експорту, одер-
жання державних замовлень тощо. Не можна також
автоматично переносити тенденції у зміні загально-
господарської кон'юнктури на всі галузеві ринки. Як
правило, нові галузі, що бурхливо розвиваються,
продовжують збільшувати виробництво навіть в
умовах спаду в економіці. У той же час старі галузі
можуть перебувати у стані тривалої депресії навіть у
періоди пожвавлення і підйому економіки в цілому. 

3. Нестійкість кон'юнктури, відсутність стабіль-
ності на ринках викликають необхідність забезпе-
чення постійного і безупинного спостереження за
ринками. Особливо характерною є нестійкість для
ринків тих товарів, на які сильний вплив здійсню-
ють різного роду випадкові чинники – політичні
кризи, спекуляції і т.п. Зокрема, у біржовій торгівлі
сировинними товарами біржові котирування мо-
жуть різко змінюватися протягом одного дня під
впливом спекуляцій, подій у міжнародному полі-
тичному житті, чуток тощо. 

4. Вивчення кон'юнктури товарних ринків повин-
не здійснюватися у певній послідовності. Насампе-
ред, необхідно досліджувати основні риси та особ-
ливості ринку. Таке вивчення розглядається як по-
передній етап кон'юнктурного дослідження. Дже-
релами інформації в даному випадку слугують мо-
нографії і статті, присвячені аналізу проблем еко-
номіки в цілому, її окремих галузей, довгостроко-
вих проблем розвитку ринків. На наступному етапі
відбувається збір і накопичення кон'юнктурної ін-
формації, тобто економічних показників і окремих
фактів, які характеризують стан товарних ринків.
Інформаційною основою є статистичні видання,
періодика, окремі факти та оцінки, які почерпнуті з
преси тощо. Після того як з'ясовані основні риси
досліджуваного ринку, зібрана інформація про
його стан, переходять до аналізу і прогнозу ко-
н'юнктури. 

Аналіз кон'юнктури спрямований на виявлен-
ня тенденцій у динаміці економічних показників і
знаходження причин змін, що відбуваються на
ринку, тобто визначення чинників, під впливом
яких складалася кон'юнктура в розглянутий період.
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Зазвичай при аналізі кон'юнктури розглядаються
такі елементи: 

- виробництво, 
-попит та споживання; 
- міжнародна торгівля; 
- ціни. 
Аналіз виробництва товару включає розгляд

показників, які характеризують обсяги виробницт-
ва товару в цілому та за основними країнами-ви-
робниками. Оцінюється ступінь завантаження ви-
робничих потужностей, а також надається інфор-
мація про введення у дію нових потужностей. 

Після того як встановлені основні тенденції в ру-
ху обсягів виробництва, аналізується вплив на ри-
нок основних кон'юнктуроутворюючих чинників.
Для оцінки ролі циклічного фактора залучаються
дані про стан загальногосподарської кон'юнктури. 

Аналіз попиту і споживання товару припускає
облік обсягів і динаміки світового попиту і спожи-
вання товару в цілому та у розподілі за основними
країнами споживання. Завдання такого аналізу –
розкрити основні причини зміни місткості світово-
го ринку і ринків окремих країн. З цією метою роз-
глядають динаміку споживання в традиційних галу-
зях – споживачах товару, а також зростання обся-
гів попиту з боку нових галузей. Потім аналізуються
показники, які характеризують вплив на обсяги по-
питу і споживання окремих кон'юнктуроутврорю-
ючих чинників. 

Аналіз міжнародної торгівлі включає вивчення
динаміки світового експорту та імпорту в цілому та
за окремими країнами, змін питомої ваги провід-
них країн-експортерів і імпортерів у міжнародній
торгівлі. 

Аналіз цін дозволяє виявити тенденції в їхній ди-
наміці і визначити основні чинники, які послужили
причиною їх змін, – зростання чи зниження витрат
виробництва, співвідношення попиту та пропози-
ції, монополістичний вплив на ціни з боку великих
корпорацій, держави та інших суб'єктів господар-
ської діяльності тощо. 

Прогноз кон'юнктури полягає у визначенні
найбільш ймовірних оцінок стану кон'юнктури в
майбутньому. Існують різноманітні методи прогно-
зування кон'юнктури. Серед них найбільшого по-
ширення одержали:

· Методи експертних оцінок. Вони засновані на
використанні знань, досвіду та інтуїції фахівців
(експертів), які займаються вивченням і прогнозу-
ванням кон'юнктури. Їхня відмітна риса полягає в
тому, що оцінки ймовірного значення кон'юнктур-
них показників здійснюються у вигляді суджень і
думок експертів.

· Методи статистичної екстраполяції, які базую-
ться на залученні статистичної інформації за мину-
лий період, що представлена у вигляді динамічних

рядів показників. Виявлені тенденції зміни того чи
іншого показника екстраполюються на майбутнє, і,
можна таким чином, отримати прогнозні значення
показників кон'юнктури.

· Методи економіко-математичного моделю-
вання, котрі передбачають створення моделей, які
виражають функціональні або кореляційні залеж-
ності між кон'юнктурними показниками даного
ринку.

· Комбіновані підходи, які являють собою різні
сполучення методів екстраполяції з методами екс-
пертних оцінок і економіко-математичного моде-
лювання. Вони є оптимальними варіантами мето-
дів прогнозування кон'юнктури товарних ринків.

Прогноз кон'юнктури припускає оцінку перс-
пектив розвитку загальногосподарської кон'юнкту-
ри, споживання, виробництва, міжнародної торгів-
лі та очікувану динаміку цін. 

Оцінка перспектив розвитку споживання това-
рів (послуг) грунтується, в першу чергу, на перед-
бачуваних змінах платоспроможного попиту насе-
лення для товарів (послуг) споживчого призначен-
ня або капіталовкладень для товарів виробничого
призначення в тих галузях, кон'юнктура яких
досліджується. 

При оцінці перспектив розвитку виробництва
головна увага концентрується на можливості при-
стосування в прогнозований період виробництва
товару до мінливого попиту, інакше на ринках буде
відчуватися розрив між попитом та пропозицією.
Оцінюючи перспективи виробництва, враховуєть-
ся конкурентоспроможність товарів місцевого ви-
робництва, заходи держави щодо обмеження до-
ступу імпортних товарів на внутрішній ринок тощо.
Якщо більша частина товарів, вироблених у даній
країні, експортується, то перспективи виробницт-
ва повинні визначатися на основі прогнозу спожи-
вання того чи іншого товару на світових ринках з
урахуванням його конкурентоспромодності. 

Прогноз розвитку міжнародної торгівлі багато в
чому визначається перспективами розвитку ви-
робництва. Збільшення виробництва веде до рос-
ту потреби в сировинних матеріалах, а також екс-
порту та імпорту готової продукції. При оцінці перс-
пектив розвитку міжнародної торгівлі доцільно за-
лучати дані про стан платіжних балансів, умови
торгівлі, динаміку міжнародного кредиту, політику
окремих країн в сфері регулювання експорту та
імпорту. 

Прогноз руху цін включає оцінку змін руху цін на
основні складові витрат виробництва, обсягу по-
питу та пропозиції, а також врахування наслідків ін-
ших подій на ринку (наприклад, зростання конку-
ренції на світових ринках, посилення регулюючих
заходів з боку держави) і надає можливість визна-
чити ймовірний рівень цін на тому чи іншому ринку.
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В сучасній економічній літературі під світовими
цінами розуміються ціни, за якими здійснюються
експортні та імпортні операції, котрі достатньо пов-
но характеризують стан міжнародної торгівлі конк-
ретним товаром, тобто, що ціни світових товарних
ринків або крупних комерційних експортно-ім-
портних угод, які укладаються на ринках відповід-
ного товару (послуг) в основних центрах світової
торгівлі та здійснюються у вільноконвертованій ва-
люті. Вони відображають середньосвітові умови
виробництва, реалізації та споживання конкретних
товарів (послуг). 

Не всі ціни, за якими здійснюється світова тор-
гівля, можна розглядати як світові. Зокрема, не є
світовими ціни епізодичних, разових зовнішньо-
торговельних операцій. Не можна розглядати як
світові ціни, за якими здійснюються міжнародні то-
варообмінні операції або поставки товарів в рам-
ках державної допомоги, оскільки дані операції но-
сять «зв'язаний» характер і ціни в таких умовах мо-
жуть суттєво відхилятися від рівня цін угод, що но-
сять комерційний характер. Ціни, за якими здійс-
нюється торгівля в рамках замкнутих економічних
угрупувань, також не можуть вважатися світовими.
Ці ціни за рахунок субсидіювання з боку держави
можуть бути вищими за ціни інших крупних по-
стачальників даної продукції на світовий ринок. На-
приклад, це стосується цін на сільськогосподар-
ську продукцію в країнах ЄС.

Таким чином, на практиці світові ціни – це екс-
портні ціни основних постачальників конкретного
товару та імпортні ціни в найважливіших центрах
імпорту цього товару. Наприклад, на пшеницю сві-
товими є експортні ціни Канади; нафту – експортні
ціни країн-членів ОПЕК; пиломатеріали – експортні
ціни Швеції; каучук – ціни Сінгапурської біржі; ко-
льорові метали – ціни Лондонської біржі кольоро-
вих металів; хутро – ціни Лондонського та Санкт-
Петербуржського аукціонів; чай – ціни аукціонів у
Калькутті, Лондоні тощо. Взагалі світові ціни на си-
ровинні товари визначають основні країни-поста-
чальники, а у відношенні до цін на готові вироби ви-
рішальну роль грають провідні фірми, які випуска-
ють та експортують певні типи та види цих виробів.

На практиці формування світових цін складаєть-
ся під впливом багатьох чинників. За характером,
рівнем та ступенем впливу ціноутворюючі чинни-
ки умовно можна поділити на три основні категорії: 

1. Загальноекономічні, тобто ті, що діють неза-
лежно від виду продукції та конкретних умов її ви-
робництва і реалізації. До них відноситься еконо-
мічний цикл, зміни в сукупному попиті та пропози-
ції, рівень інфляції тощо. 

2. Специфічні, тобто ті, які визначаються особ-
ливостями товару (його якісними характеристика-

ми, умовами виробництва, реалізації та післяпро-
дажного обслуговування) або типом ринку. До цієї
групи входять чинники, які впливають на витрати
виробництва та продажу, зокрема, інтенсивність
та продуктивність праці, впровадження досягнень
науково-технічного прогресу, ступінь концентрації
виробництва, рівень конкуренції, наявність това-
рів-замінників, гарантії та умови сервісу, а також
споживчі властивості: якість, надійність, зовнішній
вигляд товару, його престижність тощо. 

3. Регулюючі, пов'язані з впливом держави і
міжнародних організацій на рівень цін. Державне
регулювання внутрішніх цін, субсидування експор-
ту, підтримка імпорту, проведення митно-тариф-
ної політики тощо – все це врешті-решт істотно
впливає на зовнішні ціни, причому тим більше, чим
більша присутність компаній даної країни на світо-
вому ринку. 

Основні види цін світової торгівлі та джере-
ла інформації про них.

Важливою особливістю світових цін є їхня мно-
жинність, тобто таке положення, коли на товар од-
накової якості, що поставляється на однакових
умовах, в одному і тому ж центрі міжнародної тор-
гівлі діють ціни різного рівня.

У світовій торгівлі множинність цін визначається
багатьма чинниками: відмінностями у торговель-
ній політиці як за типом ринком, так і за категорія-
ми покупців; валютною політикою країн та груп
держав; протекціонізмом; відмінностями в мето-
диці визначення рівня цін; державно-монополіс-
тичними заходами (торговельно-політичними та
валютними), які здійснюються урядовими органі-
заціями, некомерційними та іншими спеціальними
органами тощо. Ціни світового ринку можна систе-
матизувати за різними ознаками (див. табл. 18.1).

Ціна купівлі/продажу (ціна продавця або покуп-
ця) – ціна купівлі чи продажу товару, яка диктується
покупцем або продавцем товару та пов'язана з
умовами поставки товару.

Експортні/імпортні ціни встановлюються
відповідно експортером або імпортером на товари
та послуги, які вивозяться або ввозяться та є об'єк-
том зовнішньоторговельної угоди.

Ціни комерційних угод фіксуються в умовах
контракту купівлі/продажу товарів. Ціни за клірин-
говими розрахунками – це ціни, в яких враховані
умови та особливості клірингу. Ціни програм допо-
моги – ціни, які враховують умови певних програм
допомоги. Трансфертні ціни – ціни, за якими здійс-
нюються внутрішньофірмові та внутрішньокорпо-
раційні операції.

Гуртова ціна – ціна, яка встановлюється на товар
при продажу його крупними партіями торговель-
ним та промисловим підприємствам. Роз-дрібна ж

Тема 18.6. Ціноутворення на світових товарних ринках
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ціна встановлюється при продажі товару індивіду-
альному споживачу. В її основі лежать витрати ви-
робництва та обігу товарів, прибуток виробництва
підприємств та торговельно-збутових організацій.

Ціни «вільного» ринку формуються залежно від
умов конкуренції та співвідношення, яке об'єктивно
складається між попитом та пропозицією. До них
відносяться, наприклад, ціни аукціонів, торгів,
бірж. На відміну від цін «вільного» ринку ціни «за-
критих» ринків формуються за певних специфічних
відношень між продавцями та покупцями. При
цьому співвідношення, яке об'єктивно складається
між попитом та пропозицією на даний товар суттє-
во на ціни не впливає. До цін «замкнутих» ринків
можна віднести ціни внутрішньофірмової торгівлі,
ціни регіональних економічних угруповувань та ці-
ни спеціальних преференційних угод.

Тверді ціни встановлюються в момент підписан-
ня контракту та не підлягають змінам в ході його ви-
конання. Рухомі ціни – це ціни, що фіксуються при
укладанні контракту і які надалі можуть бути пере-
глянути, якщо ринкова ціна даного товару на час
його постачання зміниться. Ціни з наступною фік-
сацією застосовуються при поставках товарів, які
мають тривалий термін виготовлення, вартість яких
залежить від їхньої якості, а також товарів, ціна на які
змінюється під впливом кон'юнктурних коливань.
Ковзаючі ціни – це ціни, які встановлюються на мо-
мент виконання контракту шляхом перегляду базо-
вої ціни з врахуванням змін в витратах виробницт-
ва, що відбулися за період виконання контракту.

Ціна нетто – чиста ціна товару за місцем його
купівлі-продажу, тобто ціна, з якої виключені всі

знижки та нарахування, що пов'язані з базисними
умовами поставки. Ціна споживання – сума витрат
покупця, яка включає до себе витрати з придбання
та використання (експлуатації) товару або виробів.

Ціни зовнішньоекономічної угоди можуть також
змінюватися в залежності від базових умов постав-
ки. Базові умови поставки – це спеціальні умови, за
якими визначаються зобов'язання продавця та по-
купця з доставки товару та встановлення моменту
виконання продавцем своїх зобов'язань з поставки
товару і переходу ризику випадкової загибелі або
ушкодження товару з продавця на покупця. Базові
умови поставки були розроблені Міжнародною
торговою палатою та надруковані в збірнику під
назвою «Міжнародні комерційні терміни», тому во-
ни скорочено ще називаються «умови Інкотермс».
Найбільшого поширення в сучасній торговельній
практиці набули умови FOB та CIF, але й інші умови
також використовуються. Ціна «франко завод» –
ціна на товар, який покупець забирає зі складу
продавця. Ціна FAS («вільно уздовж борта судна»)
включає також витрати продавця на доставку това-
ру та його розміщення вздовж борта судна. В ціну
FOB («вільно – борт судна») входять додаткові ви-
трати продавця на розміщення товару на борту
судна. Ціна CAF («вартість і фрахт») передбачає
оплату продавцем також фрахту, а CIF («вартість,
страхування, фрахт») – ще і страхування. Ціни DAF
(«поставлено на кордон») та DDP («поставлено з
оплатою мита») значно більші, ніж ціна «франко за-
вод», тому що включають до себе витрати покупця
на поставку товару до місця, вказаного покупцем,
або без «очистки» товару для імпорту, тобто опла-

Таблиця 18.1. Види цін міжнародної торгівлі
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ти митних зборів та податків і отримання необхід-
них документів для імпорту.

В залежності від рівня інформаційної доступ-
ності розрізняють розрахункові ціни та ціни, що
публікуються. До цін, що публікуються, як правило,
відносяться довідкові, прейскурантні ціни, біржові
котировки, ціни аукціонів, торгів, фактичних угод та
пропозицій великих фірм, а також статистичні ціни.
Довідкові (індикативні) ціни – це ціни, які публіку-
ються в друкованих та електронних виданнях. Їхнім
джерелом є економічні, галузеві газети та журна-
ли, спеціальні бюлетені, фірмові каталоги та прей-
скуранти. Ціни міжнародних товарних аукціонів –
це ціни, що складаються в результаті торгів в за-
здалегідь обраних місцях публічного продажу то-
варів, котрі були попередньо оглянуті покупцем.

Біржові котировки на відміну від цін аукціонів яв-
ляють собою ціни спеціально організованого, по-
стійно діючого ринку масових, якісно однорідних,
взаємозамінних товарів. Зазвичай – це ціни на то-
вари, торгівля якими проводиться на товарних бір-
жах. В сучасний період вони встановлюються на
більш ніж 50 видів сировинних товарів. Ціни аук-
ціонів та біржові котировки відображають реальні
угоди, їхня публікація носить регулярний характер,
по мірі проведення торговельних операцій.

Ціни торгів – це ціни, що існують за спеціалізо-
ваної форми торгівлі, яка основана на видачі за-
мовлень на поставку товарів або укладанні підрядів
на виробництво певних робіт за заздалегідь оголо-
шеними умовами. Відмінною рисою такої форми
торгівлі є наявність декількох продавців і одного
покупця, який обирає найвигіднішу пропозицію, в
тому числі й за ціною.

Ціни фактичних угод відображають дійсний рі-
вень цін на товар певної якості за відповідних умов
поставки та платежу. Вони, зазвичай, складають ко-
мерційну таємницю і, як правило, не публікуються, а
з'являються в друкованих виданнях епізодично, ли-
ше за окремими операціями і без надання багатьох
суттєвих деталей зовнішньо-торговельних угод.

Ціни пропозицій крупних фірм за суттю мають
довідковий характер, тому що в процесі торгуван-
ня звичайно знижуються. Однак для багатьох това-
рів, особливо машин та обладнання, ці ціни є єди-
ним джерелом інформації про рівень світових цін
на даному ринку.

Статистичні ціни – середня ціна товарної оди-
ниці, яка визначається шляхом ділення вартості
експорту (імпорту) на обсяг продукції, яка була за-
куплена (поставлена). Вони являють собою ста-
тистичний показник руху цін в світовій торгівлі,
який розраховується на основі економічної інфор-
мації, що міститься в загальних національних та
міжнародних статистичних довідниках.

В тих випадках, коли відсутня необхідна інфор-
мація, на підставі якої може бути здійснене обгрун-
тування зовнішньоторговельної ціни конкретної
угоди, застосовуються так звані розрахункові ці-
нові показники. На практиці користуються декіль-

кома видами розрахунково-цінових показників: ін-
дексами експортних та імпортних цін, індексами
внутрішніх гуртових цін, середньостатистичними
експортними та імпортними цінами.

Індекси експортних та імпортних цін публікую-
ться статистичними відомствами різних країн та
міжнародними економічними організаціями для
широкого кола товарів і товарних груп. Індекси цін
– це відносні показники, які характеризують їхні
зміни за певний період часу.

Поряд з індексами зовнішньоторговельних цін в
практиці міжнародної торгівлі використовуються
також індекси внутрішніх гуртових цін, які регуляр-
но публікуються офіційною статистикою. 

Одним з різновидів розрахункових цінових по-
казників є середньостатистичні експортні та ім-
портні ціни. Вони розраховуються на основі даних
зовнішньоторговельної (митної) статистики шля-
хом ділення сумарної вартості товару на його кіль-
кість, в результаті чого формуються показники
«питомої вартості товару».

У цілому жодний з вищезгаданих показників не
може бути визнаний універсальним носієм всієї
необхідної цінової інформації, яка відображає всі
сторони процесу формування та змін цін світового
ринку, тому необхідно їхнє комплексне викорис-
тання.

Ціни міжнародної торгівлі (особливо сировин-
ними товарами та напівфабрикатами) регулярно
публікуються у загальноекономічній та галузевій
статистиці різних країн, а також у виданнях міжна-
родних організацій, причому в останньому випадку
інформація обробляється і узагальнюється за єди-
ною методикою, що забезпечує її співставленість
як в товарному, регіональному, так і в часовому ас-
пектах.

Найвідомішими в цьому плані є цінові показни-
ки, які розраховуються і публікуються Статистич-
ним бюро ООН у щомісячнику «Monthly Bulletin of
Statistics», щорічниках «Statistical Yearbook» та
«Yearbook of International Trade Statistics»; ФАО
(Продовольчою та сільськогосподарською орга-
нізацією ООН) – «Monthly Bulletin of Agricultural
Economics and Statistics»; МВФ (Міжнародним ва-
лютним фондом) – «International Financial Statistics»
та «International Financial Statistics Yearbook». В цих
виданнях надаються в динаміці як абсолютні рівні
зовнішньоторговельних та внутрішніх гуртових цін
розвинутих країн і країн, що розвиваються, основ-
них учасниць міжнародної торгівлі мінеральною та
сільськогосподарською сировиною і напівфабри-
катами, так і ціни в основних центрах світової тор-
гівлі окремими товарами (біржові котировки, ціни
аукціонів), а також їхні індекси. 

Крім щорічних та щомісячних видань міжнарод-
них економічних організацій інформацію про абсо-
лютні рівні цін міжнародної торгівлі сировинними
товаром та напівфабрикатами, а також внутрішніх
гуртових цін окремих країн можна отримати з регу-
лярних публікацій галузевого характеру.
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Ринки сировини мають важливе значення. Са-
ме з їхнього розвитку почала формування сучасна
міжнародна торгівля. Протягом багатьох десяти-
літь в структурі міжнародної торгівлі домінували
операції з купівлі/продажу продовольчих та сиро-
винних товарів. Лише в минулому столітті ситуація
суттєво змінилася. Ще на початку 80-х рр. частка
сільськогосподарських та сировинних товарів у
світовій торгівлі становила понад 50%, у 90-х вона
скоротилася до 30%, а на початку ХХІ ст. зменши-
лася до 23%. У той же час частка світової торгівлі
товарами обробної промисловості та послугами
зростала. Така тенденція продовжуватиметься і в
майбутньому.

Незважаючи на зменшення питомої ваги сиро-
вини та продовольства, масштаби їхнього вироб-
ництва та торгівлі продовжують зростати в абсо-
лютних величинах. Основну роль на сировинних
ринках відіграють енергоресурси, сільськогоспо-
дарська продукція, кольорові метали тощо. Зокре-
ма, в обігу світової торгівлі сировиною на нафту та
газ припадає майже 60%. Це дві найважливіші
статті світової торгівлі сировинними товарами.

В основі розвитку ринків сировинних товарів
полягають циклічні та структурні зміни, які відбува-
ються в економіці на національному та міжнарод-
ному рівні, а також інші кон'юнктуроутворюючі чин-
ники. Їхній вплив на динаміку ринків сировини та
сільськогосподарської продукції неоднаковий. 

Безумовно, фаза економічного циклу є досить
важливою, тому що визначає сукупний попит та
пропозицію товарів на ринку. Підприємства, на-
приклад, вирішують, скільки купувати сировини для
досягнення оптимального рівня виробництва в тих
чи інших умовах економічного циклу, а це відби-
вається на кон'юнктурі ринків сировинних товарів. 

Завдяки капіталовкладенням в розвиток видо-
бувних галузей та впровадженню науково-техніч-
них досягнень в процес виробництва сировинних
товарів кон'юнктура цих ринків може покращувати-
ся. Поширеним, наприклад, стає процес облаго-
роджування сировини, тобто підвищення ступеня її
обробки. Зростання ступеня обробки експортова-
ної сировини дозволяє збільшувати валютні над-
ходження, що досягається за рахунок підвищення
питомої ціни і скорочення транспортних витрат у
розрахунку на одиницю продукції. У сфері сільсь-
кого господарства автоматизація і механізація до-
зволили перейти на інтенсивний шлях розвитку і з
меншими витратами забезпечити світове співто-
вариство продовольчими ресурсами. Таким чи-
ном, НТП та інвестиції спрямовуються на вирішен-
ня проблем забезпечення національних економік
мінеральною сировиною та сприяють вдоскона-

ленню технологій видобування та переробки сиро-
вини і поширенню на цей основі номенклатури
продуктів, що виробляються.

Значною мірою кон'юнктура ринків сировини
залежить від урядової політики та інструментів між-
народного регулювання. Певні ринки сировини і
особливо ринки сільськогосподарської продукції
знаходяться під впливом протекціоністських захо-
дів (добровільних обмежень експорту, антидем-
пінгових зборів та інших кількісних, митних та ціно-
вих обмежень). Наприклад, протягом останнього
десятиріччя США неодноразово вводили антидем-
пінгове мито на прокат чорних металів з України.
Країни ЄС підтримували відносно високий рівень
мита на сільськогосподарську продукцію з третіх
країн, а також впроваджували більш жорсткі захо-
ди щодо фіто-санітарного контролю та використо-
вували інші заходи щодо захисту даного сектора.
Така політика, безперечно, відбувалася на ко-
н'юнктурі даних ринків. 

На кон'юнктуру певних ринків сировинних това-
рів впливає діяльність міжнародних організацій.
Різні міжнародні організації (ООН, ЮНКТАД, СОТ,
ФАО тощо) намагаються збалансувати міжнарод-
ну торгівлю та встановити загальні правила пове-
дінки. Зокрема, в мажах ЮНКТАД декілька десятків
років тому були прийняті так звані товарні угоди по
окремих сировинних товарах, наприклад, олову,
какао, каучуку, пшениці тощо. Вони об'єднали екс-
портерів та імпортерів конкретних товарів, а їх ме-
тою було підтримання цін на товар в узгоджених
межах. Для цього використовувалися три основні
інструменти: експортні (виробничі) квоти, буферні
запаси та стабілізаційне фінансування. 

Експортні квоти встановлювалися для кожної
країни і вони понині мають їх дотримуватися. Якщо
ж країна експортувала товар понад встановлену
квоту, то до неї застосовувалася певна система
штрафів. Буферний запас створювався пропор-
ційно кількості голосів, яку мала та чи інша держава
в угоді. При виході ринкових цін за певний верхній
рівень міжнародна рада повинна була продавати
товар з буферного запасу, а при падінні цін нижче
встановленого мінімуму – скупати. Система вза-
ємного кредитування учасників виступала додат-
ковим інструментом товарних угод. 

Механізм функціонування товарних угод існу-
вав досить тривалий час, а за певними видами си-
ровинних товарів діє і сьогодні. Але ефективність
таких угод була обмеженою, тому що існували се-
рйозні суперечності між інтересами експортерів та
імпортерів країн-учасниць. Нерідко члени угод по-
рушували укладені домовленості, що викликало
дестабілізацію на ринку. 

Тема 18.7. Загальна характеристика дослідження
кон'юнктури ринків сировинних товарів
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Ринки сировини дуже чутливо реагують на різ-
номанітні події політичного характеру. Ціни та інші
показники кон'юнктури даних ринків, як правило,
дуже швидко реагують на послаблення напруже-
ності в міжнародних відносинах або виникнення
якогось конфлікту в будь-якій точці земної кулі. На-
приклад, у значній мірі завдяки індійсько-китайсь-
кого конфлікту в 1962 р. ціни на натуральний каучук
зросли за чотири місяці на 9,5%. Спалах війни на
Близькому Сході в 1973 р., а потім і енергетична
криза призвели до підвищення цін на ринку сиро-
вини: за три місяці восени біржові котировки зрос-
ли: по міді – на 18%, олову – на 29%, натуральному
каучуку – на 36%. Нещодавня війна в Іраку та по-
стійна напруга в даному регіоні тиснуть на зрос-
тання цін на нафту та енергоресурси.

Чинником, який визначає досить різкі зміни ко-
н'юнктури на ринках сільськогосподарських това-
рів, є погодні умові. Їхня зміна, наприклад, засуха
веде до зниження рівня збору сільськогосподарсь-
ких культур, тобто зменшення пропозиції. Це одра-
зу ж відбувається на підвищенні цін на дані товари.

В деяких випадках кон'юнктура ринків сільсько-
господарської сировини непродовольчого призна-
чення (наприклад, натуральний каучук, бавовна,
шерсть) визначається конкуренцією з боку това-
рів-замінників. Так, в результаті розвитку вироб-
ництва тканин з хімічних волокон, різних змішаних
тканин (із бавовни з додаванням хімічних волокон)
випуск чисто бавовняних тканин, навіть незважа-
ючи на зростання попиту на текстильні вироби з
натуральних волокон, скорочується, що у свою
чергу впливає на ринок бавовни.

Ще одним немаловажними кон'юнктуроутво-
рюючими чинниками на ринку сировинних товарів
є природні та товарні запаси. Природні запаси ви-
значаються в процесі геологічної розвідки. Геоло-
гічні ресурси нафти оцінюються, наприклад, в по-
над 10 трлн. т, запаси – в 150 млрд. т, а видобуток
– понад 3,5 млрд. т. Запаси бувають: загальні
(одержані шляхом повноцінної геологічної розвід-
ки), доведені (які визначені з вірогідністю 95% із за-
стосуванням повного комплексу інструментів гео-
логічної розвідки), видобувні (які реально можна
вилучити з надр землі). Зростання чи зменшення
природних запасів впливає на пропозицію даних
товарів і веде до змін в кон'юнктурі товарних рин-
ків. Що стосується товарних запасів сировини, то
вони виступають своєрідним буфером і можуть в
період криз чи піднесення економіки трошки
згладжувати різкі кон'юнктурні коливання. 

При аналізі ринків сировинних товарів викорис-
товуються стандартні показники кон'юнктури. До
найважливіших з них та регулярно публікуємих від-
носяться показники масштабів та динаміки вироб-
ництва (видобування), споживання, запасів, екс-
порту та імпорту, а також біржові та довідкові ціни.
Для окремих товарів епізодично або систематично
публікуються дані про замовлення, капіталовкла-
дення, структуру споживання, завантаження ви-

робничих потужностей тощо. Деколи аналізуються
інші додаткові показники, наприклад, чинники, які
характеризують положення в суміжних сферах чи
галузях-споживачах. Так, при аналізі ринку каучуку
приймається до уваги стан та перспективи розвит-
ку автобудівної та гумовотехнічної промисловості,
які є основними споживачами натурального каучуку.

Рекомендована послідовність оцінки ринку си-
ровинних товарів теж є класичною. Спочатку аналі-
зуються зміни в виробництві та споживанні, струк-
турі ринку, масштабах та динаміці торгівлі даним
товаром, а також особливості ціноутворення та рі-
вень цін на ринку. Потім виявляються чинники, які
призвели до цих змін, а наприкінці – надається
прогноз розвитку ринку в майбутньому. 

Відносна стабільність якісних характеристик
сировини полегшує порівняння показників та на-
дає можливість широко використовувати до аналі-
зу ринку сировинних товарів кількісний аналіз. Але
це не завжди легке завдання. Наприклад, в залеж-
ності від виду торгівлі сировинними товарами для
визначення рівня та динаміки цін використовують-
ся різні дані. Для біржових товарів – це котировки,
які публікуються щоденно, для небіржових товарів
– додаткові ціни. Слід зазначити, що реальні ціни
значно відрізняються від довідкових. Таке відхи-
лення може бути 20–30 і більше відсотків завдяки
відкритим та прихованим знижкам на обсяги уго-
ди, якість, фрахт, надання пільгових кредитів. Тому
досить важко визначити реальні ціни на такі това-
ри.

Дослідження кон'юнктури ринків сировинних
товарів передбачає повсякденний моніторинг рин-
ку та корегування прогнозу відповідно до змін, що
відбуваються на ринку. Для деяких видів сировин-
них товарів (особливо для ринку зернових) вико-
ристовується так званий балансовий метод, який
дозволяє порівняти на наступний період попит та
пропозицію на даний товар, та визначати, чи буде
країна мати перевищення попиту (ресурси для
експорту) або пропозиції (необхідність імпорту). 

Прогнозування кон'юнктури зазвичай здійсню-
ється на короткий період (в межах року). Прита-
манна ринкам сировинних товарів динаміка та роз-
мах коливань кон'юнктури призводять до швидко-
го зростання погрішності прогнозів в міру зростан-
ня періоду прогнозування. Це особливо характер-
но для ринків біржових товарів. Прогнозування
ринків небіржових товарів полегшується завдяки
їхній більшій стабільності, але одночасно – усклад-
нюється завдяки тому, що довідкові ціни менш точ-
но відображають ціни на ринку, ніж котирування ці-
ни на біржі.

Дослідженням кон'юнктури займаються як самі
підприємства – виробники і споживачі, так і спе-
ціальні науково-дослідні інститути.

Окрім вказаних особливостей розвитку, фор-
мування, аналізу та прогнозу кон'юнктури ринків
сировинних товарів можна визначити ще декілька
основних:
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1) геологічна розрізненість регіонів видобутку і
переробки сировинних ресурсів (наприклад, най-
більші запаси міді сконцентровані лише в 5 країнах
світу, а 99% її споживання припадає на промисло-
во розвинуті країни);

2) значна концентрація сировинних ресурсів в
невеликій кількості країн (наприклад, країни-члени
ОПЕК забезпечують 65% світового експорту
нафти) і як наслідок – у наявності високий ступень
монополізації ринків сировинних товарів;

3) ринки сировини характеризуються значною
нестабільністю і особливо швидко реагують на різ-
ні події економічного та політичного характеру;

4) сировинні ринки знаходяться під значним
впливом макроекономічних тенденцій (особливо
це стосується ринків промислової сировини);

5) суттєву роль на ринку сировинних товарів
грає чинник сезонності (це стосується переважно
продукції сільського господарства);

6) оцінка використання кон'юнктури має свої
специфічні риси в залежності від умов укладених
угод і належності даного виду сировини до біржо-
вих чи небіржових товарів.

Світовий ринок нафти. 
Нафта – органічний вид мінеральної сировини.

За змістом – це складна суміш вуглеводнів. Якість
нафти визначається відсотком легких фракцій, які
отримують при її переробці. Наприклад, до якісних
видів нафти відноситься світла аравійська нафта.
Частка парафінів, що міститься в ній, невисока і
при перегонці отримують понад 60% легких фрак-
цій. В туркменській нафті, навпаки, вихід легких
фракцій становить не більше 35%, а основний
вміст (більше 60%) складає мазут. В ній є велика
частка парафінів, і за відповідної температури вони
застигають, осідають на стінках нафтопроводів,
що зменшує їхню потужність. 

Сира нафта зазвичай не застосовується, тому
після видобутку вона поступає на переробку. В
процесі переробки її доводять до світових стан-
дартів якості: від неї відділяється вода, осадкові
приміси, зайва кількість парафінів. При перегонці
отримають світлі нафтопродукти: бензин, лігроїн,
гас, газойль, а в залишку – мазут, який піддають
подальшій переробці.

У світі нафтові родовища розташовані нерівно-
мірно. Значний обсяг розвіданих запасів розміщу-
ється в країнах Близького Сходу, Північної Амери-
ки, Венесуелі, Росії тощо.

Щорічно у світі видобувається майже 3,5 млрд.
т нафти. Основними добувними є Саудівська Ара-
вія, США, Росія, між ними постійно відбувається
боротьба за лідерство. Тривалий час значна частка
світової нафти (60%) видобувалася країнами
ОПЕК, але за останні десятиліття ситуація суттєво
змінилася. Сьогодні на країни ОПЕК припадає тро-
хи більше 38% світового видобутку нафти, на краї-

ни, які не є членами цієї організації, – майже 49%, а
на держави колишнього СРСР – понад 13%1. 

Внаслідок військово-політичних конфліктів на
Близькому Сході масштаби видобування та пере-
робки нафти скоротилися. Особливо сильне па-
діння відбувалося в Іраку та Ірані, тоді як в інших
країнах регіону виробництво зменшилося в не-
значному обсязі, а в деяких країнах, наприклад,
Йемені, навіть зросло. 

Незначними темпами спостерігається скоро-
чення виробництва нафти у Західно-європейсько-
му регіоні. Наприклад, у Великій Британії в 2002 р.
обсяги виробництва склали 115 млн. т, тоді як про-
тягом 90-х рр. даний показник становив в серед-
ньому 125 млн. т на рік.

Зросло виробництво нафти у Російській Фе-
дерації. В 2002 р. його обсяги становили майже
380 млн. т. Поступово зростає виробництво в ін-
ших перспективних районах СНД. Зокрема, за пе-
ріод з 1995 по 2003 р. виробництво нафти в Казах-
стані збільшилося з 20,6 до 47,2 млн. т, в Туркмені-
стані – з 4,1 до 9,0, а в Азербайджані з 9,2 до
15,3 т.

В країнах Центральної та Латинської Америки
ситуація неоднозначна. Наприклад, в Бразилії
видобуток нафти за останні роки зростав, досяг-
нув на початок 2003 р. понад 74 млн. т, а у Венесуе-
лі, навпаки, зменшувався. За 2000–2003 р. вона
скоротила виробництво майже на 20 млн. т. 

В Північній Америці зростає значення Мексики
як нафтовиробника. В Африці стає активнішою
діяльність алжирських нафтодобувних підпри-
ємств: за десять років видобуток нафти зріс на
чверть і сягнув у 2002 р. 72 млн. т. Досить високий
рівень нафтовиробництва спостерігається в Китаї.
В 2002 р. у країні було вироблено майже 170 млн. т
нафти. В інших країнах Азії виробництво нафти
значно менше. Наприклад, Індонезія виробляє
62 млн. т нафти на рік, Малайзія, Індія, Австралія по
30–36 млн. т.

Головними переробниками сирої нафти є про-
мислово розвинуті держави. В країнах Західної Єв-
ропи, США та Японії побудовані великі нафтопере-
робні заводи. За даними експертів виробничих по-
тужностей з переробки нафти побудовано в світі
більше, ніж потрібно. Тому вони зазвичай заванта-
жені неповністю. Тільки Україна має потужності для
переробки 60 млн. т нафти, а використовується
лише 20% цього потенціалу. 

Перспективною територією видобутку нафти
для України є регіон чорноморського шельфу, де
вже сьогодні, щоправда в невеликих обсягах, ви-
добувається природний газ, конденсат і трохи
нафти. Загальні геологічні запаси тут становлять
2 трлн. т сирої нафти. 

Як вже говорилося, в сирому вигляді нафта не
використовується. В процесі переробки з неї ви-

1 До 1985 р. СРСР був світовим рекордсменом за рівнем річного видобутку нафти. Щорічно він виробляв 630–640 млн. т і експортував
250–260 млн. т сирої нафти, що було трохи менш, ніж експортувала Саудівська Аравія.
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робляють різни види палива та хімічні продукти.
Взагалі, лише 60% нафти використовується як
енергетична сировина, залишок йде на інші цілі,
наприклад, для виробництва натуральних та син-
тетичних масел тощо. 

Нафта широко використовується в:
· біохімічній промисловості (вона складається зі

значної кількості білків);
· харчовій промисловості (штучні харчові добав-

ки. Наприклад, Японія вже декілька років тому ви-
робила штучне м'ясо, основою якого стали вугле-
води, які можна знайти в нафті);

· хімічної промисловості (при виробництві полі-
мерів, пластмас);

· енергетиці (енергетична важливість нафти і
нафтопродуктів важко переоцінити. Наприклад,
навіть з якісної нафти можна отримати 30–40% ма-
зуту, який використовується для опалення на ТЕЦ);

· транспорт тощо.
За даними 2002 р. основними споживачами

нафти та нафтопродуктів є США, Китай, Японія, Ні-
меччина та Росія. На країни ОЕСР припадає майже
62% світових обсягів споживання нафти, близько
5% споживається країнами СНД, а решта (третина)
розподіляється між іншими країнами світу.

Нерівномірність розподілу нафтових ресурсів,
переробних потужностей, споживання, а також
різна якість нафти пояснюють напрями світової
торгівлі даним товаром. Багато країн одночасно
виступають експортерами та імпортерами нафти.
Зокрема, Велика Британія щорічно експортує
60 млн. т нафти, а імпортує 45 млн. т. Основні тор-
гові потоки спрямовуються з Близького Сходу в
країни Азії, Європи та США; з країн СНД та північної
Африки в Європу; з країн американського конти-
ненту, Європи та західної Африки до США. Провід-
ними експортерами виступають країни Близького
Сходу, СНД, Західної Африки, Центральної та Ла-
тинської Америки, а основними імпортерами є
Європа, США, Японія та інші країни АТР. 

Світова торгівля нафтою дуже монополізована.
Тут діє майже два десятка ТНК, під контролем яких
знаходиться вся світова торгівля нафтою. На про-
відні нафтокомпанії (Exxon Mobil, BP Amoco, Royal
Dutch Shell Group, ChevronTexaco, Total Fina Elf та
інші) припадає майже 90% світової торгівлі нафтою
та нафтопродуктами. В галузі постійно відбувають-
ся процеси консолідації, причому об'єднуються
конкуренти. Наприклад, в 2000 р. однією з найбіль-
ших угод стало придбання BP Amoco (Велика Бри-
танія) американської компанії Arco за 27 млрд. дол.
США.

В торгівлі нафтою домінує контрактна форма,
80% торгівлі припадає на довгострокові контракти.
Існують також біржова і спотова торгівля (по 10%),
але їхнє значення протягом останніх десятиріч
зменшилося. Зокрема, частка біржової торгівлі
скоротилась за двадцять років удвічі. Головні біржи
розташовані в Нью-Йорку, Рот-тердамі, Лондоні,
Гамбурзі. Що стосується спотової торгівлі1, то, на
думку експертів, через цю систему продається в
основному крадена, нелегальна нафта за заниже-
ною ціною. Природно, що країни ОПЕК активно бо-
рються зі спотовою торгівлею. 

Під впливом фундаментальних та спекулятив-
них чинників ціни на нафту постійно змінюються.
Ціни суттєво різняться в залежності від якості наф-
ти. Наприклад, в 2000 р. самою дорогою була ек-
вадорська нафта (понад 28,5 дол. США за барель),
а самою дешевою – мексиканська (20,3 дол. США
за барель). На рис. 18.2 представлені середньоріч-
ні ціни на західнотехаську нафту. З кінця 90-х рр.
спостерігається тенденція до зростання цін на
нафту. За період з 1999 по 2003 р. ціни на найпопу-
лярніші сорти нафти зросли майже на 40%: ціна
одного бареля нафти «брент» збільшилася з 18,15
до 25,19 дол. США, вартість нафти «дубай» підня-
лася з 17,30 до 23,85 дол. США за барель. 

Для згладжування різких коливань цін на нафту
світова спільнота додається до певних заходів що-

1 спотова торгівля – це торгівля на наявний товар за наявні гроші. Іноді кажуть, що це демпінгова торгівля, але це не зовсім коректно.
* представлені середньорічні значення цін на західнотехаську нафту.

Рис. 18.2. Динаміка цін на сиру нафту, в дол. США за барель* [26]
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до їхнього регулювання. В межах ОПЕК на постій-
ній основі відбуваються зустрічі з приводу вироб-
ничих квот на нафту, розміру буферних запасів та
правил їхнього використання. Не останнім інстру-
ментом регулювання є політичний та силовий тиск
на експортерів. Зокрема, до таких заходів нерідко
вдається Міжнародне енергетичне агентство, ос-
новна мета якого – сприяння стабілізації цін на
енергоресурси.

За своєю структурою ціни на нафту формують-
ся з декількох складових: 

1) роялті (плата за користування надрами). Їхня
частка в світовій ціні становить 5%. Рівень роялті
змінюється в залежності від політики уряду;

2) геологорозвідувальні роботи. Їхня вартість
залежить від глибини, тиску та розміру нафтових
родовищ. У світовій ціні вони мають 10%;

3) видобуток і первинна переробка: на них при-
падає 11–12% в світовій ціні, а собівартість зале-
жить від вищезгаданих чинників;

4) транспортування становить 30% світової ціни
на нафту. Основний засіб транспортування – тру-
бопровідний;

5) акцизи (країн-експортерів) змінюються від
політики уряду і дорівнюють 7–8% у світовій ціні
нафти;

6) норма прибутку в цілому (і для геологів, і для
виробників) в середньому становить 30%, а для
експортерів 7%.

Необхідно сказати, що така структура характер-
на для світових цін на нафту в цілому, тоді як в ок-
ремих країнах структура ціни має свою специфіку і
може суттєво відрізнятися від світової структури.

Світовий ринок природного газу.
Природний газ – це вуглеводнева сировина.

Вважається, що він має органічне походження, хо-
ча деякі спеціалісти вважають природний газ
елементом розпаду в ядрі земної кулі.

У світі видобувається декілька видів газу – чис-
тий природний газ та супутній природний газ, який
міститься в нафтових родовищах у вигляді газових
шапок або є розчиненим у нафті. За своїм складом
природний газ складається з різних видів газу.
Звичайній склад природного газу на 80–98% ста-
новить метан, 2–3% – етан, пропан, бутан та не-
значна частка домішок (сірководень, азот, оксид
вуглецю, пари води).

Сукупні запаси газу складають понад 150 трлн.
куб. м. Найбільші обсяги їх сконцентровані в краї-
нах колишнього СРСР та Близького Сходу. За оцін-
ками експертів, кратність запасів газу в цілому по
світу становить 65 років, хоча за окремими регіо-
нами ці цифри суттєво різняться. Зокрема, при
сьогоднішньому рівні видобутку газу запасів у Пів-
нічної Америці вистачить на 12 років, у Центральній
та Південній Америці на 100 років, в країнах СНД –
на 80 років. Кратність запасів в Європі становить
понад 20 років, в Азіатсько-тихоокеанському ре-
гіоні – 45 років, в Африці – 60 років, а на Близькому
Сході – більше 100 років.

Світове виробництво газу складає понад
2,5 трлн. куб. м. Його видобування нерівномірно.
Двадцять-тридцять років тому понад 60% світово-
го видобутку газу припадало на СРСР. Рівень ви-
добутку в ньому в деякі роки навіть перевищував
1 трлн. куб. м. За останнє десятиріччя ситуація змі-
нилися, але країни колишнього СРСР все ще посі-
дають перше місце за масштабами видобутку га-
зу. Другу та третю позицію займають США та Ве-
лика Британія. 

Поряд з Росією, Туркменістаном, Узбекистаном
та Казахстаном Україна займає провідні позиції в
СНД за видобутком газу. Щорічно в країні видобу-
вається понад 17 млрд. куб. м газу, що складає
0,7% від світового обсягу. Найбільшою компанією
в даній сфері є «Нафтогаз України». 

Незважаючи на солідні запаси газу в країнах
Близького Сходу, вони майже не експортують
його, не здійснюють його зрідження, оскільки газ
програє в конкурентній боротьбі нафті в цьому ре-
гіоні. Тому тут більшість розвіданих родовищ газу
консервується, а внутрішні потреби в даному про-
дукті задовольняються за рахунок супутнього газу.

Природний газ широко використовується як
дешеве паливо з високою теплотворною спро-
можністю. Це один із кращих видів палива для по-
бутових та промислових потреб. Наприклад, в
США за рахунок газу забезпечується понад 50%
енергопостачання в комунальному секторі. В Ук-
раїні споживання природного газу становить при-
близно 70 млрд. куб. м.

В промисловості використовується в основно-
му пропан-бутанова суміш, менш активно – метан,
який видобувається в основному із вугільних плас-
тів. Крім того природний газ служить цінною сиро-
виною для хімічної промисловості. В народному
господарстві використовується велика кількість
синтетичних та промислових газів. Останні є ре-
зультатом коксування, металургійних та хімічних
процесів. Вони використовуються при виробницт-
ві полімерів, газової сажі тощо. Водночас основне
застосування газ знаходить як енергоносій.

Більшою мірою газ використовується в країнах
з холодним кліматом. Тому не випадково лідерами
за обсягами споживання газу є США, Росія, Велика
Британія, Німеччина, Канада. В країнах, що розви-
ваються, частка використання газу невелика. 

Нерівномірність розподілу газових ресурсів, а
також різний попит та пропозиція на даний товар в
різних країнах та регіонах пояснюють основну спря-
мованість світової торгівлі природним газом. За
2002 р. загальний обсяг світової торгівлі природним
газом, що постачається по трубопроводах, стано-
вив 430 млрд. куб. м. Експорт зрідженого газу досяг
майже 150 млрд. куб. м. Найбільшим у світі експор-
тером природного газу є Росія, звідки щорічні обся-
ги його експорту становлять 125–130 млрд. куб. м.
За нею йдуть Канада (100–110 млрд. куб. м експор-
ту на рік) та Норвегія (по-над 60 млрд. куб. м). Голов-
ними імпортерами є США, Німеччина та Італія.
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Основним видом торгівлі на ринку газу висту-
пає контрактна торгівля. Завичай контракти підпи-
суються на 3–5 років. Існує також спотова торгів-
ля, на неї припадає 10% всієї торгівлі, а ось біржо-
ва торгівля практично відсутня. При торгівлі ж
зрідженим газом структура трохи інша: 70% – дов-
гострокові контракти, 5–6% – торгівля спот, решта
– біржові операції. Постачання газу здійснюється в
основному по трубопроводах, хоча для зрідже-
ного газу використовуються й інші види транспор-
ту. 

Ринок природного газу характеризується висо-
ким рівнем монополізації, навіть вищим, ніж на
ринку нафти. Щоправда, на відміну від ринку наф-
ти, відсутнє протистояння між експортерами та ім-
портерами. Серед інших відмінностей торгівлі га-
зом від нафти можна назвати такі:

1) менші обсяги виробництва та споживання;
2) менш широке використання газу в промис-

ловості;
3) основна частина продукту спрямовується в

комунальний сектор;

4) вищий рівень сезонних коливань на ринку га-
зу (внаслідок високого ступеня використання газу
в комунальному секторі);

5) менше коливання цін, хоча існує певна за-
лежність від цін на нафту;

6) витрати на видобування природного газу у
процентному відношенні до ціни газу вищі, ніж ви-
трати по нафті. 

Як і на ринку нафти з 1999 р. у світі спостерігає-
ться тенденція зростання цін на природний газ
(рис. 18.3). Структура світової ціни природного га-
зу складається з трьох основних компонентів: 

1) середніх витрат на виробництво (геологія,
видобуток тощо). Їхня частка в ціні складає 36%;

2) фрахту, який займає понад 17% в ціні при-
родного газу;

3) роялті, податки та інші відрахування на користь
держави. Вони формують майже 47% ціни газу.

В русі міжнародних тенденцій, а також під впли-
вом внутрішніх чиннників відбувалося зростання
цін на природний газ і в Україні. За останні п'ять ро-
ків ціни зросли в два рази.

* представлені середньорічні значення цін (CIF) на природний газ у країнах ЄС. Btu – британська термічна одиниця, яка дорівнює
1,055 кДж.

Рис. 18.3. Динаміка цін на природний газ, в дол. США за млн. Btu* [25; 26]

Тема 18.8. Особливості вивчення кон'юнктури
ринків машин та обладнання

На відміну від ринків сировинних товарів ви-
вчення кон'юнктури ринків машин і устаткування
пов'язано з великими труднощами і вони в меншо-
му ступені піддаються узагальненню в силу розмаї-
тості та специфіки самого товару. Для ринків ма-
шин і устаткування характерна дуже широка і різна
номенклатура виробленої продукції, яка швидко
оновлюється під впливом розвитку науково-техніч-
ного прогресу. Їм також властивий високий ступінь
диверсифікованості машинобудівних фірм, кожна
з яких зазвичай має ряд виробництв, які спеціалі-

зуються у різних галузях машинобудування. До то-
го ж даний ринок має складну структуру виробни-
чих і споживаючих галузей. І, нарешті, – високий
ступінь розмаїтості техніко-економічних характе-
ристик машин та устаткування, швидка зміна яких
вносить певну специфіку в формування їхньої кон-
курентоспроможності та цін.

Тенденції розвитку кон'юнктури цих ринків
відображають глибокі структурні зміни в економіці.
Ринки машин і устаткування не характеризуються
однорідністю і відбивають нерівномірності розвит-
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ку окремих галузей промисловості. Наприклад, в
сучасних умовах суднобудування перебуває в ста-
дії зрілості, спостерігається навіть деякий застій в її
розвитку, а ось галузі нової економіки (інформацій-
ні технології, телекомунікації тощо) незважаючи на
уповільнення темпів зростання знаходяться на
підйомі. Прискорений розвиток цих галузей відоб-
разився на збільшенні частки наукомістких машин-
но-технічних виробів у загальному обсязі вироб-
ництва машин і устаткування. Але зростання част-
ки наукомісткої продукції в загальному обсязі ви-
робництва машинобудування неоднакове для
окремих видів машин і устаткування. Причини роз-
ходжень обумовлені як специфікою їхнього виго-
товлення, так і тим, що впровадження нової техні-
ки, як правило, пов'язано зі значною, нерідко доко-
рінною, зміною технології виробництва в галузях-
споживачах.

У міжнародній торгівлі машинами та устатку-
ванням провідна роль належить країнам з розвину-
тою ринковою економікою. Між ними постійно йде
суперництво за лідерство. Наприклад, наприкінці
70-х рр. минулого століття провідні позиції на рин-
ку посідала ФРН, потім вона поступилася місцем
США, а в середині 80-х лідерство перейшло до
Японії.

Серед чинників, які формують кон'юнктуру рин-
ків машин і устаткування, безумовно, провідна
роль належить НТП і циклічному характеру розвит-
ку економіки. Завдяки розвитку науково-технічно-
го прогресу спостерігаються постійні зміни на рин-
ку машин та устаткування. Впровадження нової
техніки і технологій сприяє розширенню номенк-
латури вироблених товарів, прискоренню темпів її
відновлення, зниженню витрат і матеріалоємності
багатьох підприємств, створенню економічно
ефективних дрібносерійних виробництв. У підпри-
ємств з'являються нові можливості для поліпшення
якості продукції, причому не тільки за рахунок зни-
ження частки дефектних виробів, але й значного
підвищення ефективності контролю якості, змен-
шення імовірності постачань на ринок некондицій-
них машин і устаткування тощо. 

Економічні і галузеві кризи нерідко виявлялися
поштовхом для розвитку нових видів устаткування.
Наприклад, енергетична криза початку 80-х рр.
ХХ ст. висунула нові вимоги до енергетичного ма-
шинобудування, що передбачало використання
більш економічних і прогресивних енергоносіїв та
технологій. З цієї причини зросла увага до приско-
реного розвитку атомної енергетики. З'явилися
принципово нові види енергетичного устаткуван-
ня, які дозволяють не лише більш ощадливо вико-
ристовувати наявні енергоресурси, але й перероб-
ляти нетрадиційні (енергію сонця, вітру, морських
припливів). Енергозберігаючі технології, які дозво-
ляють знизити питоме споживання енергії на оди-
ницю корисної роботи устаткування, стали активно
впроваджуватися в енергоємних галузях, таких як
металургія, хімічна промисловість тощо. Саме в

них особливо інтенсивно використовувалися такі
методи економії енергії як: збільшення одиничної
потужності агрегатів, перехід на більш дешеві
енергетичні джерела, використання устаткування,
яке дозволяє утилізувати енергію і тепло, які втра-
чалися колись у процесі виробництва, удоскона-
лення конструкцій існуючих машин та обладнання
з метою підвищення їхньої енергетичної та палив-
ної економічності.

Серед показників кон'юнктури ринків машин і
устаткування провідна роль приділяється даним
про надходження і портфель замовлень, обсягам
капіталовкладень і ціновим показникам. Показники
замовлень широко застосовуються для оцінки і
прогнозування кон'юнктури. Надходження замов-
лень дозволяють з досить високим ступенем точ-
ності судити про динаміку відвантажень готової
продукції в прогнозованому періоді (цей період за-
звичай не перевищує термінів виготовлення об-
ладнання). Портфель замовлень свідчить про
перспективи завантаження виробничих потужнос-
тей. 

Дані про капіталовкладення в основний капітал
оцінюються як для галузей, які виробляють маши-
ни та обладнання, так і для тих, хто їх купує. Поряд
з даними про загальні обсяги інвестицій в основ-
ний капітал публікуються також дані про їхню част-
ку, що припадає на закупівлю машин і устаткування
для окремих галузей економіки.

Найбільший інтерес при аналізі і прогнозуванні
кон'юнктури ринків машин і устаткування мають ці-
нові показники. Найчастіше використовуються
контрактні ціни або ціни пропозицій провідних
фірм, а також індекси внутрішніх гуртових і екс-
портних цін. Найбільш точними, безумовно, є конт-
рактні ціни, але вони найчастіше є комерційною
таємницею і можуть істотно відрізнятися в залеж-
ності від інших умов контракту. Тому учасники рин-
ку орієнтуються на ціни пропозицій провідних
фірм. Виходячи з них здійснюються розрахунки
контрактних цін на конкретний вид устаткування.
Однак за їх допомогою практично неможливо про-
аналізувати динаміку цін протягом тривалого пе-
ріоду. В цих умовах звертаються до індексів внут-
рішніх гуртових і експортних цін, які розраховують-
ся по суворо визначеній методиці, що в значній мірі
забезпечує їхню порівнянність у часі.

На відміну від ринків сировинних товарів, де
важливим показником кон'юнктури є дані про за-
паси у виробників і споживачів, на ринках машин і
устаткування показники запасів відіграють друго-
рядну роль. Причина в тому, що запаси створюю-
ться лише по деяких типах стандартного великосе-
рійного обладнання. В більшості ж випадків, особ-
ливо по нестандартному, унікальному устаткуван-
ню, запаси просто відсутні, оскільки вся продукція
виготовляється по заздалегідь отриманих замов-
леннях. 

Як і для ринків сировинних товарів, аналіз і про-
гнозування кон'юнктури ринків машин і устаткуван-
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ня складається з декількох послідовних етапів.
Спочатку виявляються основні тенденції розвитку
виробництва, аналізується попит, вивчається екс-
порт і імпорт, оцінюється динаміка цін. Крім цього
визначається конкурентоспроможність товарів.
Потім оцінюються чинники, які лежать в основі цих
змін. Після цього розробляються прогнози розвит-
ку ринку. Кожний з етапів має свої специфічні риси,
які і розкривають особливості аналізу і прогнозу-
вання ринків машин та устаткування. 

Насамперед, при виявленні основних тенденцій
розвитку виробництва необхідно мати чітке уяв-
лення про виробничо-технологічний процес ви-
пуску машин і устаткування. Без знання того, який
при цьому використовується рівень технології,
якою є тривалість циклу виготовлення продукту,
який ступінь використання сучасних систем управ-
ління або яка структура витрат виробництва, ана-
ліз може виявитися поверхневим. Прогноз вироб-
ництва не обходиться без аналізу державної полі-
тики підтримки розвитку тих чи інших галузей. На-
приклад, наявність державних програм розвитку
окремих галузей машинобудування або науково-
технічних проектів у даних сферах – гарантія робо-
ти даних виробництв у майбутньому.

Вивчення попиту припускає оцінку не лише
масштабів і умов використання машин та облад-
нання в галузях-споживачах, але й облік стану ко-
н'юнктури ринків суміжних галузей. Необхідно па-
м'ятати і про невисокий ступінь еластичності попи-
ту щодо ціни. Через розвинуту структуру більшості
ринків машин і устаткування, а також тривалі термі-
ни виробництва чи наявність у виробників велико-
го портфеля замовлень, ціни на машини та устат-
кування виробничого призначення повільно реагу-
ють на коливання попиту. Вважається, що в сучас-
них умовах попит визначає пропозицію на ринку
машин і обладнання, тому оцінка перспектив роз-
витку виробництва машин та устаткування немож-
лива без врахування попередньо встановлених
майбутніх тенденцій їхнього споживання.

Зовнішньоторговельні операції чуйно реагують
на зміни в грошово-кредитній сфері, насамперед,
на динаміку валютних курсів. Причому ринок ма-
шин і устаткування реагує з певною затримкою на
зміни, що відбуваються. Статистика свідчить, що
індекси експортних цін на деякі види машин і об-
ладнання змінюються через рік після того, як має

місце зміна валютного курсу. Прогнози експорту
та імпорту дозволяють внести важливі корективи в
результати прогнозування споживання і вироб-
ництва на внутрішньому і зовнішньому ринках.

Аналіз конкурентоспроможності найбільшою мі-
рою підкреслює особливість вивчення кон'юнктури
ринків машин і устаткування. У цьому зв'язку при
розробці кон'юнктурних прогнозів на передній план
висувається врахування тих чинників, які вдоско-
налюють умови виробництва, технічний рівень і
якість виготовлення машинно-технічних виробів,
сприяють істотній зміні процесу конкурентної бо-
ротьби на ринку. Вивчення конкурентоспромож-
ності включає порівняльну характеристику умов ви-
робництва провідних постачальників машин і устат-
кування. На підприємствах машинобудівної галузі
дуже часто порівнюються рівень продуктивності,
масштаби капіталовкладень, відрахування на
НДДКР. З їхньою допомогою і визначаються перс-
пективи конкурентоспроможності тих чи інших під-
приємств на ринках машин та обладнання.

Як вже говорилося, ринки машин і устаткування
характеризуються широким різноманіттям і тому
вивчення їхньої кон'юнктури є складним та комп-
лексним процесом. До вищезгаданих особливос-
тей вивчення кон'юнктури товарних ринків необхід-
но додати також:

1) для ринків машин і устаткування характерні
більша стабільність і інерція в порівнянні з ринками
сировинних товарів;

2) тривалість термінів освоєння коштів, вкладе-
них в основний капітал галузей машинобудування;

3) більша тривалість термінів виготовлення ба-
гатьох видів устаткування виробничого призначен-
ня;

4) повільна переорієнтація споживачів на вико-
ристання нових видів устаткування;

5) перевага постійно діючих чинників форму-
вання кон'юнктури, а не тимчасових, і, як резуль-
тат, велика залежність від загальногосподарської
кон'юнктури.

Аналіз кон'юнктури і виявлення тривалих тен-
денцій розвитку ринку машин і устаткуванням важ-
ливим як для нарощування експортних потенціалів
країн-виробників і підвищення їхньої конкуренто-
спроможності на зовнішніх ринках, так і для оцінки
перспектив розвитку національних економік і всьо-
го світового господарства. 

ТЕСТИ

1. Кон'юнктура – це:
а) процес;
б) функція;
в) сукупність умов;
г) ситуація.
2. Класичний економічний цикл складаєть-

ся з:

а) кризи, депресії;
б) пожвавлення, піднесення;
в) кризи, піднесення;
г) падіння, кризи;
д) а + б;
г) б + г.



1. Що таке кон'юнктура?
2. Які види кон'юнктури Ви можете назвати?
3. Що таке світовий товарний ринок?
4. Які теоретичні концепції лежать в основі вивчен-

ня кон'юнктури?
5. Перелічите основні чинники, які формують ко-

н'юнктуру світових товарних ринків.
6. Які основні показники використовуються для

оцінки кон'юнктури світових товарних ринків?
7. Які найбільш поширені методи дослідження і

прогнозування кон'юнктури?

8. У чому полягають особливості ціноутворення на
світових товарних ринках?

9. Які види цін Ви можете назвати?
10. У чому особливості дослідження кон'юнктури

ринків сировинних товарів?
11. Назвіть основні характеристики ринку нафти.
12. Які риси та особливості має ринок газу?
13. Охарактеризуйте інструменти, які використо-

вуються в кон'юнктурних дослідженнях ринків
машин і устаткування та в чому полягають
особливості аналізу їхньої кон'юнктури?
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3. Підвищувальна кон'юнктура характери-
зується:

а) перевищенням попиту над пропозицією;
б) перевищенням пропозиції над попитом;
в) збалансованістю попиту та пропозиції. 
4) Понижувальна кон'юнктура зазвичай су-

проводжується:
а) зменшенням цін;
б) зростанням цін;
в) стабілізацією цін на високому рівні;
г) стабілізацією цін на низькому рівні.
5. Хто з вказаних економістів зробив знач-

ний внесок в розвиток теорії довгих хвиль:
а) К. Жюгляр;
б) Дж. Кейнс;
в) М. Кондратьєв;
г) М. Фрідман.
6. За критерієм циклічності чинники форму-

вання кон'юнктури поділяються на:
а) циклічні та нерегулярні;
б) циклічні та постійно діючі;
в) циклічні та нециклічні;
г) циклічні, сезонні та постійно діючі.
7. Ринок доскональної (чистої) конкуренції

характеризується:
а) дуже великою кількістю суб'єктів торгівлі (по-

купців і продавців);
б) наявністю фактично одного постачальника то-

вару;
в) низкою крупних монополістів і значним чис-

лом менш сильних фірм.
8. Показники запасів відносяться до основ-

них показників кон'юнктури товарних ринків:
а) лише для ринків сировинних товарів;
б) лише для ринків машин та обладнання;
в) для обох видів ринків у рівному ступені.
9. Показник потенціалу пропозиції товарів

відноситься до категорії:
а) виробничих показників;
б) показників споживання;
в) показників обміну;
г) показників товарообороту.

10. На яких світових товарних ринках елас-
тичність попиту від цін вище:

а) на ринку природних ресурсів;
б) на ринку сільськогосподарської продукції;
в) на ринку машин та обладнання.
11. Визначте традиційну послідовність в дос-

лідженні кон'юнктури світових товарних ринків:
а) аналіз попиту та споживання;
б) аналіз цін;
в) аналіз виробництва;
г) визначення чинників, які вплинули на зміни;
д) аналіз міжнародної торгівлі.
1. ____ 2. ____ 3. ____ 4. ____ 5. ____
12. Світовими цінами є:
а) всі ціни, за якими здійснюється світова тор-

гівля;
б) ціни епізодичних зовнішньоторговельних опе-

рацій;
в) ціни міжнародних товарообмінних операцій;
г) експортні ціни основних постачальників конк-

ретних товарів;
д) імпортні ціни в найважливіших центрах ім-

порту конкретних товарів.
13. Одним з основних інструментів механіз-

му міжнародних товарних угод є використан-
ня:

а) буферних запасів;
б) державної фінансової допомоги;
в) спекуляцій на біржових ринках;
г) широкої системи штрафів до порушників угод.
14. Порівняно з ринками сировинних това-

рів для ринків машин та устаткування харак-
терна:

а) більш висока стабільність;
б) менша стабільність;
в) однаковий ступінь стабільності та інертності.
15. Основний обсяг торгівлі на світових то-

варних ринках здійснюється через механізм:
а) аукціонної торгівлі;
б) товарообмінних операції;
в) прямих ринкових контрактів;
г) біржової торгівлі.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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Кон'юнктура – сукупність умов, ознак, які ха-
рактеризують становище в економіці країни, у ді-
лових відносинах, в окремих галузях, регіонах, на
окремих ринках товарів або у світовому госпо-
дарстві в цілому за певний період.

Кон'юнктура світових товарних ринків – це
ситуація, яка складається в результаті реалізації
міжнародних економічних відносин на ринку того
чи іншого товару та характеризується певним спів-
відношенням попиту та пропозицій і, як наслідок
цього співвідношення, – певним рівнем цін.

Світовий ринок – сфера стійких товарно-гро-
шових відносин між країнами, які пов'язані між со-
бою участю в міжнародному поділі праці.

Цикл – закономірний процес чергування фаз
коливального руху економіки. 

Кон'юнктуроутворюючі чинники – чинники,
які впливають на формування та стан кон'юнктури
ринку.

Міжнародні товарні угоди – угоди між експор-
терами та імпортерами з приводу регулювання
міжнародної торгівлі певними видами товарів.

Показники кон'юнктури – кількісні та якісні
чинники, які відображають розвиток кон'юнктури в
цілому та окремих її компонентів (виробництво, по-
пит та пропозиція, ціни, міжнародні товаропотоки
тощо).

Методи прогнозування – інструменти та ме-
тодологія, за допомогою яких здійснюється про-
гнозування кон'юнктури.

Світові ціни – ціни, за якими здійснюються екс-
портні та імпортні операції, котрі достатньо повно
характеризують стан міжнародної торгівлі конкрет-
ним товаром. 

Ціноутворюючі чинники – фактори, які впли-
вають на формування світових цін. 
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Розділ 19
МАРКЕТИНГОВА

ЦІНОВА ПОЛІТИКА

Тема 19.1. Цінова політика та особливості її
формування в маркетинговій політиці підпри-
ємства

Тема 19.2. Цінові стратегії в контексті ціно-
вої політики 

Тема 19.3. Визначення рівня цін на продук-
цію

Тема 19.4. Визначення фінансових наслід-
ків призначення ціни

Цінова політика та особливості її формування в
маркетинговій політиці підприємства. Сутність
цінової політики та її чинники, стратегічні і тактичні
аспекти цінової політики, цілі та етапи формування
цінової політики, завдання цінової політики.

Сутність цінової стратегії, основні завдання і цілі
цінової стратегії, характеристика системи цінових
стратегій, технологія розробки цінової стратегії, ці-
нові стратегії лідерів ринку, цінові стратегії претен-
дентів на лідерство, стратегії для послідовників, ці-
нові стратегії для компаній, які функціонують у ніші.

Етапи процесу визначення цін: визначення ба-
зової ціни, врахування чинників попиту, врахування
чинників конкуренції, вибір методу ціноутворення,
остаточне ціноутворення (адаптація ціни за раху-
нок: ранжування, знижок, цінового диференцію-
вання, психологічних чинників). 

Визначення обсягу продажу, при якому за ви-
значеною ціною покриваються усі витрати «точки
беззбитковості», творчі завдання щодо визначен-
ня фінансових наслідків призначення ціни.
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Обґрунтування процесу формування цінової
політики у сучасному маркетингу на основі науко-
вого підходу вимагає поглибленого вивчення еко-
номічної сутності ринкової ціни, її економічної при-
роди та механізму ринкового ціноутворення в ціло-
му. Отже, розгляд цих категорій повною мірою до-
зволяє успішно вирішувати поставлені підпри-
ємством основні маркетингові задачі, які визнача-
ються його корпоративною місією в умовах дина-
мічної кон'юнктури ринку і зростаючої конкурентної
боротьби.

Щодо важливості питань ціноутворення
М. Амстронг і Ф. Котлер зазначили: якщо ефектив-
не виробництво, розподіл і просування товару є
насінням успіху в бізнесі, то продумане ціноутво-
рення виступає врожаєм. Отже, запорукою успіху
фірми є її цінова політика, яка полягає не тільки у
визначенні ціни, але й постійному управлінні цим
процесом, спрямованим на орієнтацію товарів
фірми на платоспроможний ринковий попит. Зва-
жаючи на це, формування цінової політики фірми
пов'язано з моніторингом широкого спектру мар-
кетингової інформації.

Водночас цінова політика фірми визначається в
першу чергу її власним потенціалом, наявністю до-
статнього капіталу, кваліфікованих кадрів, органі-
зацією справи, а не тільки станом попиту та пропо-
зиції на ринку. Навіть за умов існування стабільного
попиту на продукцію, підприємство має бути здат-
ним задовольнити останній, причому в потрібний
час, у потрібному обсязі, у потрібному місці і при
забезпеченні потрібного рівня якості товарів і по-
слуг.

У сучасній теорії маркетингу існують кілька видів
визначення поняття цінової політики підприємства
в залежності від способу і методу визначення кін-
цевої ціни. Так, під ціновою політикою розуміється
визначення рівня цін і можливих варіантів їхньої
зміни в залежності від цілей і задач, які вирішують-
ся фірмою в короткостроковому плані й у перспек-
тиві. Розробка цінової політики є однією з основних
функцій маркетингу, тому в рамках загальної ціно-
вої політики рішення щодо визначення цін погод-
жуються з цільовим ринком фірми, образом і
структурою маркетингу.

Водночас існує думка, що цінова політика фір-
ми є важливим елементом загальної стратегії фір-
ми, безпосередньо включається до такого велико-
го її розділу як ринкова стратегія і поєднує у собі як
стратегічні, так і тактичні аспекти. Тобто практично
відразу виділяється класифікація форм цінової по-
літики: стратегічна і тактична. 

У найбільш загальному вигляді цінова політика
підприємства може бути визначена як діяльність зі

встановлення, підтримки і зміни цін на вироблені
товари, діяльність, яка здійснюється в межах за-
гальної стратегії фірми і спрямована на досягнен-
ня цілей і задач останньої. Відповідно, стратегічні
аспекти цінової політики містять у собі договірні за-
ходи щодо встановлення і зміни цін. Ці заходи
спрямовуються на регулювання діяльності усієї то-
варовиробничої мережі фірми, а також на підтрим-
ку конкурентоспроможності вироблених товарів і
послуг відповідно до цілей і задач загальної стра-
тегії фірми.

Тактичні аспекти цінової політики містять у собі
заходи короткострокового і разового характеру.
Вони спрямовані на усунення деформації, яка
виникає у діяльності виробничих підрозділів і това-
ровиробничої мережі внаслідок непередбачених
змін цін на ринку і/або поведінки конкурентів, по-
милок управлінського персоналу, і можуть іноді йти
врозріз зі стратегічними цілями фірми.

Узагальнюючи, слід зазначити, що цінова полі-
тика фірми – це найважливіша частина її загально-
господарської та маркетингової політики, яка за-
безпечує адаптацію фірми до економічних умов.
До основних цілей цінової політики зазвичай відно-
ситься: забезпечення виживання фірми, мак-
симізація прибутку й утримання ринку.

Установлення цін припускає багатоетапний під-
хід. Формування цінової політики підприємства
складається з таких етапів.

Таким чином, відбувається не тільки побудова
загальної цінової політики, але й розробляються
конкретні рішення стосовно їхньої реалізації. Крім
цього, в міру переходу товару з одного життєвого
циклу на інший змінюється і стратегія ціноутворення. 

Наприклад. Стратегія глибокого впровадження
на ринок нового товару, суть якої полягає у вста-
новленні низької ціни на товар з метою завоювання
більшої частки ринку. Якщо товар є частиною існу-
ючої номенклатури, необхідна система цін, яка до-
зволяє максимізувати прибуток від номенклатури
в цілому. Для врахування розбіжностей між спожи-
вачами на різних сегментах ринку можлива стра-
тегія коригування цін, у тому числі встановлюється
ціна зі знижками та дисконтами, або дискриміна-
ційна – з урахуванням типу покупців і товарів. Для
врахування не тільки економічного, але й психоло-
гічного аспекту ціни, використовується стратегія
цін з урахуванням психологічних чинників, за яких
ціна виступає як індикатор якості або цінності това-
ру. Ще однією зі стратегій регулювання цін є вста-
новлення цін, орієнтованих на цінність. Вона за-
снована на пропозиції споживачу розумного спо-
лучення якості і якісного обслуговування за прий-
нятною ціною. 

Тема 19.1. Цінова політика та особливості її формування
в маркетинговій політиці підприємства
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Аналіз особливостей розвитку процесів ціноут-
ворення при переході української економіки до
ринкових умов показав, що в результаті зниження
інфляції, зростання рівня конкуренції за рахунок
збільшення обсягів імпорту, різкого падіння вироб-
ничого і споживчого попиту, вітчизняні підприємст-
ва почали застосовувати прийняті у світовій прак-
тиці принципи економічних відносин. Це вимагає
від останніх ретельного вибору відповідних форм і
методів організації підприємницької діяльності, ос-
воєння великого арсеналу методів і прийомів рин-
кового ціноутворення. Таким чином, при переході
вітчизняної економіки до ринкових відносин роль
цінової політики в системі загальної маркетингової
політики дедалі зростатиме. 

Це пояснюється тим, що українські підприємст-
ва в залежності від кон'юнктури ринку і характеру
впливу маркетингового середовища мають мож-
ливість формувати такий рівень ціни на продукцію,
за якого зможе одержувати запланований обсяг
прибутку і вирішувати інші стратегічні і тактичні зав-
дання. Водночас, як один з ефективних способів
завоювання споживача в конкурентній боротьбі,
правильна або помилкова цінова політика створює

відповідно позитивний чи негативний вплив на
весь процес реалізації продукції на ринку. При цьо-
му в умовах конкретного підприємства цінова полі-
тика впливає як на окремі напрямки, так і на всю
його маркетингову діяльність.

Завдання, які стоять перед ціновою політикою
фірми:

1) освоєння та ефективне використання нових
моделей ринків і цінової політики фірми, які уза-
гальнюють сучасну практику і пояснюють мотиви
поведінки ринкових контрагентів;

2) врахування впливу на ціну усіх можливих на-
слідків процесу інтернаціоналізації ринків;

3) забезпечення гнучкого підходу до процесу ці-
ноутворення в залежності від зміни фаз розвитку
ринку і продукту;

4) розробка ефективної цінової стратегії і вибір
найбільш доцільних методів ціноутворення в за-
лежності від цілей, обраних фірмою, а також реаль-
них ринкових умов;

5) розробка цінової тактики з врахуванням ди-
наміки економічної кон'юнктури.

З огляду на всі ці аспекти проведення фірмою
правильної цінової політики в умовах переходу до

Рис. 19.1. Чинники, які впливають на цінову політику

Рис. 19.2. Етапи формування цінової політики підприємства



Дослідження довели, що з метою розробки
якісної цінової стратегії підприємству необхідний
налагоджений збір інформації про ринок та його
структуру, аналіз пропозиції нових товарів, а також
оцінки можливості організації їхнього збуту. На ос-
нові аналізу зібраної інформації про ринок підпри-
ємство розробляє свою цінову стратегію. В її рам-
ках може здійснюватися широкий спектр дій, а са-
ме: стратегія проникнення – продаж освоєних то-
варів наявним споживачам, надання наявних по-
слуг новим покупцям на наявному ринку; стратегія
розвитку – продаж уже використовуваних у прак-
тиці товарів на новому ринку; стратегія збуту нових
товарів – реалізація нових продуктів на вже освоє-
ному ринку, стратегія диверсифікації – надання но-
вих товарів на новому сегменті ринку. При виборі
підприємством будь-якої конкретної стратегії роз-
витку необхідною умовою є її відповідність обраній
ціновій політиці, яка відповідає стратегічній про-
грамі. Саме вимоги ринку орієнтують підприємст-
во на постійне вивчення умов збуту продукції і ле-
жать в основі роботи всіх її підрозділів.

Цінова політика фірми обов'язково включає
систему цінових ринкових стратегій. Відомо, що
поняття «стратегія» ввійшло до складу управлінсь-
ких термінів у 50-і роки ХХ ст., коли проблема реак-

ції на несподівані зміни у зовнішньому середовищі
дістала широкого розповсюдження. Відомий аме-
риканський фахівець зі стратегічного управління
І. Ансофф дає таке визначення стратегії: «За своєю
суттю стратегія є набором правил для прийняття
рішень, якими організація керується у своїй діяль-
ності». Стратегія в області ціноутворення є неві-
д'ємною частиною загальної корпоративної стра-
тегії фірми. Під стратегією ціноутворення розуміє-
ться набір методів, за допомогою яких розроблені
компанією загальні принципи будуть дотримувати-
ся та практично реалізовуватися в сфері встанов-
лення цін на свої товари і послуги. Основним зав-
данням стратегії ціноутворення в ринковій еконо-
міці стає одержання максимального прибутку за
запланованого обсягу продажів. Цінова стратегія
повинна забезпечити довгострокове задоволення
запитів споживачів шляхом оптимального сполу-
чення внутрішньої стратегії розвитку підприємства
та параметрів зовнішнього середовища в рамках
довгострокової маркетингової стратегії.

При розробці цінової стратегії кожне підпри-
ємство повинне визначити для себе головні цілі,
як, наприклад, збільшення обсягів реалізації про-
дукції або конкурентоспроможності, забезпечення
визначеної рентабельності тощо. Розробка стра-

М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К476

ринку необхідним є здійснення трьохрівневого
економічного аналізу:

- на рівні економіки в цілому, 
- на рівні галузі; 
- на рівні підприємства (фірми). 
Такий аналіз надає можливість керівникам під-

приємства правильно орієнтуватися в ринковій ко-
н'юнктурі просторово і в часі.

Аналіз на рівні економіки в цілому необхідний,
насамперед, для успішного проведення фірмою
цінової політики, тобто завдяки йому вивчаються
зовнішні чинники, а саме: діючі принципи ціноутво-
рення в країні, оподатковування, порядок відне-
сення витрат на собівартість, принципи розподілу
прибутку, прийняті закони з цих питань. Обов'язко-
вим є вивчення і знання рівнів цін і цінової ситуації
на регіональних ринках. Крім того, варто врахува-
ти, що великий вплив на ціни створює місце реа-
лізації, сприйняття цінності товарів тощо. 

Отже, для цієї мети необхідно постійно мати ін-
формацію про те, що відбувається в економіці в ці-
лому, які можуть бути прийняті закони в найближ-
чій перспективі, з якими країнами будуть встанов-
люватися економічні зв'язки і які закони діють у цих
країнах, у якому напрямку буде розвиватися еко-
номічна ситуація. З метою правильного прогнозу-
вання цін на свою продукцію фірмі необхідно ви-
вчити також динаміку цін на сировину, комплекту-
ючі матеріали тощо.

Прогноз на галузевому рівні здійснюється з ме-
тою вивчення можливих ринків збуту товару, ви-
значаються передбачувані покупці і конкуренти. На
цьому етапі встановлюються припустимі для під-
приємства ціни на товар для різних конкретних по-
купців. Проведення правильної цінової політики на
рівні підприємства припускає одержання та аналіз
інформації в наступних аспектах:

1) можливість підвищення якості товарів, що ви-
пускаються;

2) стан і прогнози попиту;
3) дані про ціни на споживану і реалізовану про-

дукцію;
4) пошук резервів зниження витрат;
5) прогноз цін на товари, які випускаються фір-

мою, і дані про ціни на аналогічні товари у фірм-
конкурентів;

6) аналіз динаміки і структури цін;
7) дані про декларування цін підприємствами-

монополістами;
8) вивчення еластичності попиту на товари, ви-

готовлені підприємством, вивчення структури і ди-
наміки попиту;

9) прогнозування внутрішніх ринків збуту і по-
тенційних конкурентів;

10) вивчення біржових цін;
11) аналіз цін зовнішньої торгівлі і зовнішніх рин-

ків збуту.

Тема 19.2. Цінові стратегії в контексті цінової політики
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тегії формування ціни ґрунтується на аналізі всіх
зовнішніх і внутрішніх чинників, які впливають на рі-
шення щодо цін. 

Виділяють такі основні чинники, які найбільше
впливають на встановлення ціни: споживачі, уряд,
учасники каналів збуту, конкуренти, витрати ви-
робництва. 

Стратегія цін формується виходячи із загальної
стратегічної концепції фірми, яка окреслюється в
плані її перспективного розвитку. При цьому із са-
мого початку необхідно визначити аспекти страте-
гічного порядку. Стратегічне планування представ-
ляє собою процес формування місії і цілей фірми,
вибору специфічних стратегій для визначення і от-
римання необхідних ресурсів та їхнього розподілу
з метою забезпечення ефективної роботи підпри-
ємства в майбутньому. Стратегічне планування –
інструмент, який істотно допомагає в прийнятті
всіх управлінських рішень, оскільки основною його
задачею є забезпечення нововведень у достатньо-
му обсязі і необхідній якості для адекватної реакції
на зміни в зовнішньому середовищі. Стратегічне
планування закінчується визначенням загальних
напрямків, реалізація яких забезпечує зростання і
зміцнення конкурентних позицій фірми.

Цінова стратегія фірми – це виокремлення фір-
мою ключового з усіх можливих напрямків дій в

сфері ціноутворення, який забезпечує досягнення
поставленої мети у визначеному місці і у визначе-
ний часовий період. 

Розробці стратегії ціноутворення повинний пе-
редувати вибір основної стратегії. Відповідно до
діаграми Портера щодо вибору основної стратегії
(рис. 19.3), підприємство може або витримати кон-
куренцію, підтримувати низькі витрати (лідерство
на основі витрат), або пропонувати переважаючу
конкурентів продукцію (диференціація продукції).

Цінові стратегії не виступають одночасовою
дією, а мають проходити постійний процес переві-
рок з метою оцінки їхньої ефективності. Саме тому
цінові стратегії є невід'ємною частиною стратегії в
сфері розробки товару, його якості, просування та
продажу. Визначено, що цінові стратегії не висту-
пають засобом досягнення однієї конкретної мети,
а слугують інструментом досягнення різних цілей,
які перед ними ставляться у кожному конкретному
випадку. 

Кожна фірма в ринкових умовах має багатова-
ріантний вибір цінових стратегій. Система цінових
стратегій складається з двох рівнів: цілей фірми і
характеристик споживачів-покупців. Кожен рівень
утворюють три елементи (табл. 19.2).

Слід зазначити, що на практиці застосовуються
комбінації стратегій. Перелік можливих стратегій

Таблиця 19.1. Класифікація чинників, які впливають на встановлення ціни [28, 303–304]

Рис. 19.3. Типові стратегії фірми за М. Портером

Таблиця 19.2. Взаємозв'язок стратегій ціноутворення [26, 33]
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залежить також від правових чинників. Щоб уник-
нути цінових зловживань, спрямованих проти
слабких компаній-конкурентів, а також неінформо-
ваних покупців, багато країн прийняли закони, які
обмежують вибір фірмами стратегії ціноутворення.
Так, у сучасній економіці існують так звані заборо-
нені стратегії – ті, які не рекомендується застосову-
вати підприємству (або вони заборонені держа-
вою, або йдуть у розріз з етикою ринку). До таких
стратегій відносять:

1) стратегію монополістичного ціноутворення –
встановлення і підтримування високих цін і одер-
жання надприбутків;

2) стратегію демпінгових цін – занижених рин-
кових цін з метою боротьби з конкурентами;

3) стратегії, засновані на угодах суб'єктів, які
йдуть у розріз з вимогами ринку та державними
обмеженнями або призводять до порушення нор-
мативних актів;

4) стратегії ціноутворення, що переслідують спе-
кулятивні ціни.

Природно, що у світовій практиці існує багато
різних видів цінових стратегій і підходів до їхнього
формування. В найбільш загальному вигляді їх
можна представити як:

- стратегію «зняття вершків». Полягає у високій
рентабельності продажів за унікальності виробу
або відсутності аналогів на ринку;

- стратегію слідування за попитом. Достатньо
довго утримується до моменту суттєвого скоро-
чення попиту на ринку;

- стратегію проникнення на ринок або ціновий
прорив, який проводиться шляхом встановлення
нижчої ціни для проникнення на нові сегменти ринку;

- стратегію усунення конкуренції. Не дозволяє
потенційним конкурентам вийти на ринок. Її ціль
також домогтися максимальних продажів за ко-
роткий час. Установлюється ціна, яка близька до
витрат та дає малий прибуток;

- стратегію збереження стабільного положення
на ринку зі збереженням помірного рівня рента-
бельності;

- стратегію підтримки і забезпечення ліквідності
і платоспроможності підприємства. Вона зв'язана
з вибором надійних замовників.

Таким чином, виконані узагальнення й аналіз
досвіду розробки цінових стратегій свідчать про
серйозний підхід до прийняття цінових рішень.

Грамотно сформована цінова стратегія є однією із
складових комерційного успіху фірми, забезпе-
чення її конкурентоспроможності. Успіх і результа-
тивність цінової стратегії залежать, зокрема, від
того, наскільки правильно із самого початку орга-
нізовано процес її створення. Тому, розробку ці-
нової стратегії рекомендується вести поетапно
(табл. 19.3).

У процесі розробки цінової стратегії поєднують-
ся зусилля всіх підрозділів фірми для досягнення
ключових цілей – забезпечення конкурентоспро-
можності та умов для виживання. Це можливо за
раціонального використання маркетингової інфор-
мації службами фірми при розробці цінової страте-
гії й обґрунтуванні цінових рішень. Неуважність до
тих чи інших даних навіть на першому етапі роз-
робки цінової стратегії може призвести до помил-
кових цінових рішень, тобто до прийняття непра-
вильної цінової політики і стратегії, а отже, – зни-
ження прибутку і навіть збитків підприємства.

Зв'язок вибору цінової стратегії із станови-
щем фірми на ринку.

Внаслідок того, що цінова стратегія є важливим
інтелектуальним маркетинговим продуктом і своє-
рідним ноу-хау сучасних фірм, наведемо приклади
типових цінових стратегій, які застосовуються в
умовах глобалізації економіки. 

Як зазначалося цінова стратегія визначається
становищем фірми на ринку, а саме чи є вона ліде-
ром, претендентом, послідовником або займає
нішу. 

Лідер ринку володіє найбільшою часткою ринку
певного товару. Для встановлення домінуючого
становища лідеру необхідно прагнути до розши-
рення ринку в цілому, залучаючи нових споживачів,
знаходячи нові способи споживання і застосуван-
ня продукції. Для захисту своєї частки ринку лідер
використовує цінові стратегії позиційної, фланго-
вої і мобільної оборони, які випереджають удари і
атаки зі сторони конкурентів. Більшість лідерів
ринку прагнуть позбавити конкурентів самої мож-
ливості переходу у наступ. І нарешті, лідер може
спробувати розширити свій сегмент ринку. Така
стратегія виправдана, якщо вона веде до збіль-
шення прибутковості, а пов'язаний з нею ризик є
доволі незначним. 

Претендент агресивно атакує лідера й інших
конкурентів по фронту, із флангів, оточуючи супро-

Таблиця 19.3. Етапи формування цінової стратегії
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тивника, застосовуючи обхідні маневри і ведучи
«партизанські» дії, прагнучи до розширення своєї
частки ринку. У рамках спеціальних цінових стра-
тегій претендент може вести цінову війну, знижу-
вати витрати виробництва, виробляти престижні
товари, розширювати асортимент продукції тощо. 

Послідовник – компанія, яка прагне зберегти
свою частку ринку й обійти всі вузькі місця. Однак
навіть послідовники повинні дотримуватися ціно-
вих стратегій, спрямованих на підтримку і збіль-
шення частки ринку. 

Компанія, що функціонує в ніші, обслуговує не-
великі сегменти ринку, які нецікаві великим фір-
мам. Традиційно цю роль грав малий бізнес, сьо-
годні стратегію ніш використовують і великі компа-
нії. Ключ до ніш – спеціалізація. 

І. Цінові стратегії лідерів ринку. Такі компанії
зазвичай подають приклад конкурентам, зміню-
ючи політику цін. На лідера орієнтуються конкурен-
ти. Наприклад, відомими лідерами ринку є компа-
нії «General Motors» (автомобілі), «Kodak» (фото-
апарати, плівка, папір), «IBM» (комп'ютери),
«Xerox» (фотокопіювальна техніка), «Procter &
Gamble» (споживчі товари в упакуванні), «Coca-
Cola» (безалкогольні напої), «McDonald's» (громад-
ське харчування). Лідеру необхідно виявляти кон-
серватизм у витратах, допускаючи ймовірність
конкуренції, а тому він має знайти способи розши-
рення загального попиту на свої товари та захища-
ти свій сегмент ринку за допомогою добре сплано-
ваних наступальних і оборонних дій в ціновій стра-
тегії, спробувати розширити свою частку ринку. 

Розширення ринку. При розширенні ринку в
цілому, як правило, передусім виграє домінуюча
компанія. Лідер ринку зобов'язаний невпинно шу-
кати нових споживачів, нові способи спожи-
вання і прагнути до інтенсивного використання
своїх продуктів. Цінова стратегія, яка застосову-
ється для цього, повинна максимально сприяти
досягненню зазначених цілей. 

Захист своєї частки ринку. Зусилля, які почи-
наються компанією-лідером для збільшення роз-
мірів ринку, супроводжуються заходами щодо за-
хисту приналежної їй частки ринку від нападів кон-
курентів. Ними є триваючі нововведення, коли
лідера не задовольняє сформований порядок ре-
чей і він очолює поступальний рух галузі, розроб-
ляючи нові продукти і послуги, скорочуючи витрати
і пропонуючи споживачу дедалі привабливі товари
як за ціною, так і за якістю. 

У випадках, коли лідер ринку не має можливості
для атаки, він повинен пильно стежити за ціновою
політикою конкурентів на основних сегментах рин-
ку, приділяючи основну увагу флангам. Йому необ-
хідно постійно працювати над зниженням витрат,
ціна на його продукт повинна відповідати сприй-
няттю споживачами його марки. 

Відтак, лідер ринку повинний ретельно проду-
мати систему «оборонних районів» у ключових сег-
ментах ринку і вибрати ділянки, якими він готовий

буде пожертвувати. Ціль його оборонної цінової
стратегії – зменшення імовірності нападу на самих
уразливих напрямках і зниження інтенсивності
можливого наступу. Навряд чи атака конкурента іс-
тотно відіб'ється на поточних доходах лідера, але
форма захисту і швидкість реакції лідера на агре-
сію конкурента впливає на перспективи одержан-
ня прибутку. 

Позиційна оборона. Основний принцип виду
цінової оборони – побудова неприступних цінових
бар'єрів у межах свого сегменту. Сьогодні обме-
ження дій компанії винятково ціновою обороною
розглядається як одна з форм маркетингової ко-
роткозорості. Навіть такі марки як «Coca-Cola» і
«Aspirin» компанії «Bayer» не можуть розглядатися
як гарантоване довгострокове джерело росту і
прибутків. Компанія, котра була атакована, не по-
винна концентрувати ресурси в формуванні ціно-
вих бар'єрів навколо існуючого товару. 

Захист флангів. Лідеру ринку необхідно також
концентрувати заходи цінової політики на най-
більш уразливих сегментах ринку. Це необхідно
робити для того, щоб їх можна використовувати
для переходу в контратаку і відвойовування у кон-
курента його сегменту ринку. 

Оборонні дії на випередження. Суть цієї ціно-
вої стратегії полягає у тому, що певна фірма може
випередити супротивника ударом на випереджен-
ня. Так, може бути застосована цінова стратегія,
яка «зачепить» одного конкурента, атакує іншого,
пригрозить третьому, порушуючи тим самим ро-
боту кожного з них. Згодом можливий перехід у на-
ступ по всіх сегментах, а після проведення запла-
нованих успішних акцій залишається тільки підтри-
мувати високий рівень конкурентоспроможності. 

Оборонні дії на випередження нерідко носять
суто психологічний характер, коли лідер ринку за-
стерігає конкурентів від необдуманих цінових атак.
Щоразу, коли лідеру стає відомо про наміри конку-
рентів побудувати нове підприємство або зробити
інший крок, який зашкодить лідерові, останній мо-
же організувати витік інформації про свої плани
зниження цін на продукцію або розширення ви-
робництва та скорочення витрат, тобто залякати
конкурентів. 

Контратака. Більшість лідерів ринку викорис-
товують тактику зустрічного бою, тобто відповіда-
ють атакою на атаку, оскільки вважають, що вони
не повинні пасивно спостерігати за зниженням цін
у конкурентів. У випадках стрімкого скорочення
ринкової частки лідера відповідні цінові маневри з
його боку є необхідними. Однак перевага лідера
саме і полягає в тому, що він має у своєму розпо-
рядженні стратегічні резерви і має можливість ви-
брати найбільш сприятливий для контрудару мо-
мент. Однією з форм контратаки є цінова блокада
конкурента. Лідер має можливість субсидіювати
зниження цін на деякі види продукції (як правило,
найбільш рентабельні) за рахунок інших товарів
або заявити про підготовку до виробництва нового
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продукту, щоб споживачі припинили закупівлі у
конкурента. Ще один крок – лобіювання або про-
ведення через виконавчу або законодавчу владу
невигідних конкуренту акцій, які впливають на
погіршення умов їхнього ціноутворення. 

Мобільний захист. Мобільна цінова оборона
не обмежується захистом товарних сегментів. Да-
на цінова стратегія припускає, що лідер поширює
свій вплив на нові сегменти ринку, створюючи базу
для майбутніх цінових атак або організації цінової
оборони. Компанія розширює свої рубежі не стіль-
ки за допомогою звичайного зниження цін, скільки
за рахунок розширення цінової диференціації на
товари та збільшення адаптованих цін для різних
сегментів клієнтів, що дозволяє їй збільшити стра-
тегічну глибину і вистояти серед конкурентів. 

Змушене скорочення. Іноді великі компанії
усвідомлюють, що наявні ресурси не дозволяють
ефективно захистити певний важливий сегмент
ринку, а конкуренти активно тиснуть на декількох
сегментах. Кращий вихід у цьому – плановане ско-
рочення (стратегічний відхід) і відмова від подаль-
шої цінової конкуренції. Плановане скорочення у
цьому випадку не є панічною втечею, а відходом з
даного сегменту ринку, який неможливо та недо-
цільно захищати ціновими знижками. 

Розширення частки ринку. Лідери ринку ма-
ють можливість збільшити прибуток, розширивши
належну їм частку ринку. Водночас, розширення
частки ринку не означає автоматичного зростання
прибутку. Багато чого залежить від самої цінової
стратегії розширення ринку компанії. Оскільки ви-
трати розширення ринку можуть значно переви-
щити одержуваний дохід, компанія повинна ре-
тельно проаналізувати дію таких чинників: 

- можливий конфлікт з антимонопольним зако-
нодавством; 

- економічні витрати (прибутковість компанії
при досягненні нею певної частки ринку може зни-
жуватися). У цілому розширення частки ринку не-
доцільно у тих випадках, коли компанія не має
можливості реалізувати економію на масштабах
виробництва чи досвіді або за наявності неприваб-
ливих сегментів ринку, або бажанні споживачів ви-
користовувати різні джерела постачань і високих
бар'єрів на виході; 

- можливість неправильної цінової стратегії,
спрямованої на розширення частки ринку і зни-
ження прибутку. Висока частка ринку веде до
збільшення прибутку у тих випадках, коли знижу-
ються витрати компанії на одиницю продукції та во-
на пропонує продукт винятково високої якості,
установлюючи відповідну надбавку до ціни. 

ІІ. Стратегії претендентів на лідерство. Ком-
панії, які займають другі чи треті місця в рейтингу
галузі, можуть вибрати одну з двох цінових страте-
гій: або атакувати лідера й інших конкурентів у бо-
ротьбі за розширення своєї частки ринку, які пре-
тендують на лідерство на ринку, або функціонувати
у звичайному для них темпі (послідовники). Компа-

нії, яка претендує на лідерство, необхідно визначи-
ти основну мету цінової стратегії. Більшість компа-
ній у вигляді головної довгострокової задачі ста-
вить розширення частки ринку. 

Можливими ціновими стратегіями можуть бути: 
- наступ на позиції лідера (продаж власних то-

варів, які є аналогічними за якістю у лідера, але за
цінами більш привабливими аніж у лідера);

- цінова атака на близькі по розмірах компанії-
конкуренти, які не справляються із задоволенням
потреб покупців, мають складне фінансове стано-
вище, продукція яких не користується попитом у
зв'язку з низькими технічними характеристиками
або високими цінами.

ІІІ. Загальні наступальні цінові стратегії.
Фронтальний ціновий наступ. Фронтальний ці-
новий наступ є концентрованим ударом основни-
ми силами компанії по найбільш захищених сег-
ментах конкурента. Перемога буде за тим, хто має
більше ресурсів і перевершує конкурента у ціново-
му протистоянні. Цінова війна є модифікацією
стратегії фронтального наступу. Зниження ціни на
продукт є ефективним у випадках, якщо лідер рин-
ку не починає відповідних кроків і якщо вашій ком-
панії вдається переконати ринок, що ваш продукт
не уступає за якістю товарам лідера, але продає-
ться по більш низькій ціні. Друга форма агресивної
цінової політики ґрунтується на великих інвестиціях
в модернізацію технологій, спрямовану на скоро-
чення витрат виробництва і наступне зниження цін,
у чому особливо процвітали японські компанії. 

Флангова цінова атака. При цьому найбільш
сильний ціновий захист зосереджується на основ-
них сегментах ринку і на передбачуваних напрям-
ках наступальних ударів конкурентів. Водночас не-
основні сегменти ринку (фланги) зазвичай менш
укріплені і являють собою найбільш відкриті об'єк-
ти для атаки. Отже цінова стратегія у даному ви-
падку є концентрацією сили проти слабкості. Сто-
рона, що атакує, може почати демонстративний ці-
новий наступ на стратегічні для іншої компанії това-
ри, щоб відтягнути на себе його найбільш важливі
сили, а справжній ціновий наступ здійснити на то-
вари, які не є стратегічно важливими. Як правило,
таку цінову стратегію здійснюють компанії з обме-
женими ресурсами. 

Партизанська цінова війна. Стратегія парти-
занської цінової війни полягає в проведенні неве-
ликими силами безлічі атак по всіх сегментах кон-
курента, раптових нападів із заздалегідь підготов-
леними засобами і методами ведення цінової вій-
ни: селективних знижень цін, демпінгу тощо. Ве-
дення цінової партизанської війни обходиться, як
правило, дуже дорого і за суттю є підготовкою до
справжньої війни. 

ІV. Стратегії для послідовників. Послідовник
повинен знати, як утримати наявних клієнтів і за-
воювати нові сегменти ринку. Кожен послідовник
прагне представити цільовому сегменту спожива-
чів свої явні цінові переваги. А оскільки він нерідко
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стає основною мішенню для претендентів на лі-
дерство, він має підтримувати витрати виробницт-
ва на низькому рівні, а якість послуг і продукції – на
високому, а також виходити на нові ринки в міру їх-
нього виникнення. 

Послідовник зацікавлений у наданні по більш
привабливих аніж у лідера цінах товарів, які мають
дещо аналогічну якість. Його політика не хвилює лі-
дера доти, доки послідовник не починає агресив-
них атак. 

V. Цінові стратегії для компаній, які функціо-
нують у ніші. Альтернатива положенню послідов-
ника на великому ринку – лідерство на маленькому
сегменті ринку, тобто ніші. Невеликі компанії, як
правило, уникають конкуренції з компаніями-ліде-
рами, знаходячись на невеликих ринках, які не

представляють інтересу для гігантів. Ключова ідея
ніші – спеціалізація. 

Оскільки положення в ніші може змінитися, ком-
панія повинна подбати про створення нових ніш.
Фірма повинна «дотримувати принципу ніш», але
аж ніяк не конкретної ніші. От чому множинні ніші
переважніше єдиної ніші. Оперуючи на двох і більш
нішах, компанія збільшує свої шанси на виживання.

Після обрання базової стратегії ціноутворення
та її коригування відповідно з етапом життєвого
циклу товару або послуги, фірмою затверджується
стратегія ціноутворення, яка відповідає на запи-
тання «як повинна буде змінюватися ціна на про-
дукцію, щоб відповідати цілям фірми». Таким чи-
ном, наступним етапом є розрахунок ціни на товар
або послугу. 

Наступним кроком після встановлення цілей
компанії та безпосереднього вибору адекватних
до них цінових стратегій, є визначення ціни товару
або послуги.

1. Визначення базової ціни. 
Для визначення базової ціни на основі показни-

ків витрат або даних попередніх періодів розрахо-
вується собівартість товару. Далі до собівартості
додається норма прибутку у відсотках або цільо-
вий прибуток в абсолютних величинах. 

2. Врахування чинників попиту. 
Визначення попиту на товар або послугу є до-

волі складним завданням щодо практичного вті-
лення. Як правило, фірми на основі даних марке-
тингових досліджень  продажів формують най-
більш імовірні прогнози стосовно розвитку попиту
на конкретні товари або послуги.

Водночас для того, щоб зробити перший крок
до визначення рівня попиту, необхідною вимогою є
аналіз чинників, які впливають на чутливість спожи-
вача до ціни. Ними можуть бути:

- унікальна цінність – покупці менш чуттєві до
ціни, якщо товар має ексклюзивні характеристики; 

- ступінь поінформованості про товари-замін-
ники – покупці менш чутливі до ціни, якщо вони ма-
ло інформовані про наявність товарів-субститутів;

- відсутність можливості порівняння – покупці
менш чутливі до ціни, коли не мають можливості
порівняти якість товарів-субститутів;

- співвідношення ціна-якість – покупці менш
чутливі до ціни, якщо товар має вищу якість або

престижність, які забезпечують йому виняткову
властивість;

- еластичність попиту за ціною: наскільки змі-
ниться обсяг попиту, якщо підвищити або знизити
ціну на певну суму. На певні товари з підвищенням
ціни різко знижується попит (нееластичний попит).
Коли ж таке коливання є повільним, попит є елас-
тичним. Відтак для товарів першого випадку підви-
щення цін повинно здійснюватись надзвичайно
обережно, щоб запобігти стрімкому скороченню
виручки від реалізації за рахунок падіння обсягу
продажу на фоні зростання цін;

- цінові бар'єри. Уяви та сподівання про можли-
ву вартість товару, які сформувалися у свідомості
покупців в залежності від їхнього бюджету і думки
щодо цінності товару, формують так звані цінові
бар'єри. Якщо вартість товару або послуги вийде
за межі цінового бар'єра, то покупець не буде роз-
глядати товар.

3. Урахування чинників конкуренції. 
При встановленні ціни ступінь унікальності або

екслюзивності товару є одним з найбільш важли-
вих чинників. Відтак, зі збільшенням додаткових
характеристик, які посилюють унікальність товару,
фірма має більшу свободу у впливі на його ціну, і
навпаки, чим менше товар відрізняється від това-
рів конкурентів, тим більші у виборі ціни обмежен-
ня для фірми. 

В залежності від конкурентної ситуації на ринку
ціна товару може суттєво коригуватися. На ринку
може скластися одна з таких ситуацій:

Тема 19.3. Визначення рівня цін на продукцію

Таблиця 19.4. Етапи процесу визначення ціни
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- Вільна конкуренція. Багато фірм пропонує ана-
логічні товари. Відтак, ціни не можуть бути вищими
за ринкові. На практиці чиста конкуренція зустрічає-
ться дуже рідко (її можна знайти тільки на невелико-
му речовому або продовольчому ринку), тому що її
обов'язковою умовою, крім ідентичної продукції, є
повна поінформованість покупців про наявність то-
варів і ціни на даний товар в інших продавців. Зазви-
чай же продавці або знаходяться в різних місцях,
або покупець не має інформації про рівень цін в ін-
ших місцях продажу товару, або до товару додають-
ся різні набори послуг, які створюють розбіжності та
ускладнюють пряме цінове порівняння і наближають
ситуацію до монополістичної конкуренції. 

- Монополістична конкуренція: продавці пропо-
нують схожі товари, але між ними є певні відмін-
ності, або товари доповнюються різними послуга-
ми. У цьому випадку споживачі не можуть прямо
порівнювати ціни на товари, а продавці мають
можливість варіювати цінами у відносно широкому
діапазоні. Чим більша різниця існує між товарами,
тим більше свободи виробник (або продавець)
має у встановлення цін. 

- Олігополія: на ринку присутні кілька великих
виробників (продавців) і зміна ціни на продукцію
кожного з них відчутно впливає на ціни та обсяги
продажу в інших. Ціна у такому випадку може вста-
новлюватися, виходячи із цінності товару за сприй-
няттям. Водночас, як правило, на ринку відбуває-
ться цінова війна (фірми знижують ціну, виборю-
ючи частку ринку) або має місце цінова змова (фір-
ми домовляються між собою про утримання до-
мовленого рівня цін на свої товари). 

- Монополія: на ринку присутній один прода-
вець унікального товару, ціна встановлюється на
тому рівні, коли прибуток має тенденцію до макси-
мізації. У результаті цього фірма може одержувати
ціну, яка враховує витрати на виробництво і про-
даж товару та прибуток фірми. Втім, як правило,
ситуація на ринку є багатоваріантною та змінюєть-
ся у часі лише на спеціалізованих ринках, наприк-
лад, ринок нафти, алмазів та ін.

4. Вибір методу ціноутворення.
Найбільш поширеними методами визначення

рівня ціни є такі: 
І. Ціноутворення за методом «Середні витрати

плюс прибуток». Метод заснований на розрахунку
ціни шляхом додавання витрат на виробництво то-
вару та певної надбавки, яка має бути прибутком
фірми. Цей метод враховує три чинники: рівень по-
питу на товар; чутливість клієнтів до рівня цін, які
встановлюються; рівень цін конкурентів.

Недоліками цього способу є неврахування спо-
дівань покупців і дій конкурентів. 

ІІ. Ціноутворення на основі аналізу беззбитко-
вості та забезпечення цільового прибутку. Цей ме-
тод вимагає від фірми точного розрахунку, яке
максимальне значення може бути у ціни на товар і
щоб при цьому не виникла загроза скорочення об-
сягів реалізації. Завдання забезпечення цільового

прибутку вирішується шляхом встановлення фір-
мою бажаного рівня доходності, виходячи з якого
розраховується ціна.

ІІІ. Ціноутворення на основі цінності продукту,
яка відчувається. Цей метод базується не на вра-
хуванні витрат фірми на виробництво товару, а на
сприйнятті її клієнтом. Якість, корисність та важли-
вість товару для клієнта формує його відношення
до нього, а отже і рівень ціни.

ІV. Ціноутворення на основі рівня поточних рин-
кових цін. Цей метод є доволі поширеним. Він пе-
редбачає орієнтацію фірми при встановленні цін
на свої товари на ціни, які діють на ринку, тобто іні-
ціатива у ціноутворенні віддається конкурентам. Як
правило, цей метод використовується невеликими
фірмами, які застосовують стратегію слідування за
лідером.

V. Ціноутворення на основі взаємовідносин з
клієнтами. Метод базується на врахуванні інтере-
сів найбільш перспективних великих, заможних
або престижних клієнтів. При цьому застосовуєть-
ся цінова диференціація. Необхідна умова засто-
сування цього методу: чітке знання витрат фірми
на виробництво товару та встановлення такого рів-
ня цін, який би перекривав витрати та забезпечу-
вав загальний високий рівень доходності фірми за
рахунок взаємовідносин з клієнтами. 

VІ. Ціноутворення в цілях проникнення на ринок.
Цей метод найбільше застосовується для товарів,
які підпадають під характеристику «ефекту досві-
ду», для якого характерною є висока цінова конку-
ренція. Фірма свідомо занижує ціни на такі товари,
що забезпечує йому завоювання певної частки
ринку. Після цього фірма може розпочати цінові
маневри та підвищити ціни. Слід зазначити, що
чим більше чинників враховується при визначенні
ціни (не лише собівартість, попит, конкуренція),
тим кращими є результати реалізації товару. 

5. Остаточне встановлення ціни на основі її
адаптування.

Після того як ціна на товар встановлена за вка-
заними вище етапами, її необхідно адаптувати до
ринкових тенденцій, настроїв споживачів, а також з
їхнім сприйняттям цінності товару. Основними під-
ходами до адаптації ціни є такі: 

А. Адаптація ціни за рахунок ранжування цін.
Ранжування цін – підхід до адаптування цін, який

передбачає встановлення різних цін на різні това-
ри в асортименті з метою залучення й утримання
різних груп покупців. 

При цьому ранжування цін може відбуватися у
варіаціях.

Встановлення ціни на товарний асортимент.
Наприклад, фірма може випускати різні види порт-
фелів (для школярів, студентів, директорів) і про-
давати їх за різними цінами. У такий спосіб задо-
вольняються потреби всіх покупців. 

Єдина шкала цін. Застосовується, коли спожи-
вачу складно оцінити якість товару (наприклад,
одяг) або якість товару для споживача не має
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принципового значення, а ціна – є важливою. У
цьому випадку товари об'єднують у групи за рів-
нем цін, наприклад, «група товарів за 10 грн.»,
«група товарів за 100 грн.». 

Принцип збиткового лідера. В цьому випадку
один або декілька товарів пропонуються за над-
звичайно низькими цінами. За допомогою цього
прийому покупці залучаються до магазину, в якому
представлені інші товари за звичайними цінами.
Таким чином, зростає обсяг продажу для всіх това-
рів. Наприклад, автосалон пропонує певний авто-
мобіль за дуже низькою ціною, інформуючи покуп-
ців про таку акцію за допомогою реклами, магазин
тим самим залучає до салону значніше коло покуп-
ців, які здійснюють покупки інших товарів. 

Адаптування на основі престижу. У цьому ви-
падку фірма пропонує продукцію більш високої
якості за більш високою ціною, аніж інші учасники
ринку. Наприклад, на американському ринку «Mer-
cedes» витиснув «Cadillac», запропонувавши більш
дорогий автомобіль вищої якості. Через якийсь час
компанія, користуючись високою репутацією своєї
торгової марки, розширила виробництво за раху-
нок більш дешевої продукції. 

Б. Адаптація ціни за рахунок знижок.
Система знижок з цін – один з найбільш корис-

них і гнучких інструментів цінової політики фірми.
Фірми охоче змінюють свої ціни з метою винагоро-
ди споживачів і учасників каналів збуту, що сприят-
ливо позначається на фінансовому стані поста-
чальника. Фірма може установити низькі, у порів-
нянні з цінами на аналогічну продукцію лідера, ці-
ни. Ефективна стратегія знижок припускає дотри-
мання трьох умов: компанія переконує покупців,
що її продукція і послуги не поступаються по якості
товарам і послугам лідера; покупці чутливі до різ-
ниці в цінах і не відчувають дискомфорту при зміні
постачальника; лідер ринку утримує ціни на ко-
лишньому рівні, не реагуючи на атаку конкурента.

Типи знижок.
Знижки за більший обсяг закупівель (куму-

лятивні, некумулятивні, східні) – міра зниження
стандартної продажної ціни, яка гарантується по-
купцю, якщо він одноразово придбає партію това-
ру за обсягом, більшим за визначену величину. 

Дана знижка може бути виражена у вигляді:
а) відсотку зниження номінальної ціни; б) числа
одиниць (обсягу) товару, який може бути отрима-
ний за зниженою ціною, або у вигляді суми, що мо-
же бути покупцю повернута чи зарахована в оплату
ним наступної партії товару.

Некумулятивна знижка – знижка за обсяг разо-
вої закупівлі.

Кумулятивна знижка – міра зниження продаж-
ної ціни, що гарантується покупцю, якщо він при-
дбає за певний період часу обсяг товару понад до-
говірну межу, і поширюється на обсяг товару по-
над цю межу.

Східна знижка – знижена ціна поширюється ли-
ше на обсяг закупівлі понад граничне значення. 

Сезонні знижки – міра зниження ціни для спо-
живачів, які роблять позасезонну закупівлю.

Знижки за прискорення оплати (знижка за
платіж готівкою) – знижка, котра гарантується по-
купцю, якщо він зробить оплату раніше встановле-
ного контрактом граничного терміну. 

Знижка для заохочення продажів – знижка,
котра гарантується торговим посередникам, якщо
вони беруть для реалізації нові товари, просування
яких на ринок вимагає підвищених витрат на рек-
ламу і послуги торгових агентів.

Заліки – товарообмінний залік (зменшення ці-
ни за умови здачі старого товару), залік на стиму-
лювання збуту (винагорода дилерів за участь у
програмах реклами).

Знижки для престижних покупців можуть бу-
ти за:

- кількість купленого товару, у тому числі нако-
пичувальні знижки; 

- сталість покупок прихильність даному продав-
цю, а саме виробнику; 

- сезонні знижки (для підтримки рівномірного
рівня продажів сезонних товарів); 

- за платіж готівкою або по безготівковому роз-
рахунку; 

- функціональні знижки даються торговим посе-
редникам за допомогу в просуванні товару. 

Перші чотири види знижок застосовні як для
кінцевих покупців, так і для посередників. 

В. Адаптація ціни за рахунок цінової дискри-
мінації (цінового диференціювання).

Припускає встановлення різних цін на той самий
товар у залежності від виду покупців, мотивів, часу і
місця покупки. Варіанти цінової дискримінації: 

- додаткова плата за терміновість виконання за-
мовлення; 

- додаткова плата за можливість покупки в ніч-
ний час; 

- додаткова плата за значимість місця придбан-
ня, наприклад, у магазині сік буде коштувати де-
шевше, аніж у ресторані. 

Г. Адаптація ціни на основі психологічних
чинників ціни.

Врахування психологічних аспектів ціни ґрунту-
ється на припущенні, що в покупця є так звані
«цінові бар'єри», тобто перед покупкою якого-не-
будь товару він визначає для себе прийнятний діа-
пазон цін і потім обирає товар вже у межах цього
діапазону, орієнтуючись на якість. 

Основні методи подолання «цінових бар'єрів»: 
Психологія препарування цін – встановлення

комплексної ціни за набір. З товару виділяється ба-
зовий елемент, на який призначається ціна, прий-
нятна для покупця, а додаткові елементи до нього
продаються окремо. 

Наприклад, продаж цифрового фотоапарату за
відносно низькою ціною і призначення дещо зави-
щених цін на кабель для підключення його до пер-
сонального комп'ютеру, додаткові блоки пам'яті то-
що. За такого підходу споживач сприймає ціну ба-



Для забезпечення контролю необхідно провес-
ти аналіз беззбитковості, як одного з найбільш
простих способів мінімізувати ризик при просуван-
ні товару на ринок. Ціль даного методу – визначити
точку беззбитковості, яка покаже той обсяг прода-
жу, при перевищенні якого фірма зможе почати от-
римувати прибуток. Точка беззбитковості – це об-
сяг продажу, за якого виручка від продажу товару
за визначеною ціною покриває усі витрати, тобто
прибуток при цьому відсутній. 

Розрахунок точки беззбитковості здійснюється
за наступною формулою: 

Якщо необхідно порахувати обсяг продажу,
який забезпечує визначену суму прибутку, то її
необхідно включити у формулу в такий спосіб:

Якщо попит на пропоновану продукцію (товари,
роботи, послуги) менший за обсяг цієї продукції,
який забезпечує беззбитковість, то його вироб-
ництво не буде окупатися. У випадку, якщо не
представляється можливим точно визначити суму
постійних витрат і витрати на одиницю продукції,
можна розрахувати декілька точок беззбитковості
для кожного можливого значення. 
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зового елемента як ціну всього товару, а інші витра-
ти розглядаються як необхідність. Як додаткові еле-
менти можуть виступати не тільки додаткові това-
ри, але й послуги, наприклад, безкоштовна достав-
ка цього товару на місце, призначене покупцем. 

Психологія гуртових цін – являє собою варіант
знижки за кількість на ринку кінцевого споживання.
Даний прийом дає можливість придбати набір то-
варів дешевше, ніж кожен товар окремо. Недолік
даного підходу в тім, що у споживачів накопичую-
ться запаси даного товару і знижується частота до-
даткових закупівель.

Психологія сприйняття чисел – увага людини
концентрується на числі до дробу. Йдеться про те,
що ціна 99,90 грн. сприйматися клієнтом краще
аніж 100 грн. 

У випадку, коли ціна на товари фірми є більшою,
аніж на аналогічні товари конкурентів, рекомендує-

ться не встановлювати ціни кратними цінам конку-
рентів у 1,5 або 2 рази. Наприклад, ціна конкурен-
тів за товар 30 грн. Отже, встановлення ціни на то-
вар у розмірі 45 грн. є небажаним. 

Якщо ж ціна на товари даної фірми є нижчою за
конкурентів, то бажано було б зробити її кратною
до цін на товари останніх. Наприклад, ціна на товар
конкурентів 20 грн., на товар даної фірми 10 грн. У
цьому випадку психологія покупців може спрацю-
вати на користь товарів саме цієї фірми.

Адаптувавши базову ціну даного товару до рин-
ку, можна одержати остаточну ціну, за якою будете
продавати цей товар або послугу. Наступним кро-
ком повинна бути перевірка даної ціни. Це вимагає
відповіді на запитання: чи дозволить розмір вируч-
ки окупити витрати на випуск товару і забезпечити
прибуток. 

Тема 19.4. Визначення фінансових наслідків
призначення ціни

ТЕСТИ

1. Цінова політика в маркетинговій політиці
підприємства, це:

а) підготовка підприємства до ринкових умов
шляхом скорочення витрат та підвищення прибут-
ку;

б) орієнтація собівартості продукції роботи під-
приємства на рівень аналогічних показників у кон-
курентів;

в) визначення рівня цін і можливих варіантів їх-
ньої зміни в залежності від цілей і задач, які вирішу-
ються фірмою в короткостроковому плані й у
перспективі;

г) визначення собівартості продукції, яка виго-
товляється на даному підприємстві.

2. Цiнові стратегії, які у переважній більшос-
ті країн обмежуються або забороняються:

а) ціноутворення на основі рівня витрат, ціноут-
ворення на основі цін конкурентів, ціноутворення
на основі беззбитковості;

б) слідування за попитом, диференційоване ці-
ноутворення, ціноутворення на основі рівня ви-
трат;

в) монополістичного ціноутворення, демпінго-
вих цін, спекулятивних цін;

г) «зняття вершків», ціноутворення на основі без-
збитковості, ціноутворення на основі цін конкурентів.

3. Стратегія «зняття вершків» застосовуєть-
ся, коли:

а) суттєво скорочується попит на продукцію на
ринку;

б) існує висока рентабельність продажів за уні-
кальності виробу або відсутності аналогів на ринку;
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в) коли підприємство втрачає покупців;
г) коли попит на продукцію стабільний або по-

вільно знижується .
4. Послідовність етапів формування цінової

стратегії передбачає: 
а) збір вихідної інформації, стратегічний аналіз,

створення цінової стратегії, кінцевий вибір цінової
стратегії;

б) стратегічний аналіз, вивчення попиту на про-
дукцію, методи диференціації цін;

в) збір вихідної інформації, стратегічний аналіз,
аналіз ринку, формування плану маркетингу;

г) проведення маркетингового дослідження,
визначення рівня собівартості, кінцевий вибір ціно-
вої стратегії.

5. Еластичність попиту за ціною визначає: 
а) наскільки зросте частка ринку, якщо підви-

щиться ціна;
б) наскільки зміниться обсяг попиту, якщо під-

вищити або знизити ціну на певну визначену суму;
в) наскільки зміниться обсяг попиту, якщо зни-

зити ціну на певну визначену суму;
г) рівень ціни, коли за будь-яких змін ціни обсяг

попиту не зміниться.
6. Маркетингові цінові дослідження, це: 
а) процес збільшення підприємством обсягу

реалізації продукції за рахунок упровадження існу-
ючих видів продукції на нові ринки;

б) систематичне збирання, упорядкування й
аналіз даних щодо різних проблем процесу ціно-
утворення, включаючи й саме управління ціною;

в) процес створення і підтримки стратегічної
відповідності між цілями підприємства, його по-
тенціальними можливостями у сфері маркетингу;

г) процес встановлення цін тільки на основі ви-
тратного методу або тільки під впливом цінових рі-
шень конкурентів.

7. Ціна беззбитковості, це: 
а) ціна, що відповідає очікуванням власника під-

приємства;
б) ціна товару, при якій прибуток максималь-

ний;
в) ціна товару, при якій виробник може покри-

вати свої витрати; 
г) ціна товару, при якій прибуток мінімальний.
8. Ціна «ковзаюча», це: 
а) ціна, яка встановлюється на товар з тривалим

терміном виготовлення та враховує зміни у витра-
тах виробництва, які мали місце в період виготов-
лення таких виробів в результаті зростання цін на
сировину, матеріали, паливо, зміни ставок заро-
бітної плати тощо;

б) ціна, яка встановлюється на товар з незнач-
ним терміном виготовлення та не враховує зміни у
витратах виробництва, які мали місце в період ви-
готовлення таких виробів в результаті зростання
цін на сировину, матеріали, паливо, зміни ставок
заробітної плати тощо ;

в) ціна, яка встановлюється на товар з тривалим
терміном виготовлення та враховує зміни у витра-

тах конкурентів, які мали місце в період виготов-
лення аналогічних виробів в результаті зростання
цін на сировину, матеріали, паливо, зміни ставок
заробітної плати тощо;

г) ціна, яка змінюється внаслідок проведення ці-
нової диференціації.

9. Олігополія, це ситуація на ринку, коли: 
а) на ринку присутні багато великих виробників

(продавців) і зміна ціни на продукцію кожного з них
невідчутно впливає на ціни та обсяги продажу в
інших;

б) на ринку присутні багато великих виробників
(продавців) і зміна ціни на продукцію кожного з них
відчутно впливає на ціни та обсяги продажу в ін-
ших;

в) на ринку присутні кілька великих виробників
(продавців) і зміна ціни на продукцію кожного з них
відчутно впливає на ціни та обсяги продажу в ін-
ших.

10. Метод «ціноутворення на основі цінності
продукту, яка відчувається» засновується на: 

а) врахуванні витрат підприємства;
б) сприйнятті цінності товару покупцями;
в) сприйнятті цінності товару власником підпри-

ємства;
г) врахуванні попиту на ринку.
11. Постійні витрати, це: 
а) витрати у вартісній формі, які фірма здійснює

щомісячно;
б) витрати у вартісній формі на управління,

страхування, охорону підприємства, які залишаю-
ться однаковими незалежно від того, скільки про-
дукції виготовляє фірма;

в) витрати у вартісній формі на закупівлю сиро-
вини;

г) витрати у вартісній формі, які фірма здійснює
кожний фінансовий рік. 

12. Кумулятивна знижка, це:
а) знижка надана за обсяг разової закупівлі;
б) міра зниження продажної ціни, що гарантує-

ться покупцю, якщо він придбає за певний період
часу обсяг товару понад договірну межу, і поширю-
ється на обсяг товару понад цю межу;

в) міра зниження стандартної продажної ціни,
яка гарантується покупцю, якщо він придбає пар-
тію визначеного обсягу і з обов'язковою повтор-
ною закупівлею;

г) знижка надана на обсяг закупівлі понад гра-
ничне значення.

13. Стратегія «лідера на ринку» полягає в: 
а) тому, що ціни на товари встановлюються з

урахуванням ціни лідера на ринку;
б) тому, що ціна товару певного підприємства

може бути вищою за ціну компанії-лідера при ниж-
чій якості товару;

в) тому, що ціни на товари є значно нижчими за
ціни лідера при значно вищій якості товару, ніж у
лідера;

г) тому, що ціни на товари формують під впли-
вом консультацій з лідером ринку. 



1. З яких елементів складається процес формуван-
ня цінової стратегії фірми?

2. Охарактеризуйте місце цінової політики в марке-
тингу.

3. Що таке цінова політика фірми і чим вона відріз-
няється від цінової стратегії?

4. Якими чинниками визначається цінова політика?
5. Які основні цілі цінової політики?
6. Якими є тактичні аспекти цінової політики?
7. З яких елементів складається трьохрівневий еко-

номічний аналіз цінової політики?
8. Вкажіть етапи встановлення цін.
9. Назвіть алгоритм формування цінової політики.
10. Наведіть основні чинники, які впливають на при-

йняття рішень щодо встановлення цін.
11. Назвіть типові цінові стратегії.
12. В чому сутність стратегії «зняття вершків»?
13. В чому сутність стратегії «проникнення на ри-

нок»?
14. Охарактеризуйте стратегію диференційовано-

го ціноутворення.
15. В чому сутність стратегії конкурентного ціноут-

ворення?
16. Які Ви знаєте етапи формування цінової стра-

тегії?
17. Сформулюйте найбільш прийнятну цінову по-

літику для лідера.
18. Охарактеризуйте найбільш прийнятну цінову по-

літику для претендента.
19. Розкрийте найбільш прийнятну цінову політику

для послідовника.
20. Сформулюйте найбільш прийнятну цінову по-

літику для фірми, яка займає нішу.
21. Які найбільш застосовані цінові стратегії лідерів

ринку?
22. Де найбільш застосовуються цінові стратегії

претендентів?

23. Які найбільш застосовані цінові стратегії послі-
довників?

24. Перелічіть найбільш застосовані цінові стратегії
фірм, які займають нішу.

25. З яких елементів складається процес визна-
чення ціни?

26. Вкажіть чинники, які впливають на встановлен-
ня ціни.

27. Які методи ціноутворення Ви знаєте?
28. Наведіть сутність методу ціноутворення «се-

редні витрати плюс прибуток».
29. В чому сутність методу ціноутворення на основі

аналізу беззбитковості та забезпечення цільо-
вого прибутку?

30. В чому сутність методу ціноутворення на основі
цінності продукту, яка відчувається?

31. Охарактеризуйте сутність методу ціноутворен-
ня на основі рівня поточних ринкових цін.

32. В чому сутність методу ціноутворення на основі
взаємовідносин з клієнтами?

33. В чому сутність методу ціноутворення в цілях
проникнення на ринок?

34. Надайте сутність «ковзаючого» методу ціноут-
ворення.

35. Назвіть методи адаптації ціни.
36. Що таке цінова дискримінація?
37. Які типи знижок Ви знаєте?
38. Які існують методи подолання цінових бар'єрів?
39. З яких елементів складається визначення фі-

нансових наслідків встановлення ціни?
40. За якою формулою розраховується точка без-

збитковості?
41. Як обчислити обсяг продажу, який забезпечує

визначену суму прибутку?
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14. Ефект уявлення про наявність замінних
товарів полягає у тому, що: 

а) покупець тим більше чутливий до ціни товару,
чим вища вона відносно цін товарів, які сприймаю-
ться покупцем як аналоги;

б) покупець не чутливий до ціни товару, чим
нижче вона відносно цін товарів, які сприймаються
покупцем як аналоги;

в) покупець тим більше чутливий до ціни товару,
чим нижче вона відносно цін товарів, які сприйма-
ються покупцем як аналоги;

г) покупець тим більше чутливий до якості това-
ру, які сприймаються покупцем як аналоги;

15. Ефект кінцевої корисності полягає у то-
му, що: 

а) покупець тим більше чутливий до ціни про-
міжного товару, чим більшу частину займає ціна
цього товару в загальних витратах на досягнення
кінцевого результату;

б) покупець тим більше чутливий до ціни про-
міжного товару, чим вища є його якість;

в) покупець тим більше чутливий до ціни про-
міжного товару, чим меншу частину займає ціна
цього товару в загальних витратах на досягнення
кінцевого результату;

г) покупець тим більше чутливий до ціни про-
міжного товару, чим нижчою є його якість.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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Антимонопольне законодавство – норма-
тивні акти, які визначають організаційні і правові
основи розвитку конкуренції, заходи з поперед-
ження, обмеження і припинення монополістичної
діяльності і недобросовісної конкуренції.

Антимонопольне регулювання – комплекс
економічних, адміністративних та законодавчих
заходів, які здійснюються державою і спрямовую-
ться на забезпечення умов розвитку ринкової кон-
куренції, неприпустимість надмірної монополізації
ринку та зловживань монопольною владою.

Декларування цін – реєстрування цін на про-
дукцію підприємств, які займають домінуюче ста-
новище на ринках, в органах ціноутворення (дер-
жавних і місцевих). 

Державне регулювання цін – вплив на проце-
си формування, встановлення і застосування цін й
тарифів з боку державних органів шляхом реаліза-
ції законодавчих, адміністративних, бюджетно-фі-
нансових та інших заходів з метою стабілізації еко-
номічних процесів у країні. Може здійснюватися у
формі прямого (за допомогою адміністративних
заходів) і непрямого впливу (економічного харак-
теру) на ціноутворюючі чинники регулювання цін.

Економічна цінність продукції – ціна кращого
з доступних споживачу альтернативних видів про-
дукції (ціна байдужості) плюс цінність для нього тих
властивостей даної продукції, які відрізняють її від
цієї кращої альтернативи.

Еластичність попиту – залежність зміни попи-
ту від конкретного ринкового чинника. Розрізняють
цінову еластичність попиту (величина змін попиту в
процентах при зміні ціни на 1%) та еластичність по-
питу від доходів споживачів.

Ефект масштабу – скорочення питомих ви-
трат на виробництво одиниці продукції при зрос-
танні обсягів виробництва за рахунок зменшення
розміру постійних витрат, що припадає на кожну
зроблену одиницю.

Ефект обсягу – зміна виграшу підприємства за
рахунок приросту або скорочення обсягів реаліза-
ції при зміні цін на її продукцію.

Ефект ціни – зміна виграшу підприємства від
продажу запланованого раніше обсягу продукції за
рахунок зміни ціни на неї.

Збитковий лідер продажів – підприємство,
котре реалізує продукцію з мінімальним прибут-
ком або навіть без нього заради заохочення спо-
живачів до придбання цієї продукції.

Коефіцієнт гальмування – коефіцієнт, який
характеризує більш вигідне для споживачів прид-
бання продукції підприємства, ніж у конкурентів,
відносно рівня «ціни байдужості».

Контроль у ціноутворенні – вимірювання та
аналіз результатів виконання стратегічних планів

цінової політики, а також впровадження дій з їхньо-
го коригування.

Крива беззбиткових продажів – лінія, що
описує зміни обсягів продажів, за яких зміни цін не
ведуть до скорочення обсягів прибутку, одержува-
ного підприємством за старого рівня ціни.

Крива можливості покупок – графік, що по-
казує, яка частка потенційної сукупності спожива-
чів погодиться придбати продукцію за того або ін-
шого рівня ціни.

Кумулятивні знижки за обсяг закупівель –
міра зниження стандартної продажної ціни, що га-
рантується споживачу, якщо він придбає за ви-
значений період часу обсяг продукції понад дого-
вірну межу. Вона встановлюється на обсяг продук-
ції, що реалізується за цією межею.

Маркетингові цінові дослідження – система-
тичне збирання, упорядкування й аналіз даних що-
до різних проблем процесу ціноутворення, вклю-
чаючи й саме управління ціною.

Мінімально значиме розходження в цінах –
абсолютна різниця в рівнях цін на однаковий вид
продукції, яка спроможна суттєво змінити величи-
ну попиту на нього.

Парасолька цін – формування цін із підвище-
ною рентабельністю лідируючими підприємства-
ми у визначеному сегменті ринку.

Пасивне ціноутворення – встановлення цін
строго на основі витратного методу або тільки під
впливом цінових рішень конкурентів.

Політика фіксованих цін – продаж товарів від-
повідно до затвердженого керівництвом фірми
збірника цін (прейскуранта).

Політика цін – система стандартних правил
визначення цін для типових угод продажу товарів
підприємства.

Прейскурант цін – збірник цін на продукцію,
затверджений керівництвом підприємства або
державними органами ціноутворення.

Преміальна ціна – ціна, яка перевищує серед-
ню ринкову на розмір премії за репутацію.

Премія за репутацію – надвишка, яку покупці
готові сплатити за те, що продукція даного підпри-
ємства давно завоювала гарну репутацію своєю
якістю і надійністю.

Процес управління ціною – процес, який
включає аналіз ринкової ситуації, відбір цільових
ринків, визначення рівня ціни та впровадження від-
повідних маркетингових заходів.

Рівень цін – абсолютне кількісне вираження ці-
ни в грошовій формі.

Рівноважна ціна – ціна на конкурентному ринку,
за якої величини попиту та пропозиції однакові. При
ній відсутні дефіцит і надлишок продукції на ринку.
Вона не містить тенденції до зростання або зниження.

Глосарій
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Розрахунок ціни за методом «прямі витрати
плюс прибуток» – нарахування стандартної націн-
ки на собівартість товару.

Розрахунок ціни на основі принципу без-
збитковості – метод ціноутворення, виходячи із
витрат на виробництво, маркетинг та розподіл то-
вару з урахуванням одержання бажаного прибутку.

Стратегія «збирання вершків» з ринку –
практика встановлення на новий товар макси-
мально високої ціни, яка робить вигідним сприй-
мання новинки лише для деяких сегментів ринку, а
підприємству дає змогу одержати максимально
можливий прибуток.

Стратегія цінового прориву – встановлення
цін на рівні більш низькому, ніж на думку більшості
покупців заслуговує товар із даною економічною
цінністю, і одержання великої маси прибутку за ра-
хунок збільшення обсягу продажів і захоплення
частки ринку.

Стратегія ціноутворення – відповідний на-
прям маркетингової стратегії підприємства в про-
цесі реалізації продукції, який забезпечує форму-
вання прогнозного рівня ціни на довгострокову
перспективу.

Стратегія якнайшвидшого повернення кош-
тів – установлення цін таким чином, щоб завоюва-
ти сектор ринку, де продаж товару приносить най-
більш високий прибуток, що дозволяє в найкорот-
ші терміни повернути кошти, вкладені в організа-
цію виробництва товару.

Тактика ціноутворення – набір конкретних
практичних заходів щодо управління цінами на
продукцію підприємства, які використовуються
для рішення поставлених маркетингових завдань у
процесі реалізації продукції на ринку.

Тарифи – ціни на різного роду виробничі і неви-
робничі послуги (транспортні, комунальні, побутові
тощо). 

Точка беззбитковості – обсяг продажів, якого
треба досягти за аналізованого (або заданого) рів-
ня ціни, щоб збитки підприємства були нульовими.

Ціна – відповідна кількість грошей, яка віддає-
ться за право придбання у власність конкретного
виду продукції.

Ціна базисна – 1) ціна товару стандартної якос-
ті, на основі якої визначається ціна товару більш ви-
сокої або більш низької якості; 2) база, точка відліку
при визначенні індексу цін у міжнародній торгівлі, у
т.ч. по окремих групах товарів; 3) ціна товару з фік-
сованими параметрами якості, яка встановлена в
момент укладення опціонної угоди.

Ціна беззбитковості – ціна товару, за якою ви-
робник може покривати свої витрати; ціна, що від-
повідає витратам виробництва.

Ціна відпускна – ціна, яка використовується
підприємствами-продавцями в розрахунках із усі-
ма покупцями, за винятком населення. Установлю-
ється за згодою сторін з урахуванням якості, спо-
живчих властивостей продукції, кон'юнктури рин-
ку, сезонності попиту, умов постачання продукції.

Ціна групи – узагальнена ціна групи одиниць
номенклатури продукції.

Ціна демпінгова – ціна, яка підпадає під дію
антидемпінгового законодавства; експортна ціна,
яка нижча за ціни на внутрішньому ринку (на 20% і
більше) або нижча за світову ціну (на 8% і більше).

Ціна довідкова – ціна, яка публікується в окре-
мих періодичних виданнях (загальноекономічні і
галузеві журнали, бюлетені, газети), прейскуран-
тах, каталогах. Є орієнтиром для укладання угод,
однак ціни в них можуть істотно відрізнятися, що
обумовлено умовами певного товарного ринку.

Ціна договірна – ціна, яка встановлюється за
домовленістю сторін, які уклали контракт, наприк-
лад, між виробником-продавцем і споживачем-по-
купцем продукції.

Ціна ковзаюча – ціна, яка встановлюється на
виріб з тривалим терміном виготовлення та врахо-
вує зміни у витратах виробництва, які мали місце в
період виготовлення таких виробів в результаті
зростання цін на сировину, матеріали, паливо, змі-
ни ставок заробітної плати тощо.

Ціна місцева – ціна товару на місцевому (ре-
гіональному) ринку продукції даного виду.

Ціна монопольна – ціна, яка встановлюється
монополіями вище або нижче ринкових цін. 

Ціна номінальна – 1) вихідне значення ціни,
опубліковане в прейскурантах, величина вартості
грошей, цінних паперів, 2) прейскурантна ціна до
відрахування знижки.

Ціна гуртова – ціна товару, реалізованого вели-
кими партіями. Зазвичай гуртові ціни нижче за роз-
дрібні завдяки економії на торговельних витратах.

Ціна питома – середня ціна товарної одиниці,
статистичний показник руху цін у міжнародній тор-
гівлі.

Ціна пільгова – знижена ціна на товар, яка
встановлюється з метою стимулювання продажу,
або ціна, яка дотується державою.

Ціна покупця – ціна, за якою покупець готовий
придбати товар. 

Ціна престижна – висока ціна, орієнтована на
покупців, більше стурбованих якістю товару, його
унікальністю аніж ціною.

Ціна пропозиції – ціна, по якій продавці на да-
ному ринку пропонують товар до продажу; зале-
жить від обсягу продажу, витрат продавця і ряду ін-
ших чинників.

Ціна регульована – ціна, яка формується під
впливом різних державних обмежень.

Ціна рівноваги попиту та пропозиції – ціна,
що встановлюється при рівності попиту та пропо-
зиції в ситуації, коли ціна продавця і покупця в ре-
зультаті послідовних поступок збіглися між собою.

Ціна роздрібна – ціна товару, реалізованого
населенню в роздрібній та гуртовороздрібній тор-
гівлі, у громадському харчуванні усіх форм влас-
ності. На окремі товари регулюється державними
органами (товари першої необхідності, медика-
менти, окремі періодичні видання).
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Ціна розпродажу – роздрібна ціна реалізації
раніше непроданого товару або товару, проданого
не у сезон, наприклад, товарів одягу літнього асор-
тименту, продаваного восени або узимку.

Ціна світова – грошове вираження інтернаціо-
нальної вартості товару, реалізованого на світово-
му ринку.

Ціна сезонна – закупівельна і роздрібна ціна на
певні сільськогосподарські продукти, яка планомірно
змінюється в залежності від пори року; може також
встановлюватися на інші товари сезонного попиту.

Ціна трансферна – внутрішньофірмова ціна,
застосовувана в угодах, розрахунках між окреми-
ми підрозділами, філіями корпорацій; як правило,
конфіденційна. 

Ціна франко – ціна товару з урахуванням пе-
редбаченого відшкодування транспортних витрат. 

Цінова дискримінація – практика реалізації
ідентичних видів продукції її споживачам за різни-
ми цінами або продажу товарів великими партіями
по більш низьких цінах, ніж ціни малих партій.

Цінова еластичність – еластичність попиту
або пропозиції стосовно ціни; реакція зміни попиту
(пропозиції) на зміну ціни. 

Цінова зона – вузький діапазон коливань цін,
які входять до цінового ряду, навколо середньої ці-
ни для даної групи продукції.

Цінова політика підприємства – комплекс за-
ходів щодо ціноутворення на підприємстві, які по-
винні бути зорієнтовані на максимальне задово-
лення потреб споживачів та отримання бажаного
прибутку від реалізації продукції на ринку. Дані за-
ходи розробляються відповідно до принципів, пра-
вил та критеріїв маркетингу.

Ціновий ряд – одночасно існуючі співвідно-
шення цін на різні моделі або модифікації тієї самої
продукції одного підприємства або всіх підпри-
ємств, які діють на даному ринку.

Цінові знижка – метод зниження ціни з ураху-
ванням стану ринку та умов укладеного контракту. 

Ціноутворення – діяльність усіх суб'єктів гос-
подарювання щодо формування, встановлення і
застосування цін і тарифів, а також органів держав-
ного управління, місцевих виконавчих та розпо-
ряджувальних органів з регулювання цін і контроль
за дотриманням встановленого порядку їхнього
формування та застосування.

Ціноутворення на основі цінності товару –
встановлення цін таким чином, щоб це забезпечу-
вало підприємству одержання більш високого при-
бутку за рахунок досягнення вигідного для неї спів-
відношення «цінність – витрати».
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Розділ 20
МАРКЕТИНГОВА

ПОЛІТИКА КОМУНІКАЦІЙ

Тема 20.1. Сутність та складові маркетинго-
вого комунікаційного процесу

Тема 20.2. Реклама як провідна форма
здійснення маркетингової комунікаційної полі-
тики

Тема 20.3. Громадські зв'язки та їх місце у
маркетинговій комунікаційній діяльності

Тема 20.4. Характеристика спонсорства та
меценатства

Тема 20.5. Роль та значення стимулювання
збуту

Тема 20.6. Сутність та особливості застосу-
вання прямого інтерактивного маркетингу,
персонального продажу, брендінгу, упаковки
та виставково-ярмаркової діяльності

Тема 20.7. Носії комунікацій

Сутність, мета та основні задачі маркетингової
комунікаційної політики. характерні риси та особ-
ливості маркетингових комунікацій, їх основні
складові (форми, техніки). Інтегрована модель
комунікацій, її поелементна характеристика.

Сутність реклами як провідної форми марке-
тингових комунікацій, її мета, задачі та особливос-
ті, історичний аспект. Етапи та елементи реклам-
ної діяльності, її зв’язок з іншими комунікаційними
формами. Функції реклами, критерії класифікації її
видів. Нормативно-правове регулювання реклам-
ної діяльності.

Поняття громадських зв’язків, їх мета, задачі та
особливості застосування. Рівні здійснення гро-
мадських зв’язків, їх основні напрямки. Загально-
фірмова комунікація (внутрішня і зовнішня), товар-
на пропаганда та її відмінність від реклами, вста-
новлення та підтримання стійких зв’язків із мас-
медіа, лобізм, консультування. Цільова програма
складання цільової програми у сфері громадських
зв’язків.

Сутність та особливості спонсорства. Створен-
ня соціально-значущої події – вирішальна ознака
спонсорства. Рівні спонсорства, історія виникнен-
ня та порівняння із іншими техніками. Характерні
ознаки мистецтва, історія виникнення. Соціальні
функції мистецтва.

Сутність та характерні властивості застосуван-
ня стимулювання збуту. Інструменти стимулюван-
ня збуту. Розробка та реалізація спеціальних про-
грам стимулювання збуту.

Порівняльна характеристика та особливості
застосування в сучасній комунікаційній практиці
прямого (інтерактивного) маркетингу, персональ-
ного продажу, брендінгу, упаковки та виставково-
ярмаркової діяльності.

Порівняльна характеристика та специфіка за-
стосування в якості носіїв комунікації щоденної та
періодичної преси, кіно, радіо, телебачення, зов-
нішньої реклами, а також прямої поштової та не-
поштової реклами, реклами в пункті продажу, рек-
ламних сувенірів та подарунків, Інтернет-реклами.
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Термін «комунікація» походить від латинського
«communis», що означає «багато хто» або «усі ра-
зом», його похідна «communicave» має декілька
значень, серед яких: «щось спільно робити»,
«спільно обговорювати», «одне одному повідомля-
ти». У перекладі з сучасної англійської мови «кому-
нікація» має значення: «зв'язок», «повідомлення»,
«засіб повідомлення». Так або інакше, сьогодні ко-
мунікацію пов'язують з інформацією, поведінкою,
соціальними процесами, а також зі словами, ри-
сунками, жестами, знаками тощо.

Більшість визначень зводить поняття «комуніка-
ції» до процесу взаємодії між двома і більше су-
б'єктами, який регулюється певними «правилами
гри» і при якому переслідується певна мета. Інши-
ми словами, процес комунікації відбувається між
двома системами, одна з яких посилає знаки (пові-
домлення, інформацію), інша їх приймає. Дещо
ширше розуміють сутність комунікаційних проце-
сів представники американської соціологічної
школи, розглядаючи їх як універсальний механізм
соціальної взаємодії.

Теорія комунікацій, її фундаментальні аспекти
знайшли широке застосування в таких науках як
соціологія, психологія, політологія, конфліктологія,
управління персоналом та в багатьох інших.

Під маркетинговою комунікацією розумі-
ють зв'язок (сталий, епізодичний або разовий)
між суб'єктами та складовими маркетингової
діяльності. Виходячи з цього, систему маркетин-
гових комунікацій можна визначити як єдиний
комплекс учасників, а також канали, форми і при-
йоми комунікацій, взаємодія яких спрямована на
встановлення й підтримку певних відносин з адре-
сатами комунікацій у процесі реалізації маркетин-
гової політики і, в першу чергу, з цільовим ринком,
що представлено у вигляді комплексної моделі на
рис. 20.1.

Маркетингові комунікації – це складова масо-
вих комунікацій, однак вони мають певні суттєві
особливості, а саме:

- цілеспрямований характер комунікацій (на
відміну від розосередженої масової комунікації,
маркетингова – чітко спрямована на конкретну
цільову аудиторію, що є одним з головних завдань
медіа-планування);

- повторювання повідомлень (переважна біль-
шість маркетингових звернень щодо цільового
ринку багаторазово дублюється, щоб забезпечити
оптимальний рівень запам'ятовування інформації);

- комплексний характер дії на цільову аудиторію
(одночасно використовуються декілька форм та
носіїв комунікацій; наприклад, телевізійні рекламні
звернення можуть поєднуватися з персональним
продажем, методами стимулювання збуту, спон-
сорською діяльністю тощо).

На процес маркетингових комунікацій істотно
впливають соціальні, демографічні, політико-пра-
вові, економічні, природні та технологічні умови, які
склалися у певному суспільстві на конкретний мо-
мент часу, іншими словами, це може бути визначе-
но як навколишнє середовище маркетингових ко-
мунікацій. Об'єктивна необхідність у маркетинговій
діяльності взагалі та у маркетинговій комунікацій-
ній політиці, зокрема, виникає лише за умов ринко-
вої економіки, насичення ринку, наявності істотно-
го рівня конкуренції (економічне середовище).
Будь-яка сучасна держава має нормативно-право-
ву базу, яка врегульовує відносини у сфері поши-
рення маркетингової інформації та встановлює
певні вимоги щодо інформації, що поширюється
продуцентами; відповідні державні установи конт-
ролюють дотримання встановлених вимог (політи-
ко-правове середовище). Технологічні умови ви-
значають наявність та доступність певних комуні-
каційних носіїв та можливості створення маркетин-
гових повідомлень. 

Соціальне середовище формує індивідів, ви-
значає їхні переконання, цінності та норми поведін-
ки, що істотно впливає на систему кодування-де-
кодування інформації та істотність психологічних
перешкод. Наприклад, етнічний склад населення

Тема 20.1. Сутність та складові маркетингового
комунікаційного процесу

Рис. 20.1. Інтегрована модель комунікацій
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(чинник демографічного середовища) висуває ви-
моги щодо мови маркетингових звернень, особли-
вості гірського рельєфу (природний чинник) роб-
лять окремі місцевості Західної України недосяж-
ними для ефірного теле- та радіомовлення. Таким
чином, планування та реалізація комунікаційної по-
літики потребує вивчення чинників навколишнього
середовища та враховування їхнього впливу на ко-
мунікаційні процеси.

Відправною точкою в системі маркетингових
комунікацій є комунікатор, тобто сама фірма,
яка здійснює маркетингову діяльність і всту-
пає в контакт (особовий або безособовий) з
широким колом реципієнтів. Однак, окрім зов-
нішніх одержувачів інформації, фірма має і внут-
рішніх адресатів в особі власних співробітників.

Внутрішні комунікації пов'язані зі встановлен-
ням атмосфери взаєморозуміння, створенням
сприятливого психологічного клімату в колективі,
мотивацією праці. Найбільш розповсюдженими
засобами комунікацій у цьому випадку є мате-
ріальне і моральне стимулювання результатів пра-
ці, система привілеїв, робота в колективі професій-
ного психолога тощо. Очікувана відповідна реакція
– доброзичливе ставлення персоналу до роботи і
взагалі до фірми, підвищення продуктивності пра-
ці, творчий підхід до обов'язків, що виконуються.

Система кодування-декодування в комп-
лексі маркетингу ідентична кодуванню і деко-
дуванню інформації в будь-якому іншому ко-
мунікаційному процесі. Мета функціонування та-
кої системи – подати необхідну інформацію за
формою (тобто словами, звуками, жестами, ко-
льорами, знаками тощо), яка дозволить реципієн-
ту розшифрувати її з найменшими втратами та ви-
кривленнями.

Під маркетинговим зверненням розуміють
інформацію, що прийняла у процесі кодування
певну форму (текстову, візуальну, символічну,
звукову), яка надходить до адресатів за допо-
могою певних каналів. 

Відповідна реакція – дії адресата після одер-
жання і декодування звернення, наприклад, при-
дбання товару або послуги, голосування на вибо-
рах за певного кандидата, розуміння і підтримка
певних ідей тощо.

Зворотним зв'язком називають ту частку
відповідної реакції, котра доводиться адреса-
тами до відома комунікатора, а саме: звернен-
ня за додатковою інформацією, відгуки на
придбану продукцію, претензії, скарги та інше.
У комунікаційному комплексі це одне з найцінніших
джерел маркетингової інформації; саме відгуки
споживачів надають імпульс для модифікування
продукції, створенню товарів-новинок. 

Наступним важливим чинником, який так чи
інакше має місце в процесі маркетингових кому-
нікацій, виступають перешкоди, котрі є наслід-
ком небажаного або незапланованого втру-
чання у процес комунікацій. Як наслідок, реци-

пієнт одержує інформацію, що відрізняється від
тієї, яку надсилав комунікатор.

Система зовнішніх реципієнтів фірми-комуніка-
тора надзвичайно широка і різнорідна, що зумов-
лює необхідність вибору специфічного характеру
засобів і прийомів комунікаційного впливу, залеж-
но від особливостей конкретних груп одержувачів.

Найважливішою з цих груп є цільовий ринок
(або цільові ринки), що охоплює(ють) як дійсних,
так і потенційних споживачів. Під цільовим рин-
ком розуміють групу споживачів, потреби та
побажання якої найбільшою мірою співпада-
ють з можливостями та місією фірми. Він ха-
рактеризується певною кількістю ознак, серед
яких виділяють географічні, демографічні, психо-
графічні та поведінкові характеристики. Виходячи
з цих характеристик, компанія розробляє марке-
тинговий комплекс (у тому числі і його комунікацій-
ну складову), який повинен відповідати потребам
та особливостям визначеної цільової аудиторії. Са-
ме специфіка цільового ринку визначає конкрет-
ний комунікаційний інструментарій, який доцільно
використовувати у кожному конкретному випадку.
Так, якщо цільовий ринок географічно розташова-
ний у певному регіоні країни, для впливу на нього
немає сенсу використовувати загальнонаціональні
носії інформації, доцільніше скористатися локаль-
ними інформаційними засобами, які не поширюю-
ться за межі визначеної території. Відповідна реак-
ція, яка очікується фірмою від цільового ринку, за-
лежить від маркетингових цілей на конкретному
етапі діяльності, але, в кінцевому рахунку, вона так
або інакше пов'язана із забезпеченням попиту на
об'єкт маркетингової діяльності.

Аудиторія маркетингових посередників, незва-
жаючи на те, що вона найчастіше не приймає без-
посередньої участі у процесі виробництва (за ви-
нятком випадків сортування, упаковки товарів у
сфері гуртової та роздрібної торгівлі), грає важливу
роль для забезпечення безперервності вироб-
ництва, прискорення обігу капіталу, підвищення
збутових можливостей фірми. До цієї широкої і різ-
норідної групи адресатів комунікацій відносять
дослідницькі організації, гуртові фірми і підпри-
ємства роздрібної торгівлі, організації, що забез-
печують транспортування і складування продукції,
а також маркетингові і рекламні агентства. Харак-
терною рисою маркетингових посередників є те,
що вони достатньо часто виступають проміжною
ланкою в процесі комунікацій фірми з цільовим
ринком й іншими учасниками ринкової діяльності.
Маркетингові комунікації фірми з цією категорією
адресатів закликані забезпечити взаємовигідне
співробітництво і взаєморозуміння, а також гаран-
тувати безпеку і надійність при роботі як з дійсни-
ми, так і з потенційними партнерами.

Відлагодженість та безперервність виробницт-
ва значною мірою залежать і від постачальників си-
ровини, матеріалів, напівфабрикатів, обладнання
й інших матеріальних ресурсів. У такому разі кому-
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нікаційна мета, також як і в ситуації з маркетинго-
вими посередниками, пов'язана з налагодженням
та підтримкою взаємовигідного співробітництва.

Органи державного управління різних рівнів як
законодавчі, так і виконавчі, істотно впливають (як
прямо, так і опосередковано) на діяльність фірми.
Для цього використовуються такі інструменти як
законодавчі акти з оподаткування, квотування, лі-
цензування, кредитування, надання різноманітних
пільг тощо. Метою комунікаційної політики щодо
органів державного управління є досягнення ре-
жиму найбільшого сприяння. Це набуває особли-
вого значення в сучасних умовах. Недосконале за-
конодавство України надає можливість неодно-
значно тлумачити багато положень, що дозволяє
державним органам управління і контролю на міс-
цях значною мірою ними маніпулювати. Трансна-
ціональні корпорації, що мають представництва в
нашій країні, навіть впроваджують спеціальні відді-
ли, які займаються виключно питаннями налагод-
ження стосунків з органами законодавчої і вико-
навчої влади. Режим найбільшого сприяння дося-
гається шляхом лобіювання, консультування, учас-
ті в державних програмах (економічних, екологіч-
них, соціальних, охорони здоров'я та інших), орга-
нізації презентацій і вечорів відпочинку, участі у ви-
ставках, через розповсюдження представницьких
сувенірів тощо.

Контактні аудиторії об'єднують організації й
осіб, які не беруть безпосередньої участі в ринко-
вій діяльності або не мають на цільовому ринку
фірми-комунікатора матеріальних інтересів, проте
виявляють зацікавленість у діяльності фірми та
вносять до неї певні корективи. До них відносять:
банки та інші фінансово-кредитні установи, засоби
масової інформації, общини, релігійні та політичні
організації, екологічні об'єднання, громадські фор-
мування тощо. Відповідна реакція контактних
аудиторій, яка очікується комунікатором, – сприян-
ня діяльності фірми, формування і підтримання
сприятливої репутації або ж, як мінімум, відсутність
протидії з боку вищезазначених структур.

Категорії реципієнтів, які розглянуто вище, і
особливості комунікаційної політики щодо кожної з
них, створюють широке коло цілей, що пересліду-
ються, а головні з них вже наведено індивідуально
для кожного з можливих адресатів. Саме індиві-
дуалізація мети за групами одержувачів інформа-
ції, а також конкретна маркетингова ситуація, яка
коригує цілі, виявляє хибність підходу, що достат-
ньо часто зустрічається у фаховій літературі. Згідно
з ним, комунікаційний комплекс спрямований на
вирішення лише двох задач: формування попиту і
стимулювання збуту. Всі інші цілі знаходяться в
ієрархічному підпорядкуванні щодо них. Через це з
розгляду виключаються налагодження і підтримка
сприятливих відносин з постачальниками, кон-
тактними аудиторіями, органами державного уп-
равління, більшістю маркетингових посередників
(за винятком тих, з якими ведеться робота щодо

стимулювання збуту). Таким чином, незважаючи
на те, що робота з цільовим ринком, яка пов'язана
з формуванням попиту і стимулюванням збуту, бе-
зумовно, посідає провідне місце в системі комуні-
каційних цілей, вони далеко не вичерпують останні.

Водночас важливо зазначити, що комунікаційні
цілі є органічною складовою системи маркетинго-
вих цілей і мають відносно них підлеглий характер.
Тобто комунікаційний комплекс безпосередньо
залежить від загальної маркетингової політики
фірми. Вочевидь, що чисельність і різноманітність
чинників, які впливають на формування комуніка-
ційних цілей, не дозволяє сформувати єдину все-
осяжну систему комунікаційних цілей. Кожна конк-
ретна ситуація вимагає індивідуального підходу і
ретельного опрацювання. Однак, так або інакше,
комунікаційні задачі повинні систематизуватися,
взаємоузгоджуватися, вплітатися в єдину систему
маркетингових цілей фірми.

У свою чергу, мета маркетингових комунікацій іс-
тотно впливає на вибір форм і засобів комунікації,
необхідних і оптимальних для досягнення визначе-
них задач. Прийоми та методи впливу на цільові
аудиторії, які формуються у межах комунікаційної
політики, надзвичайно різнорідні. Вони розрізняю-
ться за такими критеріями як мета, канал переда-
вання інформації, особливості звернень, тривалість
впливу на аудиторію. Згідно з цими критеріями фор-
мується структура системи комунікацій, яка склада-
ється з певних форм (типів або технік) комунікацій.

До сьогодні у фаховій літературі тривають дис-
кусії щодо класифікації форм комунікаційної діяль-
ності. Як правило, розглядаючи їх, маркетологи
обмежуються формулюванням: «основні форми
маркетингових комунікацій», виділяючи – рекламу,
громадські зв'язки та стимулювання збуту, з при-
воду важливості і відносної самостійності яких дум-
ки співпадають. Що ж до інших форм, то подібної
одностайності немає. 

Враховуючи сучасний закордонний та вітчизня-
ний досвід як у сфері теоретичних досліджень, так
і у практичній діяльності, доцільно виділяти такі на-
ступні форми маркетингових комунікацій як:

- реклама;
- громадські зв'язки;
- спонсорство та меценатство;
- стимулювання збуту;
- прямий інтерактивний маркетинг;
- персональний продаж;
- брендінг;
- упаковка;
- виставково-ярмаркова діяльність.
Водночас, якщо оперувати прийнятим в бага-

тьох літературних джерелах словосполученням
«самостійна форма комунікації», варто зауважити,
що «самостійність» носить досить відносний ха-
рактер.

На практиці відмінності між формами ледве від-
чутні, різні техніки часто запозичують прийоми, ін-
струменти класично притаманні іншим, ті ж самі
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заходи можуть виконувати як рекламні функції, так
і, наприклад, стимулювати збут. Тому будь-які кла-
сифікації в цьому випадку надто умовні і не мають
за мету відокремити або встановити чіткі межі між
компонентами комунікаційного комплексу. Однак,
класифікування необхідно як для теоретичних дос-
ліджень, так і для глибокого вивчення складових
цього комплексу з метою найбільш ефективного
їхнього практичного застосування.

Чітких меж не можна встановити і між окремими
компонентами маркетингового комплексу. Товар,

його якість, дизайн, специфічні характеристики, ці-
нова політика, компетентність і доброзичливість
збутового персоналу, рівень сервісного обслуго-
вування несуть у собі потужний інформаційний і
емоційний сигнал, який фірма-виробник посилає
цільовому ринку й іншим категоріям реципієнтів.
Таким чином, усі без виключення складові марке-
тингового комплексу виконують комунікаційні
функції і грають важливу роль у встановленні і під-
тримці відносин з адресатами.

Тема 20.2. Реклама як провідна форма здійснення
маркетингової комунікаційної політики

Термін «реклама», який використовується в ро-
сійській та українській мовах, має латинські корені і
походить від слова «reklamare», що означає «го-
лосно вигукувати чи сповіщати». У французькій мо-
ві продовж тривалого історичного періоду (до по-
чатку ХІХ ст.) дієслово «reclamer» використовува-
лося також в тому ж розумінні. Саме завдяки над-
звичайній популяризації французької мови серед
російського дворянства та інтелігенції наприкінці
ХVІІІ – початку ХІХ ст. це слово навічно увійшло в
російську та більшість слов'янських мов, в той час,
як у Франції старе значення було поступово втра-
чене і сучасні французи вживають його, висловлю-
ючи бажання «настирливо вимагати» чогось. До
речі, від нового значення походить відоме усім сло-
во «рекламація». В свою чергу, на місце старого
значення у французькій мові приходить нове слово
– «publicite/», яке вже майже два століття трактує-
ться як реклама в нашому розумінні.

Підводячи риску під цим коротким філологіч-
ним екскурсом, доцільно зауважити, що в сучасній
українській і російській мовах слово «реклама»
вживається у широкому і вузькому розуміннях. В
широкому – це загальна назва практично усіх мар-
кетингових комунікацій, що співпадає із французь-
ким терміном «publicite/», у вузькому – одна провід-
на комунікаційна форма / техніка, яка відповідна за
змістом англійському терміну «advertising».

Як форма маркетингових комунікацій реклама
являє собою будь-який засіб безособового про-
сування товарів: матеріальних продуктів, по-
слуг, ідей, територій, фізичних та юридичних
осіб тощо, який оплачений чітко означеним рек-
ламодавцем. Кінцева мета реклами – забезпе-
чення попиту ринком рекламованих об'єктів
шляхом підведення до них оптимальної кількос-
ті споживачів (користувачів, виборців тощо).

Для досягнення цієї мети в процесі рекламної
діяльності потрібно розв'язати такі завдання:

- встановити контакт з можливим клієнтом і
представити йому свій товар;

- створити, у разі потреби, образ товару і
сформувати попит на нього;

- спонукати та переконати потенційного покуп-
ця придбати товар, що пропонується.

Рекламна діяльність являє собою складний, ба-
гатогранний і трудомісткий процес. У найзагальні-
шому вигляді (з певною мірою умовності) його мож-
на структурно подати так, як показано на рис. 20.2.

Характерні особливості реклами:
- платність комунікаційних послуг;
- безособовий характер, який передбачає, що

комунікаційний сигнал надходить не безпосеред-
ньо від комунікатора до реципієнта, а шляхом пев-
них носіїв, які буде розглянуто далі;

- однобічне спрямування рекламних звернень,
тобто відсутність каналів зворотного зв'язку із кож-
ним із адресатів, хоча вибірковий зв'язок при цьо-
му не виключається;

- труднощі з виміром ефекту, які зумовлені ди-
скретністю зворотного зв'язку і множинністю чин-
ників, котрі впливають на попит і не мають жодного
відношення до реклами;

- вплив на поведінку або переконання цільової
аудиторії доволі уповільнений;

- рекламодавець завжди точно відомий, рекла-
ма ведеться від його імені і за його рахунок.

Реклама як найважливіша форма маркетинго-
вих комунікацій виконує наступні суспільно значущі
функції:

- економічну (забезпечує попит на товар,
сприяє прискоренню обігу капіталу, зростанню ви-
робництва);

- інформаційну (надає споживачу відомості про
виробника і його товар);

- управління попитом (оптимізує обсяги спожи-
вання продукції з урахуванням інтересів споживача
і суспільства в цілому);

- виховну (створює певні цінності, стандарти
мислення і поведінки, спонукає прагнення до під-
вищення рівня життя).

На сьогодні існує безліч критеріїв, за якими кла-
сифікують рекламну діяльність. Доцільно розгля-
нути деякі з них. 

1. За типом рекламодавця виділяють: рекламу
виробника; рекламу торговельних посередників;
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рекламу фізичних осіб; рекламу уряду; рекламу
громадських організацій.

2. За охопленням територій реклама може бу-
ти: локальною; регіональною; загальнонаціональ-
ною; зовнішньоекономічною; міжнародною.

3. За впливом на органи чуття виділяють: ві-
зуальну рекламу (вітрина, листівка, реклама у пе-
ріодичних друкованих виданнях тощо); аудіорекла-
му (радіореклама, реклама по телефону тощо);
комбінована (теле-, відео- і кінореклама).

4. За стилем проведення рекламних акцій і за-
лежно від етапів життєвого циклу товару рекламна
діяльність може мати:

- інформаційний характер (надавати спожива-
чам вичерпну інформацію про товари – новинки і
умови їхнього продажу);

- умовляльний характер (переконувати спожи-
вача в доцільності покупки товару);

- нагадуючий характер (підтримувати обізна-
ність цільової аудиторії про товар);

- іміджевий характер (створювати сприятливий
образ товару, марки, особи, організації тощо).

5. Залежно від засобів, які використовуються
для розповсюдження реклами, виділяють: друко-
вану; телевізійну; радіо; зовнішню; поштову; суве-
нірну тощо.

Нормативно-правове регулювання рекламної
діяльності здійснюється на кількох рівнях. Корпо-

ративний рівень передбачає використання внут-
рішніх документів (наказів, розпоряджень тощо)
компаній, фірм і установ, які здійснюють ті чи інші
види рекламної діяльності. Саме підприємства ви-
значають носії комунікації, обсяг потрібних коштів,
рекламних агентств-партнерів тощо. Зазвичай всі
корпоративні документи мають не суперечити і
відповідати вимогам наступного рівня регулюван-
ня – національного. Саме на цьому рівні законо-
давчо закріплюються основні норми та правила
здійснення всіх видів рекламної діяльності на тери-
торії певної країни.

У нашій країні вже прийнято і працюють більше
60 нормативно-правових актів (законів, указів, пос-
танов тощо), які прямо або опосередковано регла-
ментують рекламну діяльність. Базовим докумен-
том, яким мають керуватися у роботі зацікавлені
особи та організації, виступає «Закон про рекламу»,
прийнятий 3 липня 1996 р. (тут і далі всі закони та ін-
ші документи вказуються зі змінами, які були надалі
внесені). Цей закон визначає термінологію, що зас-
тосовується, загальні вимоги до реклами (принци-
пи, обмеження, види, носії), особливості рекламу-
вання окремих видів продукції, правила контролю за
дотриманням законодавства про рекламу, а також
відповідальність за порушення законодавства.

Серед інших найважливіших документів націо-
нального рівня регулювання рекламної діяльності

Рис. 20.2. Етапи та елементи рекламної діяльності та її зв'язок з іншими формами комунікацій
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слід згадати Закони України «Про обмеження мо-
нополізму і недопущення недобросовісної конку-
ренції в підприємницькій діяльності» (18 лютого
1992 р.), «Про телебачення і радіомовлення»
(13 грудня 1993 р.), «Про податок з реклами»
(20 травня 1993 р.), «Про систему суспільного те-
лебачення і радіомовлення України» (18 липня
1997 р.), Указ Президента України «Про заходи що-
до запобігання недобросовісній рекламі та її при-
пинення» (5 грудня 1994 р.).

Кожна країна, розробляючи та впроваджуючи
власну систему правової регламентації реклами,

спирається на багатий світовий досвід, який пов'я-
заний із третім рівнем регулювання – міжнарод-
ним. Особливість останнього полягає в тому, що
він не носить обов'язкового, а лише рекомендав-
чий характер щодо дотримання певних правил та
норм. Типовим прикладом може служити «Міжна-
родний кодекс рекламної практики», розроблений
Міжнародною торговою палатою, що регламентує
низку етичних стандартів, яких мають дотримува-
тися рекламодавці, виробники реклами, рекламні
агентства тощо.

Тема 20.3. Громадські зв'язки та їх місце
у маркетинговій комунікаційній діяльності

Громадські зв'язки або Public Relations (PR)
є технікою комунікації, яка сприяє взаєморо-
зумінню й доброзичливості між особою, орга-
нізацією та суспільством у цілому завдяки роз-
повсюдженню роз'яснювального матеріалу,
обміну інформацією та оцінюванню відповід-
ної реакції громадськості.

На державному рівні громадські зв'язки вклю-
чають у себе широкий спектр питань. Це і громад-
ська думка, і суспільні стосунки, і авторитет уряду,
парламенту та інших владних структур, а також фі-
нансові, промислові або міжнародні зв'язки.

На корпоративному й фірмовому рівнях завдан-
ня громадських зв'язків поступово звужуються і
зрештою зводяться до створення сприятливого
образу фірми, компанії або підприємця в очах гро-
мадськості.

Діяльність у галузі громадських зв'язків є най-
важливішою складовою роботи комунікаційного
характеру на всіх рівнях. Більшість великих фірм і
компаній, державних органів і громадських органі-
зацій мають для цього в своїй структурі спеціальні
служби або відділи. У значно менших організаціях
(підприємствах) вони функціонують як підрозділи
рекламних служб (можливі й інші варіанти).

Сьогодні можна спостерігати процес станов-
лення цих інститутів у нашій країні. Створено спеці-
альні служби зв'язку з громадськістю і засобами
масової інформації у багатьох міністерствах, бір-
жах, банках, фондах тощо.

Основними напрямками в діяльності зазначе-
них служб є такі:

- загальнофірмова комунікація (внутрішня та
зовнішня);

- товарна пропаганда;
- встановлення і підтримка стійких зв'язків з

мас-медіа;
- лобізм;
- консультування.
До завдань загальнофірмової комунікації нале-

жить коло проблем, що стосуються як внутрішніх,
так і зовнішніх зв'язків.

Основне завдання внутрішньої комунікації
полягає в навіюванні працівникам віри в свою фір-
му, почуття гордості й відповідальності за неї. Цей
підхід має не лише моральне, а й матеріальне зна-
чення. Працівник, який вірить у своє підприємство,
відчуває гордість за місце своєї роботи та вид
діяльності, задоволений своєю працею, здатний
брати на себе відповідальність, приймати само-
стійні рішення, працювати з найбільшою віддачею.
Коли підприємство випускає предмети споживан-
ня (одяг, взуття, годинники тощо), його працівники
віддають перевагу «своїй» продукції над будь-якою
іншою. Вони стають у даному випадку живими но-
сіями реклами й активними пропагандистами
своєї фірми.

Для забезпечення внутрішньофірмової комуні-
кації передбачено таке:

- проведення комплексу заходів, які сприяють
встановленню хороших стосунків між керівниками
та підлеглими (вечори, вечері, пікніки, екскурсії,
спортивні змагання тощо);

- встановлення соціальних пільг для співробіт-
ників (пенсійні та страхові внески, додаткові від-
пустки і т.ін.);

- видання фірмової газети;
- підтримання зразкової репутації керівників у

суспільстві.
Надзвичайно важливі для внутрішньої комуніка-

ції суто матеріальні стимули (різні премії, висока
зарплата, акціонування власності підприємства,
цінові знижки при придбанні працівниками власної
продукції тощо). Вони, хоча й виходять за межі гро-
мадських зв'язків, проте можуть добре прислужи-
тись в справі зміцнення позицій підприємства.

Слід постійно пам'ятати, що працівник є і чле-
ном суспільства, і членом конкретного колективу, і
потенційним клієнтом.

Зовнішня комунікація спрямована на всебіч-
не розуміння громадськістю ролі та значення фір-
ми, її місця в економічних відносинах. Дуже важли-
во своєчасно сповіщати громадськість про досяг-
нення фірми, її успіхи.
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Промислові фірми, наприклад, стикаються з
громадською думкою досить часто: при спілкуван-
ні з урядовими органами та місцевими властями, з
акціонерами, дистриб'юторами, оптовиками і т.ін.
У всіх випадках необхідно докладати чимало зу-
силь для встановлення атмосфери взаєморозу-
міння та співробітництва. Якщо йдеться, наприк-
лад, про будівництво підприємства в будь-якому
населеному пункті, то потрібно всіляко перекону-
вати громадськість у необхідності й загальній ко-
рисності реалізації даного проекту. Офіційну владу
можна зацікавити перспективою економічного
розвитку регіону, поліпшенням інфраструктури,
надходженням податків. Мешканців міста цікави-
тимуть питання створення нових робочих місць,
модернізації та будівництва нових міських комуні-
кацій. Не можна, проте, забувати й про екологію,
оскільки саме турбота про навколишнє середови-
ще дедалі більше оволодіває свідомістю багатьох
людей. Досвід показує, що в сучасних умовах фір-
ми та підприємства мають брати на себе більше
відповідальності у виконанні соціальних програм,
особливо тих, які стосуються молоді.

Товарна пропаганда за своєю природою най-
ближча до реклами. Особливістю її є лише те, що
зацікавлена особа прагне мати не платне, а редак-
ційне місце або час у різних засобах масової ін-
формації, доступних потенційним клієнтам. Наве-
демо такий умовний приклад. Підприємство А ба-
жає стати відомішим, зробити тим самим свої ви-
роби популярнішими. На цьому підприємстві пра-
цює людина, досить відома, наприклад, своїми за-
хопленнями (колекціонування, подорожі, унікальні
здібності тощо) або має цікаві факти в своїй біогра-
фії тощо. Підприємство зацікавлює засоби масової
інформації можливістю зробити репортаж або
фільм про цю людину. При цьому в опублікованому
матеріалі ненав'язливо, але цілком цілеспрямова-
но, кілька разів обов'язково прозвучить назва під-
приємства, де вона працює. Якщо ж герой репор-
тажу чи репортер скажуть спеціально (і доречно)
кілька добрих слів про підприємство та його про-
дукцію, буде зовсім чудово. Не випадково багато
фірм із задоволенням беруть на роботу відомих
людей (колишніх акторів, політичних діячів, спортс-
менів), які з певних причин залишили свою попе-
редню професію.

Товарна пропаганда рідко спрямована на конк-
ретний виріб фірми. Як правило, у такому разі про-
пагується сама фірма, її торгова марка.

Встановлення й підтримання стійких зв'яз-
ків із мас-медіа полягає безпосередньо в роботі,
спрямованій на розміщення відомостей і матеріа-
лів пізнавально-інформаційного характеру в засо-
бах масової інформації для привертання уваги до
певних осіб, фірм, товарів чи послуг. Цікавий мате-
ріал, підготовлений фірмою і розісланий у редакції
медіа, набагато дешевший, ніж дорога реклама.
Адже в даному разі оплачується лише робота спів-
робітників у сфері підготовки матеріалу та його
розсилання. Більше того, реклама вже стала звич-
ною для всіх, їй об'єктивно вірять менше, ніж вдало
зробленому репортажу чи знятому фільму.

Лобізм являє собою діяльність, спрямовану на
прийняття, неприйняття чи скасування законодав-
чих актів і урядових рішень шляхом впливу на думку
законодавців і чиновників.

Завданням консультування є розробка й по-
дання настанов, пропозицій і рекомендацій щодо
питань суспільної значущості, становища, репута-
ції та образу фірми. Консультування виконують як
працівники власних служб, так і незалежні консуль-
таційні агентства. У другому випадку спрацьовує
принцип: «З боку видніше», що дуже важливо для
здобуття об'єктивної інформації.

Загалом робота в цій сфері часто рутинна й по-
требує постійної уваги з боку керівництва фірми.
Світовий досвід показує, що найкращі результати
досягаються за допомогою спеціально розроблю-
ваних цільових програм. У найзагальнішому ви-
гляді цільова програма може бути подана так, як
показано на рис. 20.3.

Особливість громадських зв'язків полягає в то-
му, що вони потребують постійного піклування та
уваги. Ще раз наголосимо, що це – не кампанія,
яка проводиться час від часу, а послідовна, буден-
на й цілеспрямована робота.

Саме тому програма громадських зв'язків має
складатися щорічно з розбиттям на квартали та
місяці. Так само регулярно слід підбивати підсумки
роботи, визначати її результати. 

Рис. 20.3. Схема складання цільової програми в сфері громадських зв'язків
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Спонсорство та меценатство є особливи-
ми, специфічними способами (техніками) ко-
мунікації, які мають на меті вальоризацію* іме-
ні спонсора (мецената) або марки (образу) під-
приємства за допомогою осіб, рухів, організа-
цій, котрі одержують матеріальну та моральну
допомогу.

У реальній сучасній комунікаційній практиці
спонсорство й меценатство настільки переплете-
ні, що часто досить складно, аналізуючи конкретну
ситуацію, віддати чистий пріоритет одній з них.
Водночас як спонсорству, так і меценатству** при-
таманні деякі досить істотні особливості й відмін-
ності як між собою, так і порівняно з іншими спорід-
неними техніками: рекламою та громадськими
зв'язками.

Спонсорство – це техніка комунікації по-
трійного рівня, котра націлена на суттєву і за
змогою швидку вальоризацію образу (особи,
марки, фірми, підприємства і т.ін.) спонсора і
базується на події (найчастіше спортивній),
яка становить особливий інтерес для масового
споживача.

Перший рівень передує події і масовий спожи-
вач дізнається не тільки про те, коли і де відбудеть-
ся подія, але й хто її спонсорує.

Другий рівень комунікації – демонстрація імені
(марки, логотипу, назви тощо), наприклад, на одязі
спортсменів та їхніх технічних засобах (велосипе-
дах, яхтах, автомобілях тощо).

Третій рівень – наступні за подією (змаганням)
розповіді, репортажі, фільми, плакати, листівки і
т.ін., також пов'язані з іменем спонсора.

З латинської мови слово «sponsor» перекладає-
ться як поручитель, гарант, порука (поручительст-
во), а також і хрещений батько новоповерненого
до віри. Це саме подвійне тлумачення існує і в су-
часній англійській мові, з якої цей термін запози-
чений іншими мовами, у тому числі й українською.

Спонсорство як соціальне явище відоме з най-
давніших часів. У тих чи інших формах воно існува-
ло в усіх давніх цивілізаціях і особливо у Стародав-
ній Греції та Стародавньому Римі. Прикладом
спонсорства пізнішого часу може бути діяльність
товариства «commanda», яке існувало в XI ст. в
республіках півночі Італії і безплатно або на пільго-
вих умовах надавало комерсантам матеріальну
підтримку для заохочення торгівлі. Сучасне тлума-
чення спонсорства зазвичай пов'язують із середні-
ми віками і, зокрема, з епохою великих географіч-

них відкриттів. Не вдаючись в історичні подробиці,
зауважимо лише, що кастильські суверени Ферди-
нанд та Ізабела, завдяки яким була здійснена екс-
педиція Христофора Колумба і відкрита Америка,
навічно залишились в історії як одні з найбільш ві-
домих спонсорів усіх віків і народів.  

Сучасна спонсорська практика надзвичайно
різноманітна, її тісний зв'язок з іншими техніками
комунікації і навіть часте запозичення їх прийомів,
методів і засобів не заважає, проте, спонсорству
бути оригінальним явищем. Для того, щоб про-
ілюструвати це, порівняємо спонсорство з іншими
спорідненими техніками: рекламою, громадськи-
ми зв'язками та меценатством. 

Спонсорство та класична реклама. Реклама,
розвиваючись і удосконалюючись у процесі своєї
історичної еволюції як творчо, так і організаційно,
сьогодні являє цілком сформовану систему форм,
методів та засобів діяльності, яка функціонує за
відпрацьованими й рідко порушуваними правила-
ми. Рекламна інформація досягла дуже високого
ступеня насиченості й у більшості країн із розвине-
ною ринковою економікою дедалі жорстокіше рег-
ламентується на законодавчому рівні.

Прагнучи до досягнення успіху в просуванні та
збуті свого товару, рекламодавець змушений все
більше звертатися до такої активної техніки комуні-
кації як стимулювання збуту або розширювати зо-
ни торгівлі. Обидва способи потребують дуже ве-
ликих коштів і мало працюють на перспективу, тоб-
то на створення стійкого в часі образу фірми. Біль-
ше того, стимулювання збуту, як і реклама, також
дедалі жорсткіше регулюються законами й прави-
лами. 

Спонсорство в цьому розумінні здатне дати да-
леко більші результати за відносно менших затрат.
Воно залишає багато місця для фантазії, створює
найсприятливіші умови для творчості й винахідли-
вості, вибору засобів та методів. Воно працює не
лише на сьогодення, а й на майбутнє і загалом по-
зитивно сприймається громадськістю. Це відбува-
ється передусім тому, що на відміну від реклами,
спонсорство не лише використовує події (явища),
але й створює їх (змагання, фестивалі, експедиції
тощо), які відіграють важливу роль у житті сус-
пільства й викликають надзвичайну цікавість. Крім
того, якщо реклама завжди має чітко визначену ко-
мерційну мету (підведення споживачів до товару,
його просування і, як результат, збут), то спон-
сорство прагне, насамперед, створити сприятли-

Тема 20.4. Характеристика спонсорства та меценатства

*
Вальоризація (від фр. слова «valeur» – ціна) означає підвищення цінності (авторитету, популярності тощо) спонсора або мецената.

**
У багатьох публікаціях, присвячених маркетинговим комунікаціям, ці техніки часто розглядаються як різновиди або реклами, або найчастіше – громад-

ських зв'язків.
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ву атмосферу і викликати симпатію до підприємця,
комерсанта чи марки. Це особливо виявляється
під час економічних спадів і криз, коли публіку,
внаслідок зниження її купівельної спроможності,
важко просто загітувати й умовити придбати той
чи інший товар або послугу, а потрібно проде-
монструвати їй (публіці) свою соціальну відпові-
дальність, бажання взяти участь у вирішенні сус-
пільних проблем, прагнення зберегти робочі місця
тощо.

Розроблено й інші критерії, які більшою або
меншою мірою дають змогу розрізняти спонсорст-
во та рекламу. Так, на відміну від рекламодавця,
спонсор не докладає будь-яких зусиль до того,
щоб надіслати рекламне звернення публіці, вико-
ристовуючи відповідні рекламні аргументи; він за-
довольняється вже тим, що бачить свою марку,
назву або ім'я на таких оригінальних носіях, як екіпі-
рування спортсмена, його технічні засоби тощо.
Зауважимо проте, що відсутність аргументації та
елементів порівняння не дає спонсору змоги ство-
рити собі популярність та авторитет навіть за допо-
могою значних витрат. Ці прийоми досить корисні
й ефективні для фірм, уже добре відомих публіці.
Отже, якщо підприємець або марка не завоювали
собі досить високу популярність, потрібно не прос-
то використати різні форми спонсорства, а поєд-
нати їх з традиційною рекламою. Отже, зв'язок тут
такий: менше популярності – більше реклами й
менше спонсорства; більше популярності – менше
реклами й більше спонсорства.

Деякі рекламодавці у свою чергу намагаються
включити до арсеналу використовуваних засобів (і
в принципі в цьому немає нічого недозволеного)
прийоми, засоби та методи, характерні для зов-
нішньої сторони спонсорства. Наприклад, можна
замовити й пошити нову форму зі своїм іменем чи
маркою для спонсорованої команди та безкоштов-
но одягти в неї спортсменів; можна за певну плату
розмістити відповідні написи й навіть рекламні
звернення на яхтах, автомобілях тощо; можна ро-
бити рекламні анонси з допомогою гучномовця чи
демонструвати їх з дирижаблів і літаків під час зма-
гань або фестивалів. До речі, іноді такі акції назива-
ють навіть спеціальним терміном – «первинним
спонсорством». Проте зі справжнім спонсорством
ці дії не мають практично будь-якого зв'язку. Істот-
ним критерієм, який дає змогу відрізнити справж-
нє спонсорство від несправжнього, є визначаль-
ний внесок спонсора в організацію або проведен-
ня того чи іншого масового заходу чи видовища.
Справді, численні фестивалі та спортивні ігри
просто не могли б відбутися, а багато видів спорту,
особливо технічних, не набули б такого розвитку
(зокрема й у технічному плані), якби не визначаль-
на фінансова підтримка спонсора, якби не тісна й
тривала кооперація між ним і спонсорованим.

І, нарешті, для спонсорства, як уже зазначало-
ся, завжди характерні три рівні комунікації. Тобто
спонсор впливає на публіку не лише до та в момент
події, а продовжує себе популяризувати за допо-
могою фільмів, розповідей, нарисів у пресі, по ра-
діо тощо.

Спонсорство та громадські зв'язки. Значні
відмінності існують також і між спонсорством та
громадськими зв'язками, хоча вони й споріднені
між собою як техніки комунікації, значно більш ви-
тончені, хитромудрі й винахідливі, ніж класична
реклама, їх змішують і навіть ототожнюють ще й то-
му, що особа (особи), відповідальна за акції спон-
сорського характеру, найчастіше працює в струк-
турах служб громадських зв'язків фірм чи компаній
або, наприклад, відповідальний за громадські
зв'язки підприємства має спонсорство як одну зі
своїх службових функцій.

Найпринциповішою відмінністю спонсорства
від громадських зв'язків є те, що воно базується на
створенні та експлуатації події, яка має видовищ-
ний характер і становить великий громадський ін-
терес, тоді як громадські зв'язки дискретніші й пе-
редбачають тривалу, постійну, дружню та інтимну
розмову з публікою.

Спонсорство та меценатство. Якщо реклама
та громадські зв'язки як техніки комунікації є, об-
разно кажучи, далекими, хоча й не дуже, родичами
спонсорства, то меценатство – родич найближ-
чий. Оскільки про меценатство як про соціальне
явище і про меценатів наш читач знає в основному
з художньої літератури, потрібно передусім дати
тлумачення цих понять.

Хто такий меценат? Меценат – це людина,
яка добровільно присвячує частину свого жит-
тя та матеріальних коштів для підтримки мис-
тецтва й літератури. У сучасному розумінні
цього слова меценатство являє собою ціле-
спрямовану діяльність окремих осіб, організа-
цій і фірм, яка має на меті вальоризацію їхніх
імен, назв або марок завдяки проведенню різ-
них акцій у сфері розвитку духовного життя
суспільства.

Слово «меценат» походить від імені Цильніуса
Маесенаса* – римського аристократа, який опі-
кувався мистецтвом і був наближеним до імпера-
тора Августа. В Європі вважають період з 1598 до
1661 р. «золотим» віком меценатства, коли багаті і
впливові люди надавали постійну і досить істотну
допомогу художникам, поетам, письменникам, ак-
торам і музикантам. У нашій вітчизняній історії при-
клади меценатства настільки численні й загально-
відомі, що навряд чи на них варто спинятися.

Із соціальної точки зору меценат відіграє в сус-
пільстві одну чи кілька таких ролей:

- захисника й опікуна конкретних осіб та колек-
тивів, які працюють в тій чи іншій сфері мистецтва;

*
Caius Cilnius Maecenas (лат.).
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- організатора та натхненника робіт, пов'язаних
з культурним життям суспільства;

- колекціонера, завдяки зусиллям якого зберег-
лися багато творів мистецтва;

- дарувальника (донатора), який заповідає, на-
приклад, свою колекцію тому чи іншому музею,
роблячи її загальнодоступною;

- засновника, який виділяє за життя або запові-
дає посмертно свої матеріальні кошти для ство-
рення спеціальних фондів, що стимулюють розви-
ток мистецтва за допомогою премій, стипендій і
т.ін.

Останнім часом багато говорять про так зване
колективне меценатство. Сутність його полягає в
тому, що тисячі й сотні тисяч людей добровільно
жертвують свої кошти для здійснення різних со-
ціальних проектів і програм, зокрема на допомогу
малозабезпеченим та багатодітним сім'ям, на бу-
дівництво й реконструкцію історичних об'єктів і па-
м'ятників архітектури, релігійних об'єктів, на бо-
ротьбу з хворобами й дитячою смертністю. У
Франції, наприклад, у подібних акціях беруть сьо-
годні участь біля 50% населення країни. У дорево-
люційній Росії на зібрані «народні» гроші було побу-
довано сотні пам'ятників, церков, притулків для
старих та інвалідів. Проте навряд чи є підстави на-
зивати це меценатством. Тут ідеться про добро-
дійність у її чистому вигляді, оскільки переважна
кількість людей, які робили й роблять свої внески, є
анонімами, вони не мають на меті вальоризацію
своїх імен або підприємств. Але й тут можливі ви-
нятки. Так, якщо в добродійній кампанії бере участь
людина чи фірма, роблячи при цьому великий вне-
сок і гучно заявляючи про це в мас-медіа, то в да-
ному разі йдеться справді про меценатство.

Основним критерієм, який дає змогу відрізнити
спонсорство від меценатства, більшість авторів у
сучасній соціально-економічній літературі вважа-
ють сферу прикладання їхніх інтересів та коштів.
Так, опікування спортом, безперечно, належить

спонсорству, а мистецтвом і літературою – меце-
натству.

Спонсори найчастіше вибирають спорт тому,
що він має привабливий і здоровий вигляд (сила,
молодість, краса). Він дуже популярний взагалі, а
серед молоді – особливо. Спорт – це, крім усього
іншого, яскраве видовище, яке притягує мільйони
людей у всьому світі, змушуючи їх проводити бага-
то часу біля телевізора, та робить грошові збори
пресі. Зірки спорту часто популярніші, ніж кінозір-
ки. Крім того, спорт надзвичайно інтернаціональ-
ний, що дуже важливо в епоху швидкого розвитку
світових інтеграційних процесів.

Проте, було б помилкою вважати спорт єдиною
сферою спонсорства – воно здатне охопити й інші
сфери соціального життя суспільства. Наведемо
деякі типові приклади:

- спонсорування видовищ і вистав (проведення
мистецьких фестивалів, організація гастролей
артистів і т.ін.);

- спонсорування кіно (фінансування кінофіль-
мів, проведення кінофестивалів тощо);

- спонсорування художників (організація виста-
вок, демонстрація полотен відомих і початкуючих
майстрів, створення галерей і т.ін.);

- політичне спонсорство (підтримка політичних
рухів, спілок, партій, фінансування газет)*.

Точнішими критеріями, які дають змогу розріз-
няти спонсорство та меценатство, є різна мета, що
вони перед собою ставлять і котрою керуються.
Так, акції спонсорства завжди конкретні, передба-
чають чітко визначену і, як правило, найближчу ме-
ту. Спонсор, розпочинаючи фінансування, ство-
рює подію (явище) і негайно намагається вийти на
другий рівень комунікації, тобто бажає, щоб його
побачили й почули. Дії мецената більш дискретні,
вони межують із добродійністю, і вальоризація іме-
ні мецената в очах не лише сучасників, а й нащад-
ків – мета фундаментальна й довгочасна.

*
Ця форма спонсорства в усіх цивілізованих країнах має дуже жорсткі юридичні обмеження.

Тема 20.5. Роль та значення стимулювання збуту

Стимулювання збуту – це ансамбль технік
комунікації стимулюючого впливу, призначе-
них для посилення відповідної реакції ринку.

Стимулювання збуту має такі характерні влас-
тивості:

- є елементом усього маркетингового комплек-
су, який виходить за межі власної реклами в її чис-
тому вигляді;

- являє собою місток або сполучну ланку між
рекламою та комерцією;

- є прямою формою переконання, яка грунтує-
ться, як правило, на зовнішньому спонукальному
мотиві, властивому найчастіше самому продукту;

- має своєю кінцевою метою провокування ку-
півлі, тобто збут або продаж товару.

Проте, незважаючи на всі ці особливості й спе-
цифічні риси, практична робота щодо стимулю-
вання збуту (що дуже важливо) разом з її фінансо-
вим забезпеченням є складовою реклами в її ши-
рокому тлумаченні.

Останніми роками стимулювання збуту, якщо
врахувати сумарні витрати на нього, розвивається
приблизно вдвічі вищими темпами, ніж реклама в
цілому.

До різних форм стимулювання збуту на всіх ета-
пах просування товарів сьогодні вдається дедалі
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більше число виробників, дистриб'юторів, гурто-
виків, роздрібних торговців і торговельно-промис-
лових асоціацій. Це можна пояснити багатьма
обставинами, проте основними з них є такі:

- стимулювання збуту дає швидкий ефект, який
легко піддається кількісному оцінюванню;

- реклама в засобах масової інформації стає де-
далі дорожчою та щільнішою;

- рекламний вплив на споживача дедалі усе
більше регламентується законодавчими актами.

Зауважимо, що стимулювати збут можна за до-
помогою численних й найрізноманітніших засобів.
При цьому треба враховувати особливості ринку
та його кон'юнктури, а також ефективність кожного
із застосовуваних засобів. Вибір засобів і методів
стимулювання збуту визначається насамперед
тим середовищем, де вони мають здійснюватися.

Стимулювання збуту дає максимальний ре-
зультат тоді, коли відповідними заходами будуть
охоплені всі основні учасники маркетингового
комплексу. Якими б не були системи просування
продукції, чи то буде традиційний канал розподілу,
чи вертикальна маркетингова система (див. відпо-
відну тему курсу «Маркетинг»), рух продукції завж-
ди відбувається за такою схемою (рис. 20.4).

Природньо, що нас передусім цікавлять другий
і третій блоки, які охоплюють гуртову та роздрібну
торгівлю. Арсенал засобів для стимулювання їх
учасників досить різноманітний. Наведемо лише
основні з них: 

- різні премії;
- знижки з оптової ціни;
- надання безплатних зразків;
- ділові подарунки та безплатні сувеніри;
- професійні зустрічі й спеціалізовані виставки.
Премії можуть бути виплачені за будь-які пози-

тивні результати, пов'язані з просуванням товару.
Наприклад, за «проштовхування» нового продукту;
одержання точної інформації, яка становить інте-
рес; комплектність поставки товару; регулярність;
співробітництво в рекламних зусиллях; зручність
та правильність складування; включення товару до
комерційної номенклатури тощо.

Знижки з оптової ціни на відміну від премій,
що виплачуються, як правило, за вже вчинені ко-
рисні дії, неначе авансують маркетингові зусилля
гуртовиків. Вони можуть бути надані за обсяги то-
варів, що просуваються: вірність своїй фірмі – ви-
робнику; регулярність ділових зв'язків тощо.

Безплатні зразки товарів надаються для того,
щоб перевірити, чи буде продукція виробника ко-
ристуватися попитом.

Ділові подарунки й безплатні сувеніри вже
було охарактеризовано разом з їхнім призначен-
ням у темі «Носії комунікації».

Професійні зустрічі та спеціалізовані ви-
ставки, які фінансуються виробниками, дають

змогу останнім знаходити кращих посередників-
гуртовиків, запозичувати передовий досвід, вста-
новлювати важливі ділові контакти.

Роздрібна мережа також характеризується
своєю різноманітністю. У ній міститься незліченна
кількість пунктів продажу, починаючи від ларьків до
великих універсальних магазинів. Тут є й вуличні
рознощики товарів і всесвітньо відомі посилторгові
фірми такі як «OTTO», «Redoute», «Quelle» і т.ін.
Проте, незважаючи на все це, з точки зору стиму-
лювання збуту, є дві ключові фігури: власник мага-
зину та продавець.

Власники роздрібних магазинів можуть стиму-
люватися за допомогою всіх тих засобів, які вико-
ристовуються в гуртовій торгівлі. При цьому, оче-
видно, потрібно враховувати специфіку роздрібної
торгівлі. Так, премії можуть бути видані за де-
монстрацію в магазині нового товару, за вигідніше
для нього місце у вітрині, за спільну рекламу тощо.
Знижки можуть надаватися за обсяги товарів, вір-
ність постачальнику, регулярність і т.ін. Роздрібні
магазини можуть одержати від своїх постачальни-
ків або виробників безплатні зразки виробів. Влас-
никам магазинів вручають подарунки, а також су-
веніри як для них особисто, так і для розповсюд-
ження серед клієнтів. Це можуть бути ручки, олівці,
попільнички, брелки тощо. Магазини часто беруть
участь у виставках та оглядах-конкурсах, а також
організовують у себе експозиції нових товарів.

Важливе місце в системі торгівлі належить про-
давцеві. Саме він безпосередньо вступає в контакт
з покупцями. Від того, наскільки професійно він це
зробить, найчастіше залежить чи стане покупець
постійним клієнтом магазину, чи ні. Тому стимулю-
ванню продавців у всьому світі приділяється вели-
ка увага. Як правило, всюди існує чітка система їх-
нього заохочення за досягнення добрих результа-
тів у роботі. З цією метою використовуються як ре-
гулярні, так і разові премії, подарунки (до них також
належать розважальні подорожі для продавця та
його сім'ї). Систематично проводяться конкурси
продавців, на яких розігруються досить дорогі при-
зи (автомобілі, квартири, туристичні поїздки тощо).

Усі зусилля маркетингового комплексу в оста-
точному підсумку спрямовані на те, щоб товар зна-
йшов свого споживача. Тому очевидно, що в реалі-
зації заходів стимулювання збуту особливий акцент
має бути зроблений на заохоченні споживачів.

Збутові акції, спрямовані на споживача, досить
численні й різноманітні. Головними з них є такі:

- зниження ціни;
- купони;
- надання зразків;
- премії;
- конкурси, лотереї.
Зниження ціни. Будь-яка пропозиція, пов'яза-

на зі зниженням ціни (скидкою), викликає в біль-

Рис. 20.4. Схема просування товару
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шості покупців найжвавіший інтерес, оскільки саме
ціна здебільшого буває тим чинником, який стиму-
лює купівлю або перешкоджає їй. Об'єктивно кажу-
чи, для продавця товару зниження ціни є в пере-
важній більшості випадків вимушеним заходом,
якого вимагають об'єктивні й невблаганні закони
ринку. Бувають випадки, коли продавець продає
свій товар навіть нижче за гуртову ціну, щоб не
омертвити капітал, а знову пустити його в обіг і від-
шкодувати збитки. Водночас, знижка – це засіб
психологічного тиску на покупця, якому в
принципі подобається купувати речі за ціною,
яка нижча від їхньої вартості, хоча і ненабагато.

Основними причинами й варіантами продажу
за зниженими цінами є такі:

- труднощі зі збутом через велику кількість това-
рів-конкурентів;

- продаж продукції, що швидко псується;
- сезонний розпродаж;
- продаж у зв'язку з ліквідацією або перепро-

філюванням торговельного закладу;
- розпродаж, приурочений до державних та ре-

лігійних свят;
- збут товарів, які вийшли з моди, та виробів

«кінця серії»;
- продаж придатних для використання речей,

строк зберігання яких минув, наприклад, військо-
вої амуніції;

- продаж харчових та лікарських товарів, строк
придатності яких минає найближчим часом;

- продаж товарів, що мають виробничі дефекти,
а також такі, які виникли при транспортуванні та
зберіганні;

- знижка за кількість предметів, що купуються;
- бажання зробити покупця постійним клієнтом;
- продаж наборів.
Більшість із перерахованих щойно випадків

продажу за зниженими цінами зрозумілі без особ-
ливих коментарів. Але деякі з останніх треба пояс-
нити.

Знижка за кількість предметів, що закупову-
ються або обговорюється з продавцем при укла-
данні угоди, або вже передбачається раніше в пев-
них розмірах. Перший випадок гранично простий:
купуємо один відеомагнітофон – платимо за нього
1250 грн., купуємо п'ять – платимо, наприклад, по
1050 грн. за кожний. У другому випадку товари, як
правило, дрібні (запальнички, ручки, брелки та ін.),
упаковані по кілька штук, наприклад, по три. Кожна
запальничка коштує окремо 18 грн. На упаковці на-
писано: 2 х 3 = 6 + 1 запальничка безплатно. Тобто,
купуючи три запальнички, треба платити за кожну
по 15 грн., маючи знижку в 3 грн. з кожної купленої
штуки.

Бажання прив'язати покупця до свого мага-
зину чи лавки, зробити його постійним клієн-
том зумовлює часто знижку до ціни інколи вже при
першій зустрічі в магазині. У французів є цікавий
вислів: «La vente a la tete du cliant», що означає:
«Продаж на голові у клієнта». Суть полягає в тому,

що як тільки новий клієнт входить у магазин, про-
давець оглядає його професійним поглядом, оці-
нюючи для себе невідому людину та її фінансові
можливості. Відбувається обмін вітаннями, кілько-
ма репліками, і продавець вирішує для себе, що
являє собою цей відвідувач: випадковий гість чи
майбутній регулярний клієнт. Залежно від цього
продавець і визначає ціну. Водночас, варто заува-
жити, що такий підхід здебільшого характерний
для країн «третього світу».

У багатьох країнах продаж товару в наборах
регламентується писаними й неписаними прави-
лами, хоча жорсткий контроль за цим відсутній.
Проте є дві умови, яких при цьому завжди додер-
жуються неухильно. По-перше, має існувати логіка
в доборі продуктів чи інших товарів, які продаються
в наборі. Так, блокнот пропонується з авторучкою,
папір для малювання з олівцем або фарбами тощо.
По-друге, при продажу в наборі загальна ціна має
бути меншою за суму цін предметів, які продають-
ся окремо. Якщо блокнот коштує 5 грн., а ручка – 3
(5 + 3 = 8) , то набір повинен мати ціну, наприклад,
6 грн.

Купонаж (розповсюдження купонів) з метою
стимулювання збуту дуже поширений у всьому сві-
ті. Ця форма заохочення покупців починає все
ширше застосовуватися й у нас. Купон – це про-
позиція щодо зниження, яка робиться вироб-
ником до ціни продукту за допомогою спеці-
ального чека, талона, квитанції, де в тому чи ін-
шому вигляді зазначається величина цього
зниження.

Купони розповсюджуються виробником серед
споживачів. Останні їх збирають і в міру накопичен-
ня можуть пред'являти роздрібним торговцям,
щоб одержати будь-який предмет або зумовлену
купоном величину знижки. Роздрібні торговці в
свою чергу пред'являють накопичені купони ви-
робнику, який відшкодовує їхню вартість і часто ви-
плачує торговцю винагороду за його роботу.

Способи розповсюдження купонів бувають різ-
ні. Назвемо основні з них:

- поштові відправлення. У цьому разі купони су-
проводжують поштову рекламу;

- метод «від дверей до дверей». Купони достав-
ляють клієнтам спеціальні організації, використо-
вуються також індивідуальні поштові скриньки. В
окремих випадках купони вручаються особисто
кожному потенційному клієнтові;

- щоденна преса. У цьому разі купони є елемен-
том рекламних звернень;

- періодична преса;
- купонаж на упаковці товару;
- видача купонів у магазині, їх може видавати

спеціальний демонстратор нових товарів або про-
давець, якщо рекламні матеріали представлені в
пункті продажу.

Надання зразків як засіб стимулювання вва-
жається одним із найсильніших, оскільки покупець
особисто випробовує товар. Найчастіше роль
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зразків відіграють різноманітні побутові технічні за-
соби, їх дають клієнтам безплатно на певний обу-
мовлений строк (день, тиждень, місяць), після чого
вироби можна купити чи від них відмовитися.

Премії відрізняються від звичайних подарунків і
сувенірів, які вручаються «потрібним» особам за їх-
ні послуги в просуванні та збуті товарів насампе-
ред тим, що вони надаються тільки покупцям і ли-
ше за зроблену покупку. У торговельних закладах
вони вручаються не готівкою, а у вигляді конкрет-
них предметів, вартість яких, як правило, залежить
від ціни покупки. Наприклад, покупець автомобіля
може одержати як премію якісь аксесуари до ньо-
го.

Але іноді премії можуть виплачуватися готівкою.
Наприклад, фірма, яка виробляє шоколадні цукер-
ки, оголошує, що в одній із коробок знаходиться
чек на 10000, у трьох – на 5000, а в десяти – на
1000 грн. Попит на ці цукерки відразу різко зрос-
тає.

Останнім часом конкурси та лотереї набувають
дедалі більшого поширення. Найчастіше їх органі-
зовує телебачення, але фінансують виробники. Під
час їх проведення розігруються досить дорогі при-
зи або грошові премії. Брати в них участь може
кожний, хто документально підтвердить факт ку-
півлі певного товару (чек, обгортка, спеціальна
вкладка в упаковку, запрошення, яке видається
при купівлі тощо).

Дуже часто для досягнення найкращих резуль-
татів фірми розробляють спеціальні програми
стимулювання збуту. Здебільшого ці програми
(або плани) є складовою загального плану реклам-
них заходів або плану певної рекламної кампанії.
Проте в деяких випадках програма може розроб-
лятися як самостійний документ.

Незалежно від того, як зовнішньо виглядає роз-
роблена програма (велика за обсягом праця чи
кілька сторінок тексту), створюється вона за схе-
мою (рис. 20.5).

Визначення мети. Будучи завжди орієнтова-
ною на збут, мета стимулювання завжди пов'язана
або з учасниками каналів розподілу товарів, або зі
споживачами.

Мета, пов'язана з учасниками каналів розподілу
та збуту, може бути така:

- одержання місця на складах і полицях;
- збільшення ентузіазму всіх (або деяких) кате-

горій ділерів;
- збільшення обсягів збуту;
- залучення учасників розподільчої мережі до

участі в рекламних витратах тощо.
Мета, пов'язана зі споживачами, передбачає:
- підвищення репутації товару;
- стимулювання першої покупки;

- розширення можливостей для споживача ви-
пробувати або, наприклад, покуштувати товар;

- зростання обсягу продажу тощо.
Встановлення строків (початок і трива-

лість). Дуже важливим моментом програми є
встановлення календарних строків проведення за-
ходів щодо окремих марок. Стимулювання збуту
може бути коротким і тривалим. Якщо воно над-
мірно коротке, то споживачі можуть його просто не
відчути, оскільки не встигнуть скористатися запро-
понованими пільгами та вигодами. Якщо ж воно
дуже розтягнуте в часі, то покупець швидко до ньо-
го звикає й починає розглядати як елемент купівлі,
тобто стимулююча дія зводиться до нуля. У деяких
випадках стимулювання збуту має сезонний ха-
рактер і тоді вибір календарних строків набуває
для них вирішального значення. Особливо сприят-
ливими періодами для стимулювання збуту (по
відповідних групах товарів) бувають різдвяні та інші
свята, початок навчального року в школах і вищих
навчальних закладах, сезон літніх відпусток тощо.

Вибір засобів, умови участі й координація з
іншими планами. Програма, як правило, перед-
бачає широке коло засобів і методів стимулювання
збуту, вибір їх залежить від мети кампанії, фінан-
сових можливостей, вимог та умов участі дистри-
б'юторів і споживачів.

Стимули можуть бути запропоновані або всім
учасникам каналів збуту та споживачам, або лише
точно визначеним категоріям. Наприклад, стимули
можуть поширюватися лише на жителів конкрет-
ного регіону, на покупців універсамів, на осіб, які
здають скляну тару тощо. Дуже часто в лотереях,
наприклад, не допускається участь службовців
«своїх» фірм. Заходами щодо стимулювання про-
дажу тютюнових виробів і спиртних напоїв не до-
зволяється охоплювати підлітків та осіб, молодших
18–21 року.

Дуже важливо, щоб програма була скоордино-
вана з усіма іншими планами просування товарів і
реклами. Особливу увагу слід приділити поєднан-
ню заходів щодо стимулювання збуту з рекламни-
ми акціями. На практиці, як вже зазначалося, роз-
ділити рекламу і стимулювання збуту надзвичайно
важко. Проте важливий кінцевий результат, а чи
буде програма стимулювання збуту самостійним
документом чи складовою частиною плану рекла-
ми, – питання другорядне.

Складання кошторису. Кошторис витрат на
акції стимулювання збуту може бути визначений
двома способами: по-перше, можна ретельно
розрахувати всі витрати на кожний захід програми.
Цей спосіб характеризується великою точністю,
але використовується рідко і лише в тих випадках,
коли плануються масштабні, але однорідні акції.

Рис. 20.5. Схема складання програми стимулювання збуту
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По-друге, можна визначити розмір асигнувань як
відсоток від загального рекламного бюджету. Цей
спосіб використовується частіше, оскільки дає
змогу виявити більше гнучкості й оперативності в

проведенні заходів. Кошти для стимулювання збу-
ту можна зекономити, зацікавивши й залучивши до
спільної роботи торговельні організації та великі
магазини.

Тема 20.6. Сутність та особливості застосування прямого
інтерактивного маркетингу, персонального продажу,

брендінгу, упаковки та виставково-ярмаркової діяльності

Прямий інтерактивний або директ-марке-
тинг – це інтерактивні комунікації, які підтри-
муються з окремими споживачами або фірма-
ми, і які спрямовані на одержання певного від-
гуку та/або здійснення покупки.

На відміну від традиційного сегментування рин-
ку за різними ознаками, котрі припускають схожі
потреби і поведінку представників кожного сегмен-
ту, при застосуванні директ-маркетингу, навпаки,
насамперед визначаються потреби, а після цього –
формуються групи з відповідних споживачів з ура-
хуванням індивідуальних рис кожного з них.

Специфічні властивості директ-маркетингу:
- персональне виділення перспективних покуп-

ців і встановлення з ними двостороннього спілку-
вання, головним чином, шляхом прямої поштової
розсилки, електронної пошти та особистих контак-
тів;

- регулярне підтримання індивідуалізованих ко-
мунікацій з виділеними покупцями;

- можливість точного виміру ефекту.
Персональне виділення з загальної маси перс-

пективних покупців здійснюється шляхом створен-
ня банку даних, що є необхідною умовою директ-
маркетингу. Банки даних дозволяють значно під-
вищити ефективність роботи і знизити індивіду-
альні витрати порівняно з персональним прода-
жем.

Телебачення виступає одним з провідних носіїв
директ-маркетингу, хоча на відміну від традиційної
персоніфікованості цієї комунікаційної форми, те-
левізійні звернення мають уніфікований характер і
можуть мати такий вигляд:

- програма-продаж тривалістю від 1 хвилини
представляє товар і пропонує негайно його замо-
вити за вказаним безплатним номером телефону
або за певною адресою, часто використовуються
додаткові прийоми стимулювання збуту (призи
для споживачів, що першими додзвонилися, зниж-
ки, безкоштовні подарунки тощо);

- телемагазини – являють собою телевізійні ка-
нали, котрі спеціалізуються на продажу товарів та
послуг, весь ефірний час яких присвячений комер-
ційній демонстрації. Не дивлячись на поширеність
цього виду директ-маркетингу у світі, в Україні він
ще не знайшов широкого практичного застосуван-
ня, хоча його можливість та доцільність постійно
дискутуються у ЗМІ;

- відеотекст, передумовою використання якого
є спеціальна функція телеприймача, котра умож-
ливлює з'єднання споживача з комп'ютерним бан-
ком даних, де акумулюються комерційні пропозиції
багатьох виробників та посередників. Споживачі
здійснюють замовлення за допомогою спеціальної
клавіатури. На жаль за сучасного рівня телекомуні-
кацій впровадження цього виду директ-маркетин-
гу в Україні найближчим часом малоймовірне.

Директ-маркетинг як форма маркетингових ко-
мунікацій не тільки дозволяє збільшити прибутко-
вість діяльності і віддачу від асигнувань виробнику,
але й надає можливості споживачу одержувати
краще обслуговування та товар, котрий має по-
трібні а, в ідеальному випадку, заздалегідь задані
властивості, економити час на пошуки товарів у
звичайній торговельній мережі. Крім того, нала-
годження постійних двосторонніх комунікацій для
виробника є достатньо надійним захистом від кон-
курентів.

Найбільш ефективний і доцільний директ-мар-
кетинг при реалізації товарів виробничого призна-
чення, імпульсивної покупки, пасивного попиту, а
також коштовних товарів з тривалим терміном
служби. На жаль, об'єктивні особливості зовніш-
нього середовища значною мірою гальмують роз-
виток цієї безперечно ефективної форми комуніка-
цій у нашій країні. Так, наприклад, система банків-
ських карток, яка значно полегшує та прискорює
розрахунки при здійсненні директ-маркетингу, ду-
же повільно поширюється на вітчизняному ринку,
крім цього, при доставці замовлень поштою існує
досить високий ризик втрати товарів або їхнього
пошкодження.

Персональний продаж – це форма марке-
тингових комунікацій, при використанні якої
продавець наочно представляє товар одному
або декільком потенційним клієнтам з метою
здійснення його продажу (досить часто роз-
глядається в межах директ-маркетингу).

У ролі продавця у цьому випадку виступають ко-
мівояжери, торговельні агенти, брокери, страхові
агенти, агенти з нерухомості тощо, причому в біль-
шості випадків на них покладаються обов'язки по-
шуку потенційних споживачів.

Характерними властивостями персонального
продажу є:

- особовий канал комунікацій;
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- 100-відсотковий зворотний зв'язок, що дозво-
ляє оперативно коригувати комунікації;

- персоніфікація аргументів з урахуванням спе-
цифіки конкретного споживача;

- висока вартість (у розрахунку на один кон-
такт), але, разом з тим, мінімальний розмір витрат
на контакти, які не приносять результатів;

- можливість точного виміру ефекту.
Персональний продаж є найефективнішою

формою маркетингових комунікацій. Жоден без-
особовий канал комунікацій не спроможний забез-
печити необхідну переконливість та індивідуалізо-
ваний пресинг на споживача, який стає можливим
завдяки особистим контактам.

Однак, персональний продаж має й істотні не-
доліки, головний з яких – обмеженість можливос-
тей цієї форми комунікацій. Один продавець спро-
можний забезпечити невелику кількість контактів,
отже, навіть дуже велика армія комунікаторів нав-
ряд чи здатна охопити всіх потенційних споживачів
товарів щоденного використання. Окрім цього, ви-
сока вартість кожного контакту робить персональ-
ний продаж неефективними для більшості товарів
повсякденного попиту. Ще один недолік персо-
нального продажу – недоброзичливе ставлення
багатьох споживачів та недовіра через недостатню
чесність і надмірний тиск. Разом з тим, цей недолік
можна згладити шляхом більш ретельної підготов-
ки збутового персоналу.

Роль персонального продажу в комунікаційній
системі постійно зростає. Широке застосування
він знаходить у процесі пробного маркетингу, а та-
кож при реалізації товарів виробничого призначен-
ня. Окрім високих збутових можливостей він до-
зволяє зібрати цінну інформацію про попит, зміни у
перевагах споживачів, динаміку загальної кон'юнк-
тури ринку. У сучасних вітчизняних умовах персо-
нальний продаж знаходить широке розповсюд-
ження через значну кількість людей, яке не мають
змоги працевлаштуватися за фахом і готові вико-
ристовувати будь-які можливості заробітку. 

Брендінг – це відносно нова специфічна фор-
ма маркетингових комунікацій, яка передбачає
створення довгострокової переваги певного то-
вару і базується на спільному посиленому впли-
ві на споживача товарного знаку, упаковки, рек-
ламних звернень, акцій по стимулюванню збу-
ту, інших елементів і форм комунікацій, у т.ч. і
будь-яких телевізійних повідомлень, що об'єд-
нані певною ідеєю і однотипним оформленням,
котрі виділяють товар серед конкурентів і ство-
рюють його образ (бренд-імідж).

Брендінг походить від англійського слова
«brand», що перекладається як «тавро». Таврова-
ний об'єкт виділяється з ряду подібних, набуває
власної індивідуальності і певного ставлення з боку
оточуючих. Метою цієї форми комунікацій є впро-
вадження у свідомість реальних і потенційних спо-
живачів персоніфікованого образу маркованого
товару (або сімейства товарів) і, в цьому зв'язку,

особливого значення набуває фірмовий стиль. На
думку одного з провідних російських фахівців у цій
галузі Н. Добробабенко, фірмовий стиль – «це
набір кольорових, графічних, словесних, типо-
графських, дизайнерських постійних елемен-
тів (констант), візуальна і смислова єдність
товару (послуги), що забезпечується всією ви-
хідною від фірми інформацією, її внутрішнім і
зовнішнім оформленням» [7]. У різних поєднан-
нях усі ці елементи повинні бути постійно присутні-
ми у рекламі, оформленні продукції, офісів, вироб-
ничих й інших приміщень фірми.

Бренд-імідж, який базується на постійному ви-
користанні фірмою елементів (констант) фірмово-
го стиля, виконує надзвичайно важливі функції:

- надає можливість споживачу швидко орієнту-
ватися в потоках інформації, безпомилково знахо-
дити потрібний продукт, економлячи час і зусилля;

- дозволяє виділити товар (товарні групи) з ма-
си товарів – конкурентів;

- підвищує ефективність рекламних звернень,
бо фірмові константи надають можливість досягну-
ти необхідного ефекту меншою кількістю повторів;

- полегшує вихід на ринок нових товарів. Зна-
йомі споживачу по інших товарах компоненти сти-
лю виступають гарантом якості продуктів-новинок;

- сприяє формуванню у співробітників фірми-
виробника почуття причетності до загальної спра-
ви, що підвищує корпоративний дух. 

Усі наведені переваги брендінга надають під-
стави зарахувати його до найважливіших засобів,
які формують сприятливий імідж фірми (товару,
підприємця, організації). Це споріднює його з
діяльністю у сфері громадських зв'язків, хоча свої
практичні прояви брендінг знаходить, у першу чер-
гу, у рекламних матеріалах. 

Упаковка товару має подвійне призначення.
По-перше, – це фізичний захист продукту від впли-
ву навколишнього середовища, що зменшує імо-
вірність пошкоджень, подовжує термін зберігання,
забезпечує безпеку при транспортуванні і складу-
ванні. Усі рішення, пов'язані з вирішенням цих зав-
дань входять до компетенції товарної політики. По-
друге, упаковка слугує потужним комунікаційним
засобом і як такий виконує наступні основні функції:

- інформаційну. Завдяки упаковці споживач
одержує вичерпну інформацію про інгредієнти
продукту, його характеристики, правила користу-
вання і зберігання, запобіжні заходи, необхідні при
використанні;

- рекламну. Упаковку часто розглядають як ос-
танній аргумент реклами, її привабливий дизайн,
тісно пов'язаний з бренд-іміджем товару, впливає
на споживача в момент прийняття остаточного рі-
шення, коли покупець знаходиться поза досяжніс-
тю інших рекламних носіїв;

- ідентифікаційну. З одного боку, штрих-код до-
зволяє посереднику швидко ідентифікувати товар,
що полегшує діяльність як оптових, так і роздріб-
них торгівців; з іншого, – споживач безпомилково
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виділяє товар з маси інших завдяки певним дизай-
нерським елементам упаковки;

- стимулюючу. Різні розміри упаковки, можли-
вість її вторинного використання залучають до
вживання товару різні категорії споживачів. На упа-
ковці розташовують купони, які надають право на
знижку при повторній покупці тощо. 

Для успішного виконання своїх комунікаційних
функцій упаковка, на думку одного з провідних фа-
хівців у цій галузі, Дж. Грістмана, повинна відпо-
відати таким вимогам:

- візуальність: повинна привертати увагу завдя-
ки незвичайній формі, кольору, графічному
оформленню тощо, що має забезпечити візуаль-
ний імідж товару;

- упізнавання і читабельність: дизайнерські еле-
менти на упаковці повинні легко розпізнаватися
споживачем і тут важливу роль грає крупний і чіт-
кий шрифт, який використовується для назви про-
дукту, фірмового імені виробника й інших шрифто-
вих елементів фірмового стилю;

- вираз суті і/або іміджу продукту: у цьому ви-
падку йдеться про те, що упаковка не повинна по-
рушувати традиції розфасовки даного продукту.
Наприклад, сік, розлитий у баночки, в яких зазви-
чай продають газовані напої, навряд чи викличе
особливий ентузіазм у споживачів. Або інший
приклад: існує безліч товарів, які за своїми пара-
метрами практично не відрізняються. Навіть завзя-
тий курець наосліп навряд чи розрізнить сигарети,
котрі належать до одного класу. У цьому випадку
ціна коливається незалежно від споживчих власти-
востей, а завдяки іміджу, який створюється зусил-
лями різних форм комунікацій, але насамкінець по-
винен бути висловлений в упаковці;

- естетичність: упаковка повинна мати приваб-
ливий зовнішній вигляд, не викликати негативних
емоцій;

- переконливість: перераховані критерії без-
умовно надзвичайно важливі, але крім того, що
упаковка повинна привернути увагу, сподобатися,
відповідати стереотипам мислення, вона повинна
спровокувати покупку.

Роль упаковки в сучасному суспільстві надзви-
чайно велика і продовжує зростати. Багато товарів
сьогодні просто від неї невід'ємні, як, наприклад,
різноманітні засоби в аерозольних флаконах. По-
стійно ведуться роботи зі створення нових паку-
вальних матеріалів, удосконалюється оформлення
упаковки. Особливе значення набувають екологіч-
ні вимоги, можливість вторинного використання
упаковки, її утилізації, швидкий розклад використа-
них матеріалів на нейтральні речовини, безпечні
для навколишнього середовища.

Виставково-ярмаркова діяльність.
У процесі еволюційного розвитку виставки і яр-

марки набули настільки подібні риси, що сьогодні
їх практично неможливо розрізнити. Відмінності у
визначенні кожного з цих понять носять скоріше
теоретичний характер. Так, Міжнародне бюро вис-

тавок трактує сферу своєї компетенції таким чи-
ном: «виставка – це показ, основна мета якого пе-
ребуває в освіченні публіки шляхом демонстрації
продуктів, які знаходяться в розпорядженні людст-
ва, для задоволення потреб в одній або декількох
сферах його діяльності або в майбутніх перспекти-
вах». Спілкою міжнародних ярмарок поняття «яр-
марка» визначається, як «міжнародна економічна
виставка зразків, котра відповідає звичаям країни,
на території якої вона проводиться, представляє
собою крупний ринок товарів, що діє в установлені
терміни протягом обмеженого періоду часу в од-
ному і тому ж місці, і на якій експонентам дозволяє-
ться пропонувати зразки своєї продукції для здійс-
нення торговельних угод у національному і міжна-
родному масштабах».

Виходячи з цього визначення, виставка не по-
винна вирішувати конкретних ринкових завдань
фірм-учасників, більш того, її діяльність відносно
«освічення публіки», згідно з наведеним формулю-
ванням, майже благодійна. Практика ж доводить
зворотне, тому при розгляді маркетингових кому-
нікацій відокремлення виставок і ярмарок недо-
цільне (далі під виставками будемо розуміти вис-
тавково-ярмаркову діяльність).

Крім цього, виставки можуть організовуватися
при проведенні різноманітних симпозіумів і семі-
нарів, можуть бути прив'язані до ювілеїв і свят. І на-
віть усе це не вичерпує розмаїття виставкової
діяльності і, виходячи з цього, виробники опиняю-
ться перед складною проблемою вибору. Порів-
нюючи привабливість виставок з точки зору участі
в них, фірма повинна враховувати наступне:

- тип виставки визначає основний контингент її
відвідувачів, характер аудиторії;

- фінансові можливості фірми повинні забезпе-
чити належний рівень експозиції, її відповідність
або переваги порівняно з іншими учасниками;

- мета і характер виставки повинні відповідати
задачам комунікаційної і маркетингової політики на
цьому етапі діяльності.

При порівняльному аналізі також повинні врахо-
вуватися час і місце проведення виставки, її авто-
ритет, рівень ділової активності на останній вистав-
ці, рівень організаційного, технічного і рекламного
забезпечення тощо.

Особлива роль у виставковій діяльності належить
співробітникам фірми, котрі працюють у зоні експо-
зиції і вступають у безпосередній контакт з відвідува-
чами. Окрім професійної компетентності, вони по-
винні мати привабливу зовнішність, бути комуніка-
бельними, володіти певними психологічними на-
вичками, бажано – декількома іноземними мовами.

Про можливості виставкової діяльності в кому-
нікаційному комплексі свідчить той факт, що в се-
редньому видатки крупних фірм на участь у вис-
тавкових заходах складають 15–30% усіх коштів,
які спрямовуються на маркетингові комунікації, а
для виробників засобів виробництва питома вага
цих видатків ще вища і складає 30–35%. 



Рекламне звернення доводиться до відома пуб-
ліки засобами (носіями), які можна умовно поділи-
ти на три групи, подані на рис. 20.6.

Кожний із можливих носіїв комунікації має свої
специфічні риси й особливості. Розглянемо їх по
порядку.

І. Засоби масової інформації (медіа чи мас-
медіа).

1. Щоденна преса. Газети, які виходять у різ-
них країнах, можна поділити на дві групи:

- загальнонаціональні (центральні);
- регіональні (місцеві).
Усі газети у свою чергу поділяються на ранкові

та вечірні.
Характерні риси та особливості щоденної

преси:
- зона територіального впливу хоча й обмеже-

на, але заздалегідь добре відома, що дає змогу ви-
користовувати газету в географічному плані з ве-
ликою точністю;

- за деяким винятком щоденна преса призначе-
на практично для всіх верств населення, усіх кла-
сів, тобто вона не має вибіркового характеру;

- основний читач щоденних газет – чоловік;
жінки читають їх нерегулярно;

- читачі, як правило, зберігають вірність своїй
газеті; щоденна газета – це преса швидкого читан-
ня; рекламне повідомлення в ній недовговічне;

- дублювання газет слабке, проте інколи спо-
стерігається в ранкових та вечірніх випусках;

- розмір рекламних анонсів (порівняно з іншими
медіа) менший, а реклама лаконічніша;

- вартість реклами досить велика.
2. Періодична преса. Вона включає в себе такі

види видань:
- професійні (галузеві) журнали;
- сімейні періодики;
- жіночі журнали;
- релігійні періодичні видання;
- інформаційно-аналітичні бюлетені та журнали;
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Особливістю виставкової діяльності є поєднан-
ня переваг безособового і особового каналів кому-
нікації, що не тільки сприяє індивідуалізації роботи
як з цільовою аудиторію, так і з громадськістю в ці-
лому, але й є джерелом цінної маркетингової ін-
формації щодо потреб споживачів, висвітлює пи-
тання, які цікавлять громадськість, але не знайшли
відображення в рекламно-інформаційних матеріа-
лах фірми. Крім то-го, виставки, як правило, мають
широкий резонанс у ЗМІ, у тому числі і на телеба-
ченні, як спонтанний, так і створений оргкомітетом
виставки, що знижує індивідуальні витрати учасни-
ків на маркетингове інформування.

Виставкова діяльність надзвичайно різноманіт-
на. Так, виставки можуть бути класифіковані за
сферами діяльності, галузями промисловості, мож-
на виділити виставки місцевого, національного, ре-
гіонального і міжнародного рівнів; можуть організо-
вуватися вузькоспеціалізовані і багатопрофільні ви-
ставки, персональні та із залученням до участі в них
всіх, хто бажає експонувати продукцію. Залежно від
мети і організаційного характеру, можна виділити
три основних типи виставок, які в «чистому» вигляді
практично не зустрічаються, однак пріоритетний
напрямок майже завжди очевидний.

1. Престижна виставка повинна підвищити ав-
торитет виробника, сформувати сприятливу гро-

мадську думку, продемонструвати останні науко-
во-технічні досягнення фірми, розповісти про
перспективні напрями діяльності, підкреслити сус-
пільну роль фірми.

2. Бізнес-виставка повинна викликати інтерес
ділових кіл до співробітництва з учасниками. Під
час виставки відбувається встановлення ділових
контактів, підписання контрактів, формується ди-
лерська мережа.

3. Виставка-продаж – це робота з кінцевими
споживачами продукції, яка покликана привернути
увагу широких кіл потенційних споживачів. Протя-
гом виставки відбувається реалізація товару за
преференційними цінами або провадяться акції ап-
робації споживачами зразків продукції, дегустація.

Підводячи підсумки цього підрозділу, необхідно
зазначити, що маркетингові комунікації відрізняю-
ться розмаїттям. Специфічні комунікаційні форми,
якщо не зменшують значення традиційної рекла-
ми, то принаймні знижують її вагу в структурі ви-
трат на маркетингове інформування. Іншою ри-
сою, яка відокремлює сучасний етап розвитку ко-
мунікаційного комплексу, є змішування форм.
Майже кожна акція у сфері комунікацій поєднує в
собі риси, притаманні і рекламі, і громадським
зв'язкам, і стимулюванню збуту тощо, завдяки чо-
му досягається синергічний вплив на реципієнтів.

Тема 20.7. Носії комунікацій

Рис. 20.6. Класифікація носіїв комунікації
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- телевізійні щотижневі та щомісячні випуски;
- щотижневики кінця тижня;
- політичні журнали;
- економічні періодичні видання;
- молодіжні журнали;
- видання для дітей і підлітків;
- спортивні журнали.
Періодичність виходу зазначених щойно видань

варіюється: одні з них виходять щотижня, інші –
один-два рази на місяць, треті – один раз на квар-
тал. Є й такі, регулярність виходу яких заздалегідь
невідома: вони видаються за потребою, а також
виходячи з фінансових та інших можливостей.

Журнали виходять на національному рівні, про-
те для досягнення гнучкості в роботі багато з них
здійснюють і регіональні видання. Це допомагає їм
враховувати локальну специфіку й максимально
задовольняти інтереси читачів певного регіону.
Наприклад, такі відомі французькі журнали, як
«Tele 7 jours», «Marie-Claire», «Elle» мають 12 регіо-
нальних видань.

Характерні риси та особливості періодичної
преси:

- періодика зазвичай охоплює всю країну;
- на противагу щоденній пресі аудиторія періо-

дичних видань вибіркова;
- перегляд журналів спокійніше, повільніше, ніж

газет, а реклама об'ємніша й змістовніша;
- життя журналу триваліше; реклама в них «пра-

цює» довгий час;
- висока якість друку й використання кольору

дає змогу подати товар найвигіднішим чином;
- число читачів журналів завжди більше з-за ди-

фузії;
- ефективність реклами зростає завдяки тому,

що читач найчастіше поділяє думку редакції, вірить
їй;

- вартість рекламних анонсів досить висока,
проте вони доступні більшості середніх та великих
рекламодавців.

3. Кіно. Сьогодні кіно вже не відіграє тієї ролі в
рекламі, яка йому належала раніше, проте вико-
ристання цього засобу часто дає хороші результа-
ти.

У світовій практиці застосовують два методи
пропаганди товарів за допомогою кіно: комерцій-
ний та некомерційний прокат. Комерційний прокат
передбачає демонстрацію рекламних фільмів (ро-
ликів) як під час перерви між сеансами (здебіль-
шого у Європі), так і під час показу основних стрічок
(у США, Канаді). При некомерційному прокаті рек-
ламні фільми демонструються в школах, клубах, ін-
ститутах, лікарнях, на зборах, конференціях, з'їз-
дах.

Існує два типи рекламних фільмів. Це передусім
короткометражні стрічки тривалістю до 10, зрідка
до 20 хвилин, які мають розважальний або пізна-
вальний характер. Другий тип – рекламні ролики
тривалістю демонстрації 30–90 секунд, які являють
собою рекламну продукцію в її чистому вигляді. .

Характерні риси та особливості рекламного
кіно:

- кіно, поєднуючи звук, зображення, колір і рух
на великому екрані, сприяє сильному рекламному
впливу;

- рекламне звернення адресується зацікавле-
ному глядачеві, який, як правило, не розсіяний;
імовірність того, що він побачить і сприйме рекла-
му, дуже велика;

- тривалість прямого й безпосереднього рек-
ламного впливу достатньо велика;

- рекламне кінопослання характеризується знач-
ною гнучкістю: яка аудиторія, такий і рекламний
фільм або ролик;

- кіно вибіркове у віковому, соціальному та про-
фесійному аспектах, через що воно використову-
ється переважно як додатковий рекламний засіб;

- вартість кінореклами досить велика.
4. Радіо. У всьому світі радіо є одним із найпо-

ширеніших засобів комунікації. У США, наприклад,
на одну сім'ю припадає понад шість радіоприймачів.

Форми рекламних звернень, які передаються
по радіо, різні. Найчастіше – це 10–30-секундні по-
слання, котрі можуть бути як у прямому ефірі, так і
записаними заздалегідь.

Поряд зі звичайними (державними й приватни-
ми) радіомовними компаніями, які здійснюють ви-
пуски емісії передач дуже широкої проблематики,
існує багато комерційних станцій, для яких рекла-
ма є їхньою основною справою та єдиним джере-
лом фінансування.

Характерні риси та особливості радіо:
- радіо проникає в кожен дім, автомобіль, є пер-

соніфікованим засобом комунікації завдяки інтим-
ному (тет-а-тет) спілкуванню із слухачами;

- запорукою ефективності радіореклами є пов-
торення, оскільки вона не має довідкової інформа-
ції в надрукованому вигляді й зображувальних
можливостей;

- якісний і кількісний склад аудиторії варіюється
за часом доби та днями тижня;

- радіореклама має супроводжувати найпопу-
лярніші передачі й програми;

- маючи незаперечну перевагу в швидкості, ра-
діо є незамінним засобом при запуску широко-
масштабної рекламної кампанії;

- з фінансової точки зору радіореклама доступ-
на для більшості рекламодавців.

5. Телебачення. Поява телебачення знамену-
вала собою не лише нову еру в розвитку комуніка-
цій, а й дало сильний поштовх для вдосконалення
стилю та методів рекламної діяльності. Ставлення
до телереклами у країнах світу різне: від її несприй-
няття і жорсткої законодавчої регламентації до
майже повної відсутності будь-яких юридичних та
адміністративних обмежень.

Телебачення, як і радіо, є найпоширенішою
формою комунікацій. У розвинених країнах світу
кількість сімей, які мають телевізори, близька до
100%.
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Існує два способи телемовлення:
- ефірна трансляція, за якої сигнали передають-

ся в ефір телевишками й приймаються за допомо-
гою індивідуальних та колективних антен;

- кабельне телебачення, коли сигнали надхо-
дять до абонентів по коаксиальному кабелю.

Найсучаснішою і справді глобальною формою
телекомунікацій є супутникове телебачення, яке
розширило кордони й наблизило континенти.
Існуючі в світі телевізійні станції та телекомпанії за
метою, джерелами фінансування й характером пе-
редач можна умовно поділити на три типи*:

- некомерційні, які існують за рахунок коштів
держбюджету або інших спеціальних джерел. Це
здебільшого державні телекомпанії;

- комерційні, які існують за рахунок доходів від
реклами;

- змішаного типу (комбінація двох попередніх).
Характерні риси та особливості телебачення:
- телебачення як і радіо, – найшвидший вид

зв'язку, який дає змогу оперативно зреагувати на
події;

- телебачення селективне, але вибірковість
аудиторії менша, ніж у радіо;

- воно менш персоніфіковане: телепередачі
дивляться в основному в сімейному колі;

- за кількісним та якісним складом аудиторія ва-
ріюється не лише за часом доби та днями тижня, а
й за порами року (у сільській місцевості, під час
літніх відпусток);

- реклама на телебаченні потребує дуже вели-
ких затрат як для виготовлення рекламних фільмів
і роликів, так і для оплати їхнього прокату на теле-
екрані.

II. Зовнішня реклама, у т.ч. на транспорті.
Афіші та оголошення або так звана зовнішня

реклама являють собою найстаріші засоби комуні-
кації. Вони різноманітні й чисельні, проте їх можна
класифікувати, наприклад, так:

- плакати (афіші) зовнішнього розклеювання;
- настінні панно (намальовані та фотощити);
- світлові установки;
- вивіски підприємств торгівлі;
- реклама на транспорті, у тому числі в метро.
Плакати зовнішнього розклеювання, на-

стінні панно та світлові установки всюди над-
звичайно популярні, їх розміщують на стінах і дахах
будинків, загорожах, тумбах тощо. Їхнім різнови-
дом е дорожні афіші, які видно з вікна автомобіля.
Формати останніх регламентуються і в більшості
країн коливаються в межах 8–16 м2.

Усі перелічені види рекламних засобів встанов-
люються як міськими або іншими місцевими (на-
приклад, муніципальними) службами, так і органі-
заціями, котрі займаються рекламою. Через це
місця встановлення їх й терміни експонування
важко передбачити.

Вивіски підприємств торгівлі мають на меті
забезпечити продаж товарів. Тому головною тут є
інформація не про ім'я власника чи назву фірми, а
про те, які саме товари можна придбати в магази-
ні. Винятком є лише всесвітньо відомі імена й фір-
ми, а також найбільші універсальні магазини, які
мають уже завойовану та стійку позитивну репута-
цію.

Дуже цікавою й різноманітною є реклама на
транспорті. Це й зрозуміло, оскільки в великих
містах світу половина населення щоденно корис-
тується тим чи іншим транспортним засобом. Тому
в паризькому регіоні, наприклад, кожен день на
транспорті представлено 12 і більше мільйонів
рекламних анонсів.  

Щодо цього різновиду реклами можна виділити
три основні види повідомлень:

- станційні (розміщуються на стінах будівель, на
перонах, у внутрішніх приміщеннях метро, вокза-
лів, кемпінгів і т.д.);

- зовнішні (розміщуються у вигляді планшетів і
написів на передній, задній та боковій частинах
транспортних засобів. Цікаво, що в ряді країн сьо-
годні для тих, хто спостерігає вулиці з багатопо-
верхових будинків, з рекламною метою стали ви-
користовувати дахи великих вантажних автомобі-
лів, автобусів, трамваїв тощо);

- внутрішньосалонні: написи, оголошення, не-
великі панно, металеві пластинки, які наклеюються
або прикріплюються на стінах салонів громадсько-
го транспорту. Контракти на розміщення їх уклада-
ються як правило на один місяць.

Характерні риси та особливості зовнішньої
реклами:

- цінність зовнішньої реклами визначається її
насиченістю;

- афіша – сильний та активний засіб, він при-
вертає увагу й передає повідомлення за частки се-
кунди;

- життя зовнішньої реклами обмежується не ли-
ше часом експонування, а й строком її фізичного іс-
нування (під впливом природних чинників);

- афіші та оголошення – не вибіркові засоби, во-
ни стосуються всіх;

- зовнішня реклама унікальна в тому розумінні,
що вона впливає на людей поза житловими при-
міщеннями;

- вона коротка, лаконічна й незамінна для того,
щоб поінформувати публіку про новий продукт;

- використовується як самостійний засіб, так і в
поєднанні з іншими;

- вартість афіш, оголошень, плакатів відносно
невелика; цей вид реклами доступний всім рекла-
модавцям.

III. Інші засоби комунікації.
До інших засобів комунікації належать такі:
- пряма поштова реклама;

* 
Такий поділ можна віднести й до радіомовлення.
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- пряма непоштова реклама;
- реклама в пункті продажу;
- реклама предмету;
- рекламні сувеніри та подарунки;
- інтернет-реклама.
Пряма поштова реклама, згідно з її назвою,

розсилається поштою конкретним адресатам, ко-
ло яких визначається завчасно. Таким чином, вона
націлена на конкретних споживачів і до неї найчас-
тіше звертаються рекламодавці, які мають справу
з немасовою та унікальною продукцією (послуга-
ми). У деяких випадках вона абсолютно конфіден-
ційна і не конкурує з іншими засобами реклами.
Цінним є і те, що ефективність комунікації тут легко
піддається кількісній оцінці.

Пряма непоштова реклама розповсюджуєть-
ся за принципом «із рук у руки», тобто рекламні
звернення роздаються перехожим, відвідувачам
різних установ та організацій, вручаються потен-
ційним споживачам комівояжерами, прикріплю-
ються під двірники автомобілів і так далі.

Носіями як поштової, так і непоштової реклами
можуть бути: листи, листівки, картки, буклети, ка-
талоги, прейскуранти, фірмові журнали, запро-
шення, програми, бюлетні, друковані сувеніри
(здебільшого календарі), візитні картки та бланки-
замовлення.

Сутність реклами в пункті продажу полягає
вже в самій назві, її ведуть рекламодавці через і за
допомогою роздрібних торговців. Для цього ос-
таннім безплатно (або за помірну плату) виділяєть-
ся необхідна кількість рекламної продукції. Вибір
засобів і тут досить багатий. Використовуються
різного роду репродукції, макети, стенди, рекламні
планшети, які розміщуються у вітринах, на прилав-
ках, у залах торговельних закладів. Власники неве-
ликих магазинів і крамниць люблять використову-
вати різноманітні наклейки на склі вітрин і дверях.

Реклама предмету є, мабуть, найдавнішим
видом реклами. В даному випадку продавець рек-
ламує предмет, всіляко розхвалюючи його. Цей
спосіб досить поширений і сьогодні. Ним користу-
ються вуличні рознощики товарів, базарні торгов-
ці, власники крамниць, а також комівояжери, тор-
гові агенти та репрезентанти (розповсюджувачі
фірмових товарів, здебільшого харчових продуктів
і лікарських препаратів).

Рекламні сувеніри «несуть» на собі назву фір-
ми (компанії, підприємства) і/або ім'я її власників. В
загальному обсязі сувенірної індустрії 30–40% її
продукції припадає на настінні календарі та ки-
шенькові календарики, які в усьому світі випуска-
ються регулярно масовими тиражами, внаслідок
чого їхній збір перетворився навіть на особливу
форму колекціонування. Календарі всіх видів як
рекламоносії «працюють» протягом цілого року, і
ця властивість є справді унікальною. Загалом, у ви-
гляді сувенірів використовуються найрізноманітні-
ші предмети повсякденного користування: запаль-
нички, брелки для ключів, авторучки, попільнички,

лінійки, блокноти, майки тощо (у США – до 10 тис.
найменувань).

Рекламні подарунки часто дуже дорогі та пре-
стижні. Вони призначені, насамперед, діловим лю-
дям і відповідальним працівникам за їхнє сприяння
або допомогу і часто, на жаль, нагадують саме ба-
нальний хабар. Водночас з рекламною метою ду-
же цінні подарунки робляться й простим «смерт-
ним» під час оглядів, конкурсів, вікторин. Українцям
вони добре відомі за такими телепередачами як
«Поле чудес», «Вгадай мелодію», «Щасливий випа-
док» і т.ін.

Реклама за допомогою мережі Інтернет або
Інтернет-реклама являє собою специфічну
форму розповсюдження комерційної інфор-
мації за допомогою електронних засобів.

Сьогодні існує кілька можливостей використан-
ня Інтернет для дослідження маркетингових цілей.

По-перше, – це електронна пошта. Технологія
здійснення комунікаційних заходів в даному випад-
ку полягає в тому, що користувачу умовно безплат-
них ресурсів Інтернет пропонують зареєструвати-
ся, а також надати певну додаткову інформацію
про себе (вік, місце проживання, професія, хоббі
тощо). Після цього згадані дані опиняються в базах
даних електронних адрес, звідки їх продають за-
цікавленим кампаніям і розсилають по куплених
адресах вже як свою рекламну інформацію.

Переваги даної реклами полягають у наступному:
- зростає ефективність рекламного впливу зав-

дяки використанню методів прямого маркетингу;
- порівняно із іншими рекламними техніками

електронна реклама більш дешева і доступна
практично всім рекламодавцям;

- швидкість, з якою надсилається звернення,
перевищує можливості будь-яких інших носіїв;

- рекламна інформація носить інтерактивний
характер, тобто кожен клієнт може особисто звер-
нутися до фірми і отримати подальшу деталізовану
інформацію.

Іншою можливістю використання мережі Інтер-
нет для комунікаційних цілей є Web-сайт компанії,
який має бути органічно пов'язаний з її маркетин-
говою діяльністю. Доцільно здійснювати постійний
моніторинг відвідування сайту, готувати аналітичні
матеріали для вдосконалення засобів та інстру-
ментарію комунікації.

Для підвищення ефективності реклами на сайті
дуже важливим є доменне ім'я, яке має бути, по-
перше, коротким та легким для запам'ятовування і,
по-друге, відображати зміст та специфіку роботи
фірми.

Певні корисні можливості має також так звана
банерна реклама – зображення прямокутної фор-
ми, яке подається поруч із основним Web-сайтом.
Банер, як правило, є незалежним від основної сто-
рінки, однак його розміри мають співпадати з від-
веденим для нього місцем.

До недоліків Інтернет-реклам слід віднести, на-
самперед, обмеженність кількості споживачів, що



1. Маркетингова комунікація – це зв'язок
між учасниками маркетингового комплексу.
Який він за характером:

1) сталий (постійний);
2) епізодичний;
3) разовий;
4) усі відповіді правильні.
2. Комунікатор системи маркетингових ко-

мунікацій – це:
1) фірма, котра здійснює маркетингову діяль-

ність і вступає в контакт з реципієнтами;
2) отримувач інформації (реципієнт);
3) внутрішній адресат в особі власного співро-

бітника;
4) будь-який учасник маркетингового комплексу.
3. Цільовий ринок – це:
1) будь-яка група споживачів, розташована на

певній території;
2) будь-яка група споживачів однієї професії

(спеціальності, незалежно від місця розташування
або проживання);

3) група споживачів, потреби та побажання якої
найбільшою мірою співпадають з можливостями
та метою фірми;

4) будь-які споживачі, незалежно від будь-яких
умовних обмежень.

4. Перешкоди у функціонуванні системи
маркетингових комунікацій – це:

1) втручання в діяльність фірми контролюючих
органів (перевірки, ревізії тощо);

2) непрофесійні дії керівництва фірми;
3) недоліки у нормативно-правовій базі бізне-

сової діяльності;
4) плітки, чутки, негативні публікації тощо.
5. Найбільш характерною рисою реклами є:
1) цілеспрямованість;
2) ефективність;
3) платність;
4) наочність.
6. Загальнофірмова комунікація по лінії гро-

мадських зв'язків включає:
1) внутрішню комунікацію;
2) зовнішню комунікацію;
3) внутрішню і зовнішню комунікацію;
4) відносини з керівними та контролюючими

органами.
7. Товарна пропаганда по лінії громадських

зв'язків передбачає використання:
1) платного місця в мас-медіа;
2) редакційного місця в мас-медіа;
3) платного і редакційного місця в мас-медіа.
8. Заходи по лінії громадських зв'язків ма-

ють плануватися та реалізовуватися:

1) коли виникають проблеми зі збутом;
2) постійно;
3) водночас з рекламними акціями;
4) коли не проводяться інші комунікаційні захо-

ди.
9. Найбільш характерна риса спонсорства –

це:
1) використання події, що має значний соціаль-

ний інтерес;
2) використання події виключно у духовному

житті суспільства;
3) створення соціально значимої події;
4) платність комунікаційних заходів.
10. Для спонсорства характерні рівні кому-

нікації:
1) два;
2) три;
3) чотири;
4) шість.
11. Сферами застосування спонсорських

акцій виступає:
1) виключно спорт;
2) наука та мистецтво;
3) духовне життя суспільства;
4) будь-яка сфера, де спонсор створює подію.
12. Меценат:
1) створює подію, яка викликає громадській ін-

терес, у сферах духовного життя суспільства;
2) здійснює окремі акції благодійного характеру

у будь-якій сфері духовного життя суспільства;
3) опікується тільки театром та літературою;
4) опікується живописом та театром.
13. Яка із зазначених причин найбільш

вплинула на стрімкий розвиток стимулювання
збуту:

1) акції зі стимулювання збуту дешевші, ніж рек-
ламні;

2) акції зі стимулювання збуту краще сприйма-
ються споживачами;

3) акції зі стимулювання збуту дозволяють об-
минути численні законодавчі обмеження, які існу-
ють для інших комунікаційних технік.

14. При продажі товарів у наборах сума їх
має бути:

1) меншою, ніж при роздільному продажу їх;
2) більшою, ніж при роздільному продажу їх;
3) однаковою.
15. Для прямого маркетингу характерно:
1) представлення товару в мас-медіа автори-

тетним керівником фірми або відомою для гро-
мадськості особою;

2) прямий інтерактивний контакт зі спожива-
чем;
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мають доступ до Інтернету. Крім того, більшість ко-
ристувачів мають недостатньо високу швидкість

доступу до мережі, що не дозволяє використову-
вати сюжетні рекламні відеоролики. 

ТЕСТИ
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3) тривалий час представлення товару в мас-
медіа.

16. Найбільш характерною рисою персона-
льного продажу є:

1) наочне представлення товару клієнту/клієнтам;
2) обов'язкова видача зразків для дегустації та/

або тестування;
3) просування виробів масового вжитку;
4) просування складних технічних засобів (авто-

машин, літаків, тракторів тощо).
17. Економічний ефект легше виміряти при

здійсненні:
1) рекламних заходів;
2) акцій по лінії PR;
3) персонального продажу;
4) акцій зі стимулювання збуту.
18. Брендінг – це:
1) обов'язкове використання марки у реклам-

них зверненнях;
2) продаж тільки марочних товарів;
3) фірмовий стиль;
4) набір символів для легкої ідентифікації товару.
19. В сучасній практиці ярмарки та виставки

– це заходи, які:
1) за своїм характером істотно відрізняються;
2) за своїм характером практично не відрізняю-

ться;
3) відрізняються за ознакою: національний за-

хід – виставка; міжнародний – ярмарка.
20. Основна риса мас-медія полягає в:
1) висвітленні найбільш цікавих подій;
2) наданні рекламної інформації потенціальним

клієнтам;
3) наданні широкого спектру інформаційних по-

слуг клієнтам;
4) платності всіх мас-медіа.
21. Щоденна преса призначена для:
1) окремих вибіркових верств населення;
2) фахівців в різних сферах діяльності;
3) всіх верств населення;
4) жителів великих міст.
22. Число читачів періодичної преси:
1) більше за дифузію;
2) менше за дифузію;

3) дорівнює дифузії.
23. Аудиторія періодичних видань:
1) вибіркова – кожне видання має своє коло чи-

тачів;
2) охоплює жителів великих міст;
3) охоплює всі верстви населення.
24. Гнучкість кінореклами полягає в тому,

що:
1) можна без термінових обмежень демонстру-

вати рекламні ролики;
2) рекламні ролики підбираються за тематикою

відповідно до тематики основного фільму, що де-
монструється;

3) яка аудиторія – такий і рекламний ролик;
4) рекламні матеріали можна демонструвати як

під час перегляду основного фільму, так і під час
перерв між сеансами.

25. Запорукою ефективності радіореклами є: 
1) зміст, що базується на обґрунтованих аргу-

ментах;
2) супроводження найбільш популярних пере-

дач;
3) подача рекламної інформації у чітко визначені

години;
4) повторення рекламної інформації.
26. Якісний і кількісний склад радіослухачів

коливається за:
1) порою року;
2) часом доби та днями тижня;
3) часом доби;
4) днями тижня.
27. За кількісним та якісним складом ауди-

торія телеглядачів варіюється за:
1) порою року;
2) днями тижня;
3) днями тижня, часом доби та порою року;
4) днями тижня і часом доби.
28. Найголовніше призначення вивіски під-

приємства торгівлі надавати інформацію щодо:
1) імені власника;
2) назви фірми-виробника товарів, які продаю-

ться;
3) умов торгівлі (пільги, гарантії тощо);
4) характеру товарів, які продаються.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

1. В чому полягає сутність маркетингового комуні-
каційного процесу?

2. Охарактеризуйте зв'язки та взаємозалежність
різних форм (технік) маркетингових комунікацій.

3. Поясніть принцип функціонування інтегрованої
моделі комунікацій.

4. Що означає система кодування-декодування ін-
формації в маркетинговому комплексі?

5. Що таке цільовий ринок фірми (товару)?
6. Які установи (фірми, підприємства, особи тощо)

формують контактні аудиторії?

7. Охарактеризуйте фактори, що впливають на
формування комунікаційних цілей.

8. В чому полягають основні характерні риси та
особливості реклами?

9. Охарактеризуйте основні суспільно значущі
функції реклами.

10. Надайте стислу характеристику сучасної нор-
мативно-правової бази рекламної діяльності в
Україні.

11. Назвіть та поясніть основні критерії класифікації
видів реклами.



Брендінг – відносно нова специфічна форма
маркетингових комунікацій, яка передбачає ство-
рення довгострокової переваги певного товару і ба-
зується на спільному посиленому впливі на спожи-
вача товарного знаку, упаковки, рекламних звер-
нень, акцій по стимулюванню збуту, інших елементів
і форм комунікацій, у т.ч. і будь-яких телевізійних по-
відомлень, об'єднаних певною ідеєю і однотипним
оформленням, котрі виділяють товар серед конку-
рентів і створюють його образ (бренд-імідж).

Виставка – показ, основна мета якого перебу-
ває в освіченні публіки шляхом демонстрації про-
дуктів, котрі знаходяться в розпорядженні людст-
ва, для задоволення потреб в одній або декількох
сферах його діяльності або в перспективі.

Громадські зв'язки або Public Relations –
техніка комунікації, яка сприяє взаєморозумінню й
доброзичливості між особою, організацією та сус-
пільством у цілому завдяки розповсюдженню
роз'яснювального матеріалу, обміну інформацією
та оцінюванню відповідної реакції громадськістю.

Зворотний зв'язок – частка відповідної реак-
ції, котра доводиться адресатами до відома кому-
нікатора, а саме: звернення за додатковою інфор-
мацією, відгуки на придбану продукцію, претензії,
скарги та інше. 

Кінцева мета реклами – забезпечення попиту
ринком рекламованих об'єктів шляхом підведення
до них оптимальної кількості споживачів (користу-
вачів, виборців тощо).

Комунікатор, тобто сама фірма, яка здійснює
маркетингову діяльність і вступає в контакт (особо-
вий або безособовий) з широким колом реципієнтів. 

Маркетингова комунікація розуміється під
зв'язком (сталий, епізодичний або разовий) між
суб'єктами маркетингової діяльності.

Маркетингове звернення – інформація, що
прийняла у процесі кодування певну форму (текс-
тову, візуальну, символічну, звукову), яка надхо-
дить до адресатів за допомогою певних каналів. 

Меценат – людина, яка добровільно присвячує
частину свого життя та матеріальних коштів для
підтримки мистецтва й літератури. У сучасному ро-
зумінні цього слова меценатство являє собою ці-
леспрямовану діяльність окремих осіб, організацій
і фірм, яка має на меті вальоризацію їхніх імен, назв
або марок завдяки проведенню різних акцій у сфе-
рі розвитку духовного життя суспільства.

Персональний продаж – форма маркетинго-
вих комунікацій, при використанні якої продавець
наочно представляє товар одному чи декільком
потенційним клієнтам з метою здійснення його
продажу (досить часто розглядається в межах ди-
рект-маркетингу).

Прямий або директ-маркетинг – інтерактивні
комунікації, які підтримуються з окремими спожи-
вачами або фірмами, і які спрямовані на одержан-
ня певного відгуку та/або здійснення покупки.

Реклама – будь-який засіб безособового про-
сування товарів: матеріальних продуктів, послуг,
ідей, територій, фізичних та юридичних осіб, який
оплачений чітко означеним рекламодавцем.

Система кодування-декодування в комплек-
сі маркетингу ідентична кодуванню і декодуванню
інформації в будь-якому іншому комунікаційному
процесі. 

Спонсорство – техніка комунікації потрійного
рівня, яка націлена на суттєву і по можливості
швидку вальоризацію образу (особи, марки, фір-
ми, підприємства і т.ін.) спонсора і базується на
події (найчастіше спортивній), яка становить особ-
ливий інтерес для масового споживача.

Стимулювання збуту – це ансамбль технік ко-
мунікації стимулюючого впливу, призначених для
посилення відповідної реакції ринку.

Упаковки – комунікаційний засіб, який виконує
такі функції як інформаційну, рекламну, ідентифіка-
ційну та стимулюючу (покупку).

Фірмовий стиль – набір кольорових, графіч-
них, словесних, типографських, дизайнерських
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12. Поясніть особливості громадських зв'язків в
маркетинговій практиці.

13. Охарактеризуйте сутність загальнофірмової
(внутрішньої та зовнішньої) комунікації.

14. Чим відрізняється товарна пропаганда по лінії
громадських зв'язків від реклами?

15. В чому полягає найголовніша відмінність спон-
сорства?

16. Взаємозв'язок та відмінності спонсорства і ме-
ценатства.

17. Проілюструйте прикладами основні соціально-
економічні функції мецената.

18. Визначіть місце та поясність сутність стимулю-
вання збуту.

19. Надайте характеристику і приклади основних
інструментів стимулювання збуту.

20. В чому полягають особливості застосування
прямого інтерактивного маркетингу?

21. Охарактеризуйте основні методи та інструмен-
ти персонального продажу.

22. Визначіть місце та значення брендінгу в сучас-
ній комунікаційній практиці.

23. Надайте характеристику основних носіїв кому-
нікації.

24. Поясніть задачі та особливості застосування
зовнішньої реклами.

25. Охарактеризуйте можливості реклами за допо-
могою Інтернет або Інтернет-реклами.

Глосарій
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постійних елементів, візуальна і смислова єдність
товару (послуги), яка забезпечується всією вихід-
ною від фірми інформацією, її внутрішнім і зовніш-
нім оформленням.

Цільовий ринок – група споживачів, потреби
та побажання якої найбільшою мірою співпадають
з можливостями та метою фірми.

Ярмарка – міжнародна економічна виставка
зразків, яка відповідає звичаям країни, на території

якої вона проводиться, представляє собою круп-
ний ринок товарів, що діє в установлені терміни
протягом обмеженого періоду часу в одному і тому
ж місці, і на якій експонентам дозволяється пропо-
нувати зразки своєї продукції для здійснення тор-
говельних угод у національному і міжнародному
масштабах.
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Розділ 21
РЕКЛАМНИЙ МЕНЕДЖМЕНТ

Тема 21.1. Сутність рекламного менедж-
менту

Тема 21.2. Основні класифікаційні ознаки
реклами

Тема 21.3. Психологічні основи рекламного
менеджменту

Тема 21.4. Інформаційне забезпечення
реклами

Тема 21.5. Організація рекламного проце-
су. Особливості менеджменту рекламодавця

Тема 21.6. Розробка та проведення рек-
ламних кампаній. Рекламні агентства

Тема 21.7. Особливості застосування засо-
бів масової інформації в рекламному бізнесі

Тема 21.8. Контроль рекламної діяльності.
Планування і контроль результатів рекламної
кампанії

Система маркетингових комунікацій (СМК) як
елемент комплексу маркетинга. Реклама в систе-
мі маркетингових комунікацій. Основні та синте-
тичні засоби СМК. Основні поняття, цілі та завдан-
ня рекламного менеджменту. Законодавча база
рекламної діяльності в Україні. 

Класифікація реклами. Класифікація спожива-
чів. Класифікація реклами на основі етапів життє-
вого циклу товару.

Реклама як метод впливу на поведінку спожи-
вачів. Процес сприйняття реклами.

Основні завдання та етапи проведення реклам-
них досліджень. Види та джерела маркетингової
інформації, яка збирається в процесі рекламних
досліджень. Методи збирання інформації.

Організація рекламного процесу. Створення
іміджу товару та позиціонування товару на ринку.
Розроблення плану та бюджету рекламної діяль-
ності підприємства-виробника.

Основи створення та виготовлення рекламного
звернення. Зміст, форма і структура рекламного
звернення. Рекламні агентства. 

Засоби передачі рекламного звернення. Особ-
ливості оцінки основних медіа-каналів реклами.
Основні етапи медіа-планування.

Рівні та види контролю рекламної діяльності.
Особливості визначення ефективності рекламної
кампанії.
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1. Система маркетингових комунікацій як
елемент комплексу маркетинга.

Треба підкреслити: світова практика ринкової
діяльності переконує, що реклама отримує макси-
мальну ефективність тільки тоді, коли вона стає ор-
ганічною частиною системи маркетингових кому-
нікацій. При цьому роль системи маркетингових
комунікацій постійно зростає.

Маркетингова комунікація (communication)
– це зв'язок (стійкий, тимчасовий або разовий)
між учасниками та елементами маркетингово-
го комплексу.

Систему маркетингових комунікацій можна
визначити як єдиний комплекс, який об'єднує
учасників, канали та прийоми комунікацій фір-
ми і має на меті встановити та підтримувати
заплановані взаємозв'язки з адресатами ко-
мунікацій в рамках маркетингової стратегії
фірми.

Цілі маркетингових комунікацій випливають із
загальних цілей фірми (забезпечення стійкого ста-
новища фірми на ринку, здійснення стратегії її
зростання, максимізація прибутку), з них головні –
це формування попиту та стимулювання збуту.
Їм підпорядковані такі цілі:

1) інформування про фірму, її товари, їхню якість
тощо;

2) мотивація споживача;
3) формування потреб споживача;
4) підтримка доброзичливих відносин між фір-

мою та її колективом, партнерами;
5) формування сприятливого образу (іміджу)

фірми;
6) інформування громадськості про діяльність

фірми;
7) притягнення уваги бажаної аудиторії до

діяльності фірми;
8) формування у покупця прихильності до пев-

ної марки;
9) стимулювання акту покупки;
10) нагадування про фірму, її товари тощо.
Маркетингові комунікації можуть бути спрямова-

ні на різних адресатів. Найважливіші з них наступні:
1. Співробітники даної фірми. 
Очікувана відповідна реакція – поліпшення став-

лення працівників до фірми та своєї роботи, підви-
щення продуктивності праці, творчого підходу до
праці, поліпшення психологічного клімату тощо.

2. Дійсні та потенційні споживачі (цільовий ри-
нок). 

Очікувана відповідна реакція може бути різною,
але наприкінці – покупка товару фірми.

3. Маркетингові посередники (транспортні, фі-
нансові, банківські, маркетингові, рекламні та інші
організації).

Очікувана відповідна реакція – партнерство в
умовах взаєморозуміння, взаємовигідне співро-
бітництво.

4. Контактні аудиторії (організації та особи, які не
беруть безпосередню участь у ринковій діяльності і
не мають прямих матеріальних інтересів, але мо-
жуть впливати на неї, формувати суспільну думку:
засоби масової інформації (ЗМІ), громадські орга-
нізації, місцеві органи управління, податкові служ-
би, органи правопорядку, місцеве населення тощо.

5. Постачальники (організації, які забезпечують
фірму сировиною, паливом, матеріалами, устатку-
ванням та ін.). 

Очікувана відповідна реакція – взаємовигідне
співробітництво.

6. Вищі органи державного управління (законо-
давчі та виконавчі).

Очікувана відповідна реакція – установлення
режиму найбільшого сприяння діяльності фірми.

На всіх адресатів фірма впливає за допомогою
різних засобів маркетингових комунікацій, з яких
реклама є основним.

2. Реклама в системі маркетингових кому-
нікацій.

Основу структури системи маркетингових ко-
мунікацій створюють чотири основних засоби:
реклама (advertising), стимулювання збуту
(sales promotion), пропаганда (publicity and public
relation) та особистий продаж (personal selling).

Елементи цих засобів присутні у структурі так
званих «синтетичних» засобів та прийомів, таких як
брендінг, участь фірми у виставках та ярмарках,
спонсорство, інтегровані маркетингові комунікації
у місцях продажу (ІМКМП) тощо.

Реклама в системі маркетингових комунікацій
займає центральне місце. 

Згідно з визначенням Американської маркетин-
гової асоціації (АМА) реклама – це будь-яка оп-
лачувана форма знеособленого представлен-
ня та просування ідей або послуг від імені
спонсора. Іншими словами, реклама – це комуні-
кація з аудиторією за допомогою знеособлених
оплачуваних каналів.

Найбільш важливі комунікаційні характеристи-
ки реклами такі:

1. Знеособлений характер. Це означає, що ко-
мунікаційний сигнал надходить до адресата не
особисто від продавця, а через різних посередни-
ків – ЗМІ, рекламні носії.

2. Однобічна спрямованість рекламного звер-
нення від продавця до покупця.

3. Невизначеність з точки зору виміру ефекту
реклами. Це означає, що зворотний зв'язок у кому-
нікації має невизначений і імовірний характер, тоб-
то необов'язково закінчиться купівлею товару, бо

Тема 21.1. Сутність рекламного менеджменту
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на цей факт впливають, крім реклами, ще багато
чинників, наприклад, якість товару тощо.

4. Суспільний характер. Передбачається, що
рекламований товар загальноприйнятий та дозво-
лений законом. 

5. В рекламному зверненні чітко вказується
спонсор, рекламодавець, від чийого імені здійсню-
ється реклама.

6. Упередженість. Це означає, що у рекламному
зверненні необов'язково згадувати про недоліки
товару, розповідати тільки про переваги товару не
є криміналом. 

7. Помітність та здатність до умовляння. Багато-
разове повторення рекламних аргументів оказує
психологічний вплив на споживача і підштовхує
його до купівлі товару.

Таким чином, функції реклами випливають із за-
гальних цілей маркетингових комунікацій:

* інформування – формування поінформова-
ності про товар, подію, фірму;

* умовляння – послідовне формування при-
хильності до фірми та її товарів, переконання спо-
живача купити товар;

* нагадування – підтримка поінформованості
про товар;

* позиціонування (перепозиціонування) това-
ру або фірми;

* утримання покупців, які прихильні до цієї
марки;

* створення образу, «особистого обличчя»
фірми, яке відрізняється від конкурентів.

3. Основні та синтетичні засоби СМК.
Отже, як говорилося раніше, основу структури

системи маркетингових комунікацій створюють,
крім реклами, такі основні засоби, як стимулю-
вання збуту, пропаганда та особистий продаж, а
також «синтетичні» засоби – брендінг, участь
фірми у виставках та ярмарках, спонсорство,
інтегровані маркетингові комунікації у місцях
продажу і т.ін.

Коротко розглянемо кожен з них.
Стимулювання збуту – це система коротко-

строкових спонукальних прийомів, спрямованих
на заохочення купівлі або продажу товару. 

Адресати:
� споживачі;
� торговельні посередники;
� власний торговельний персонал.
Прийоми:
* знижки з ціни (сезонні, бонусні та інші);
* застосування дисконтних розрахункових карт;
* розповсюдження купонів;
* премії;
* безкоштовні зразки товарів (семплінг);
* дегустації;
* обмін товару на товари конкурентів;
* товар на тимчасове використання;
* конкурси, лотереї, вікторини;
* для дилерів та продавців – організація з'їздів,

підвищення кваліфікації, моральне заохочення тощо.

Þ Переваги – орієнтує на негайну купівлю то-
вару; здійснюється власними силами фірми.

Þ Недоліки – короткотерміновність застосу-
вання; відносно великі витрати.

Паблік рилейшнз – це діяльність з формуван-
ня системи гармонійних комунікацій з її цільовими
аудиторіями на основі повної та об'єктивної інфор-
мованості у межах маркетингової стратегії фірми.

Пабліситі або комерційну пропаганду іноді
визначають як використання редакційного, а не
платного часу та місця в засобах масової інформа-
ції для формування позитивного іміджу фірми в
очах громадськості. По визначенню АМА, це зне-
особлене та неоплачуване спонсором стимулю-
вання попиту на товар, послугу або ділову органі-
зацію за допомогою розповсюдження комерційно
важливих відомостей про них у печатних засобах
інформації або сприятливого представлення по
радіо, телебаченню чи зі сцени. ПР використову-
ють, коли досягнення маркетингових цілей фірми
залежить від впливу громадської думки.

Основні функції ПР:
� збір та аналіз інформації про громадську дум-

ку навколо фірми і доведення її до керівників;
� створення позитивного іміджу фірми в очах

громадськості;
� робота з негативними відгуками про фірму,

протидія поширенню несприятливих для фірми
чуток та відомостей. 

Засоби та прийоми:
1. Зв'язок з засобами масової інформації:
* прес-конференції;
* прес-релізи;
* виробництво репортажів і статей про фірму та

її діяльність;
* організація інтерв'ю керівників та інших спів-

робітників;
* формування журналістського лоббі.
2. Виробництво печатної продукції:
* періодичні звіти про діяльність фірми;
* видання фірмового журналу;
* видання фірмового проспекту.
3. Участь фірми у роботі з'їздів та конференцій

професійних організацій.
4. Організація фірмою різноманітних заходів та

подій (ювілеї фірми, конкурси і т.ін.).
5. Формування свого лоббі в державних орга-

нах управління.
6. ПР в Інтернеті.
7. Громадська та добродійна діяльність та інші

засоби ПР.
Риси:
* широке охоплення аудиторії;
* розповідна форма викладання інформації, яка

претендує на об'єктивність;
* відносно високий рівень рентабельності;
* ще більша невизначеність у виміру ефекту

впливу;
* довгостроковість;
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* відносно невисока вартість одного контакту з
цільовою аудиторією.

Переваги: 
Þ Інформація сприймається як більш досто-

вірна.
Þ Впливає на тих споживачів, які негативно

ставляться до реклами.
Недоліки:
Þ Не гарантує створення саме позитивного

іміджу фірми.
Þ Можливість використання «сірого» та «чор-

ного» ПР.
Особистий продаж – це представлення про-

давцем товару одному чи декільком потенційним
покупцям при безпосередньому спілкуванні з ціл-
лю продажу товару і встановлення довгострокових
взаємовідносин з клієнтом.

Прямий маркетинг (директ-маркетинг) – це
система збуту товарів, яка передбачає безпосе-
редній контакт зі споживачем і націлена на негайну
купівлю. 

Таким чином, особистий продаж – це одна з
форм прямого маркетингу.

Крім цього, прямий маркетинг може виступати
у таких формах:

� дірект-мейл (пряма поштова реклама);
� каталог-маркетинг;
� телефон-маркетинг;
� телемаркетинг;
� Інтернет-маркетинг.
Риси:
� безпосередній, прямий контакт між продав-

цем та покупцем;
� адресність;
� діалоговий режим комунікації;
� вимірність ефекту комунікації;
� гнучкість.
Переваги:
Þ Індивідуальний підхід до покупця.
Þ Можливість збору необхідної маркетингової

інформації.
Þ Зумовлює відповідну зворотну реакцію з бо-

ку покупця.
Недоліки:
Þ Невелике охоплення аудиторії.
Þ Значно поширюється штат збутовиків.
Þ Значні витрати.
Особистий продаж є найдорожчим засобом

маркетингових комунікацій.
Із синтетичних засобів маркетингових комуніка-

цій розглянемо брендінг та інтегровані маркетин-
гові комунікації у місцях продажу товарів.

Брендінг визначають як управління іміджем
фірми за допомогою комплексного використання
технологій маркетингу та менеджменту. Брендінг
охоплює всі основні елементи СМК і передбачає,
насамперед, створення бренду.

Бренд, за визначанням АМА, це назва, слово,
вислів, знак чи дизайнерське рішення або їхня ком-
бінація з метою відзначення товарів та послуг конк-

ретного продавця чи групи продавців від конкурен-
тів. Він створює певний образ, з яким асоціюється
товар в очах споживачів. 

Бренд включає ім'я бренду (brand name) та об-
раз бренду (brand image). 

Фірмовий стиль є одним з елементів брендін-
гу. Це набір кольорових, графічних, словесних, ди-
зайнерських постійних елементів, які забезпечують
візуальну та змістовну єдність товарів фірми. Ос-
новні цілі – ідентифікація виробів фірми та виділення
їх з загальної маси аналогічних товарів конкурентів.

Торгова марка призначена для встановлення
юридичного пріоритету використання її власником
та може розглядатись як засіб боротьби з недоб-
росовісною конкуренцією.

Основні елементи фірмового стилю:
* товарний знак;
* фірмовий шрифтовий надпис (логотип);
* фірмовий блок;
* фірмове гасло (салоган);
* фірмовий колір;
* корпоративний герой;
* обличчя фірми;
* інші константи. 
Інтегровані маркетингові комунікації у міс-

цях продажу є комунікаційною складовою специ-
фічної маркетингової технології – мерчендайзингу і
передбачають використання всіх елементів СМК
на місцях продажу товарів з ціллю інтенсифікації
процесу купівлі товару конкретної торгової марки.
Розрізняють зовнішні та внутрішні ІМКМП. 

До зовнішніх відносяться вітрини, вивіски, таб-
ло біля магазинів. До внутрішніх – так звані Р.О.S –
матеріали (point of sales – точка кінцевої реалізації):
тумби, підставки, демонстраційні та дегустаційні
стенди, поліграфічна продукція, джумбі – великі
копії пакування товарів та інші рекламні експозиції
усередині магазину.

Основні риси таких комунікацій:
* цільовою аудиторією є покупець, який знахо-

диться у процесі прийняття рішення про купівлю
товару;

* комунікаційний вплив на споживача та його
зворотна реакція практично співпадають;

* є результатом співпраці виробників з дистри-
б'юторами та роздрібними підприємствами;

* мають високу ефективність.
4. Основні поняття, цілі та завдання реклам-

ного менеджменту.
Результативність комунікаційної діяльності фір-

ми, і насамперед реклами, залежить від ефектив-
ного управління цим процесом. Прийняття опти-
мальних управлінських рішень є основою успішної
рекламної діяльності, умовою досягнення марке-
тингових цілей фірми.

Систему рекламного менеджменту визнача-
ють як комплекс елементів, процесів та прийомів з
визначення цілей, організації, контролю та інфор-
маційного забезпечення реклами у єдиній системі
з іншими елементами маркетингу. 



1. Класифікація реклами.
У класифікації реклами розрізняють два понят-

тя: рекламу як процес і рекламу як продукт. На під-
ставі наукових досліджень зарубіжних спеціалістів
було створено цілісну систему класифікації рекла-
ми.

Основою цієї системи є поділ реклами на групи
за такими ознаками:

* вид реклами:
- комерційна;
- соціальна;
- політична;
- релігійна.
* способи передавання рекламної інформа-

ції:
- реклама у засобах масової інформації;
- пряма реклама;
- реклама на місці продажу;
- особиста реклама;
- реклама за допомогою інших рекламних но-

сіїв.

* предмет реклами:
- реклама продукту (товар, послуга, ідея);
- реклама фірми;
- спільна реклама;
- реклама особи.
* цілі реклами:
- інформативна;
- переконуюча;
- нагадувальна.
* сфера реклами і рекламної діяльності:
- економіка;
- інтелектуальна сфера;
- екологія;
- релігія;
- сімейні та міжособові відношення;
- побутові послуги;
- політика;
- благодійність;
- особиста самореклама;
- юриспруденція.
* інтенсивність реклами:
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Таким чином, основні функції рекламного ме-
неджменту – це:

� інформаційне забезпечення процесу управ-
ління;

� планування;
� організація та керівництво реалізацією про-

цесу;
� контроль. 
Суб'єкти рекламного менеджменту – вище

керівництво фірми-рекламодавця, функціональні
керівники та співробітники її маркетингових служб,
рекламних підрозділів.

Суб'єкти рекламної діяльності – фірми-рек-
ламодавці, рекламні агенства та виробники рек-
ламної продукції, засоби масової інформації, дер-
жава.

Об'єкти – потенційні споживачі, торговельні по-
середники, громадськість. 

Основні напрямки рекламного менеджменту:
� визначення потреби в рекламуванні товару,

формування замовлень та укладання угод з рек-
ламними агентствами;

� проведення рекламних досліджень;
� розроблення стратегічних планів рекламної

діяльності;
� створення рекламного звернення;
� визначення ефективності використання засо-

бів маркетингової інформації та рекламної діяль-
ності взагалі.

5. Законодавча база рекламної діяльності в
Україні.

Рекламна діяльність в Україні регулюється як
міжнародними, так державними законодавчими
актами.

Серед міжнародних слід виділити:
1) міжнародний кодекс рекламної практики;
2) міжнародний кодекс маркетингових дослід-

жень;
3) міжнародний кодекс просування товарів;
4) міжнародний кодекс «дірект мейл» та прода-

жу товарів поштою;
5) міжнародний кодекс практики прямого про-

дажу.
Основні принципи можна визначити так:
1) рекламне звернення повинно бути благопри-

стойним, чесним і правдивим;
2) рекламне звернення повинно відповідати

принципам добросовісної конкуренції;
3) рекламне звернення не повинно підривати

суспільну довіру до реклами.
У нашій країні регулює правові відносини, які ви-

никають у процесі створення та розповсюдження
реклами, Закон України «Про рекламу», який було
прийнято у липні 1996 року.

Частково рекламування регулюється також За-
конами України «Про захист від недобросовісної
конкуренції», «Про охорону прав на знаки для това-
рів і послуг», «Про інформацію», «Про видавничу
справу», «Про друковані засоби масової інформації
(пресу) в Україні», «Про телебачення і радіомов-
лення», «Про захист інформації в автоматичних
системах».

� Таким чином, рекламний менеджмент
треба розглядати як невід'ємний елемент сис-
теми управління маркетингом в цілому у тісно-
му зв'язку з іншими (товарною, ціновою та збу-
товою політикою фірми). 

Тема 21.2. Основні класифікаційні ознаки реклами
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- низька;
- середня;
- висока.
* тип спонсора (рекламодавця):
- від імені виробника;
- від імені торговельного посередника;
- від імені рекламного агентства;
- від імені приватних осіб;
- від імені громадських організацій;
- від імені державних установ.
* форми передачі рекламної інформації:
- жорстка;
- м'яка. 
* охоплення рекламної аудиторії:
- місцева;
- регіональна;
- національна;
- міжнародна.
* форма використання носіїв:
- в друкованих ЗМІ (газети, журнали);
- на телебаченні;
- на радіо;
- на зовнішніх носіях (щити, світова тощо);
- друкована реклама;
- сувенірна;
- на транспорті;
- поштова;
- в засобах телекомунікацій.
* характер взаємодії:
- позиційна;
- масованої дії;
- стимулююча;
- порівняльна;
- імітуюча.
* характер емоційного впливу:
- раціональна (предметна);
- емоційна (асоціативна).
В цілому ж усю рекламу як продукт класифіку-

ють за такими ознаками:
1) форма рекламного звернення:
- друкована;
- аудіо-реклама;
- видавнича;
- відео-реклама.
2) частота пред'явлення:
- щодоби, протягом тижня або місяця;
- один раз на день, тиждень, місяць, квартал то-

що.
3) вплив:
- сильний;
- нормальний;
- слабкий.
4) колір:
- кольорова;
- чорно-біла.
5) структура макета рекламного звернення:
- текст;
- текст + художнє або музичне оформлення;
- художнє або музичне оформлення + текст.
2. Класифікація споживачів.

Рекламне звернення завжди спрямоване на
певну групу споживачів, цільову аудиторію. Крім то-
го що рекламісти поділяють усе населення на по-
купців і непокупців, вони ще додатково класифіку-
ють покупців у такий спосіб, щоб якнайефективніше
залучити споживача, максимально задовольнити
його запити та зробити з нього постійного клієнта.

Таким чином, покупців можна класифікувати за
такими критеріями:

1) за характером споживання:
* покупці товарів широкого вжитку;
* покупці товарів виробничого призначення або

промислових товарів.
Þ Оскільки попит на товари промислового при-

значення майже на 90% визначається попитом на
товари широкого вжитку, то головним об'єктом
рекламного бізнесу є покупець товарів широкого
вжитку. 

2) вплив різних чинників:
* соціальні (референтні групи, сім'я, ролі та ста-

туси);
* персональні (вік та етап життєвого циклу сім'ї,

рід занять, економічне становище, спосіб життя,
тип особи та її уявлення про саму себе);

* культурні (культура, субкультура, соціальний
стан);

* психологічні (мотивація, сприйняття, переко-
нання, ставлення до товару виробника, відповід-
ний стиль життя тощо).

3) мотивація купівлі:
* економія;
* престиж;
* зручність використання;
* моральні вигоди.
4) рівень використання товару:
* високий;
* середній;
* низький.
5) характер споживача:
* неспокійний;
* життєрадісний;
* владний тощо.
6) менталітет:
* раціональний (стандартне споживання, праг-

нення до економії, до позитивного співвідношення
«ціна – якість», увага до корисних атрибутів товару,
індивідуалізм, прихильність до традицій та пасивна
повага до чинних владних та суспільних структур);

* безконфліктний (віддає перевагу особистому
життю, прагне загальної рівноваги в особистих та
соціальних відносинах, природного порядку в ма-
теріальній та соціальній сторонах життя, він є чут-
ливим до пропонованих послуг та інформування,
але мало відкритим до будь-яких новацій);

* схильний до прогресу та ризикованого бізне-
су (мислить категоріями виробництва та спожи-
вання, характеризується нахилом до подорожей та
інновацій, духом підприємництва);

* схильний до швидких змін (бажання отримати
задоволення від життя, готовність до непередба-
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чених витрат заради негайного досягнення бажа-
ного, тобто бажання отримати «все і негайно»).

7) ставлення до нових товарів:
* суперноватори (високі доходи, високий соці-

альний статус);
* новатори (високі доходи, високий соціальний

статус);
* звичайні (пересічні, більше сільських мешкан-

ців);
* консерватори (люди похилого віку, люди з ни-

зькими доходами, з малопрестижною роботою);
* суперконсерватори (зустрічаються у будь-якій

категорії людей, з будь-якими доходами).
Частіше споживач приймає рішення про купів-

лю товару під впливом будь-якої людини. Це мо-
жуть бути торговельні посередники або так звані
радники.

Торговельні посередники – це дистриб'юто-
ри, гуртові та роздрібні торговці, дилери, маклери,
брокери тощо.

До радників відносяться:
- пропоненти, тобто особи, які пропонують ви-

бір специфічних товарів та послуг (вчителі, лікарі,
архітектори, інженери);

- власне радники, які не нав'язують свій вибір,
але їхні рекомендації як професіоналів чинять знач-
ний вплив на покупців, це можуть бути також торго-
вельні посередники;

- лідери, це можуть бути впливові особи, зірки-
артисти, спортсмени;

- інституційні суб'єкти впливу (органи дер-
жавної влади, асоціації споживачів, частіше дають
«негативне пропонування»).

3. Класифікація реклами на основі етапів
життєвого циклу товару.

Пов'язати між собою класифікаційні ознаки
реклами, які розглянуто раніше, можна, викорис-
товуючи як основу життєвий цикл товару. Ме-
неджери з реклами мають спрогнозувати динаміку
попиту і скоректувати стратегію рекламної діяль-
ності відповідно до ринкових змін. Відомо, що ко-
жен товар має на ринку свій життєвий цикл, який
охоплює такі етапи:

перший – народження попиту;
другий – зростання попиту й поступове наси-

чення ринку;
третій – відносне насичення ринку, коли приб-

лизно 50% потренційних споживачів вже придбали
товар;

четвертий – різке падіння попиту внаслідок його
повного насичення.

Відповідно до змін попиту на товар змінюється і
комунікативна політика. На першому етапі відбува-
ється комунікативне ознайомлення споживачів із
фірмою та її товаром, або з новим товаром вже ві-
домої фірми. При цьому, для забезпечення необ-

хідного рівня попиту, застосовують такі моделі ко-
мунікаційного маркетингу:

- інтенсивний маркетинг – передбачає значні
витрати на рекламу, він має сенс, коли споживачі
поінформовані про товар, їх не лякає висока ціна
на ринку або гостра конкуренція;

- вибіркове проникнення – мають місце не-
значні витрати на рекламу, використовується, коли
місткість ринку невелика, а конкуренція незначна;

- широке проникнення – вимагає значних рек-
ламних витрат, доцільним є тоді, коли ринок міст-
кий, але покупці не готові платити високу ціну та
конкуренція гостра.

На другому етапі проводиться активна комуні-
каційна політика, яка передбачає активну рекламу
та різні методи стимулювання збуту. На третьому –
зниження витрат на рекламу, фінансування комуні-
кативної політики переміщається у сферу стиму-
лювання посередників і системи особистого про-
дажу. На четвертому етапі – при загальному зни-
женні комунікаційних витрат зростають витрати на
рубричну рекламу (оголошення про розпродаж за
зниженими цінами та т. ін.). 

Таким чином, кожному етапу життєвого циклу
товару відповідає певна стратегія маркетинго-
вих комунікацій:

- на 1-му – привертання уваги споживачів до то-
вару або торгової марки;

- на 2-му – просування товару, залучення спо-
живачів завдяки поліпшенню якості товару, умов
продажу та наявністю сучасної системи сервісу;

- на 3-му – активне просування товару, звертан-
ня уваги споживачів на переваги товару перед кон-
курентами;

- на 4-му – просування товару через посеред-
ників та систему особистого продажу.

Згідно зі стратегією маркетингових комунікацій
кожному етапу притаманна й відповідна стратегія
рекламної діяльності:

- на 1-му – забезпечення інформованості про
фірму, торгову марку та товар;

- на 2-му – створення пріоритетності товарів і
торгової марки;

- на 3-му – забезпечення прихильності спожи-
вачів до торгової марки, яка має максимальний по-
пит;

- на 4-му – інформування про розпродаж по
знижених цінах. 

Така класифікація дає змогу успішно розробля-
ти комплекс рекламних заходів на базі науково об-
ґрунтованої методології.

� Однак на практиці, особливо у спотворе-
них умовах українського ринку, можливі значні
відхилення від теоретичних моделей.
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1. Реклама як метод впливу на поведінку
споживачів.

Сучасна реклама намагається спочатку створи-
ти умови для усвідомлення покупцем рекламного
звернення, здійснення ним покупки та забезпечен-
ня не одноразового, а сталого процесу купівлі. Го-
ловне – дослідити характеристики споживачів і з'я-
сувати можливі мотивації їхньої поведінки.

Реклама розглядається зараз як спеціальна
форма комунікацій, яка оказує на людей сильніший
психологічний вплив і може спонукати їх до певної
поведінки.

Американські науковці використовують таку за-
гальну комунікаційну модель Лассвела (рис. 21.1).

Основою комунікації є реципієнт, тобто той, хто
сприймає інформацію (рекламне звернення). Його
особисті характеристики впливають на сприйняття
і оцінку рекламного звернення. Процес рекламної
комунікації можна умовно поділити на окремі фази
з відповідною поведінкою реципієнтів:

1) кодування – розробляється концепція рек-
лами, цілі визначаються рекламодавцем, а рек-
ламні звернення створюють рекламні агентства;

2) передача рекламного звернення – розмі-
щення рекламного звернення на певному носії,
який би підходив до відповідної цільової групи спо-
живачів;

3) сприйняття – відбувається контакт цільової
аудиторії з рекламним зверненням, сприйняття та
позитивне осмислення інформації залежатимуть
від того, як зроблено рекламу;

4) взаємодія – можлива реакція реципієнта на
рекламне звернення. 

Можливі такі реакції людей на рекламне звер-
нення:

* особа може запам'ятати зміст звернення, але
не зробити з цього висновків і дій;

* рекламне звернення може забезпечити у сві-
домості людини певну перевагу рекламованій про-
дукції чи підтвердити прийняте рішення про купів-
лю;

* рекламне звернення може активно вплинути
на поведінку всієї цільової групи (пробна купівля
тощо).

Треба обов'язково враховувати, що значна час-
тина цільової аудиторії взагалі не помітить звер-
нення.

Таким чином, необхідно визначити та врахувати
вплив кожного з елементів моделі Лассвела на
ієрархію стану та поведінки покупця:

1 – усвідомлення;
2 – знання;
3 – доброзичливе ставлення;
4 – віддавання переваги;
5 – переконання;
6 – здійснення покупки.
Сучасні психологія та соціологія поділяють

засоби впливу на покупця на три різновиди:
1) моделі навчання;
2) теорія думок і уявлень думок людей про рек-

ламу;
3) мотиваційні моделі.
Моделі навчання (імітаційне навчання) –

спрямовані насамперед на наслідування певними
конкретними особами зразків поведінки, побаче-
них на телеекрані. Сучасні дослідники використо-
вують понад 20 моделей, про які можна прочитати
у підручниках з психології реклами.

Теорія думок і уявлень людей про рекламу
(теорія соціального конформізму) – доводить,
що кожна людина належить до якоїсь певної групи,
яка має або повинна мати певні атрибути в вигляді
товарів, стилю життя. Для цих людей важливо, щоб
за допомогою товарів оточуючі одразу впізнавали,
до якої групи вони належать.

Мотиваційні моделі – ґрунтуються на тому, що
людина прагне задовольнити свої потреби, керу-
ючись певними мотивами. Ці моделі можуть вико-
ристовувати психоаналітичний підхід за теорією
З. Фрейда, ієрархію потреб А. Маслоу та інші. 

Рекламодавцям необхідно мати ґрунтовне уяв-
лення про мотиви потенційних споживачів, щоб
знати, які товари, які умови та яка реклама призве-
де до купівлі. 

Þ Наприкінці, найголовніше і найскладніше
завдання реклами – це створення й закріплення
своєрідного умовного рефлексу, коли сама тільки
назва товару породжує бажання його купити. 

2. Процес сприйняття реклами.
В цілому, процес психологічного впливу рекла-

ми включає такі послідовні стадії:
1) привертання уваги;
2) підтримка зацікавленості;
3) емоційна (або розумова) реакція;
4) переконання;
5) прийняття рішення;
6) дія (придбання товару).
Вирішальним є кінцевий етап, без нього психо-

логічна поведінка покупця може бути нестійкою.
Сприйняття реклами є важливою складовою про-

Тема 21.3. Психологічні основи рекламного менеджменту

Рис. 21.1. Комунікаційна модель Лассвела



1. Основні завдання та етапи проведення
рекламних досліджень.

Інформаційне забезпечення реклами є підсис-
темою більш крупної системи – системи маркетин-
гової інформації (СМІ) фірми – комунікатора. Дос-
лідження є необхідною умовою ефективного прий-
няття рішень в галузі маркетингу і комунікацій. 

Рекламне дослідження ринку є різновидом
маркетингових досліджень та передбачає збиран-
ня, систематизацію та аналіз даних, які необхідні
фірмі для вирішення комунікативних завдань.

Взаємозв'язок підсистеми інформаційного за-
безпечення реклами з системою маркетингової ін-
формації тісний та малопомітний, тому що у бага-
тьох випадках неможливо виділити рекламну ін-
формацію із загальної маркетингової інформації.

Основні вимоги до організації інформацій-
ного забезпечення реклами:

* точність та ретельність проведення дослід-
жень;

* повнота, об'єктивність і достатність одержува-
ної інформації;

* системність та систематичність проведення
рекламних досліджень.

Основні завдання рекламних досліджень:
* вимір ефективності маркетингових комуніка-

цій і, зокрема, реклами;
* визначення характеристик аудиторії носіїв

реклами;
* тестування різних методів просування продук-

ту;
* планування діяльності торговельного персо-

налу та торгових повідомлень.

Одним із важливіших завдань рекламних дос-
ліджень є оцінка ефективності використання бюд-
жету реклами і ступеня досягнення цілей реклами.

Основними напрямками рекламних досліджень
є:

� дослідження характеристик споживачів та їх-
ніх мотивацій;

� дослідження рекламних текстів фірми та її
конкурентів;

� дослідження досвіду проведення рекламних
кампаній;

� вивчення засобів реклами;
� визначення ефективності окремих носіїв рек-

лами;
� дослідження ефективності рекламних звер-

нень та рішень у сфері реклами взагалі;
� аналіз медіа-каналів;
� дослідження перспектив рекламного бізнесу

тощо;
� аналіз прийняття рішення про проведення

рекламної кампанії;
� дослідження цілей реклами;
� дослідження психологічних чинників комуні-

кативних цілей реклами.
Як правило, дослідження за даними напрямка-

ми ведуться паралельно, у рамках однієї системи.
Рекламне дослідження проходить такі ета-

пи:
1) визначення проблеми та формування цілей

реклами фірми;
2) огляд джерел інформації;
3) опрацювання плану проведення досліджень;
4) збирання інформації;
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цесу спілкування й переконання. Ефективність
рекламного звернення залежить від двох важливих
передумов:

1) його необхідно довести до покупця, який по-
винен звернути на нього увагу;

2) покупець має зрозуміти його саме так, як
цього бажає рекламодавець.

Таким чином, процес сприйняття складається з
двох стадій – зосередження уваги і тлумачення
(інтерпретація) інформації.

У потенційного покупця можуть бути 4 основні
причини звернути увагу на інформаційне пові-
домлення:

1) одержання інформації, яка буде потрібною
(наприклад, інформація про торгову марку);

2) одержання інформації, яка підтверджує власну
думку або уникнення інформації, що суперечить їй;

3) одержання стимулюючої інформації;
4) одержання інформації, яка цікавить покупця.
На стадії тлумачення людина порівнює зміст

стимулу зі своїми власними моделями реальності.
Схематично цей процес можна зобразити так:

Стимул (рекламне звернення) ® увага (ак-
тивний пошук, пасивний пошук, пасивна ува-
га) ® інтерпретація (спрощення, перекручу-
вання, створення нового стимулу) ® пізнання.

На цей процес впливають як самі стимули, так і
індивідуальні відмінності людей, які мають різні
смаки й часто зовсім різне розуміння інформації.

За стилем пізнання вирізняють такі типи людей
– уточнювачі та спрощувачі.

Уточнювачі – це люди, які приділяють увагу на-
віть несуттєвим подробицям, тобто ці люди дуже
чутливі до інформації. Спрощувачі – це люди, які
оперують обмеженим набором пізнавальних кате-
горій і намагаються кожне нове поняття вкласти у
знайому модель, від якої можуть відлякувати зайві
подробиці та деталі.

� Рекламодавець обов'язково має зважати
на ці особливості і дотримуватися відчуття мі-
ри у рекламному зверненні.

Тема 21.4. Інформаційне забезпечення реклами
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5) аналіз зібраної інформації;
6) висновки та рекомендації.
Попередньо необхідно визначатися щодо тако-

го:
� хто саме вестиме дослідження, сама фірма

чи залучити зовнішню організацію;
� предмет дослідження (що має аналізуватися);
� якими методами проводити збирання інфор-

мації.
Все це повинно знаходити відображення у звіті,

структура якого може бути такою ж саме як і наве-
дені етапи.

2. Види та джерела маркетингової інфор-
мації, яка збирається в процесі рекламних
досліджень.

Уся маркетингова інформація, у тому числі що-
до забезпечення управління рекламою, умовно по-
діляється на такі види:

� первинна інформація;
� внутрішня вторинна інформація;
� зовнішня вторинна інформація.
Для прийняття управлінських рішень менеджер

може звертатися до різних підсистем системи
маркетингової інформації.

Підсистема внутрішньої звітності збирає
внутрішню вторинну інформацію, джерелом якої є
сама фірма та її співробітники, тобто бухгалтерсь-
ка та фінансово-економічна звітність фірми тощо.

Підсистема зовнішньої вторинної інформа-
ції збирає вторинну інформацію про зовнішнє се-
редовище, джерелами якої виступають споживчі
ринки, постачальники, контактні аудиторії, органи
державного управління, посередники, тобто це
можуть бути статистичні довідники, періодичні ви-
дання та спеціальна література, довідники, звіти
дистриб'юторів тощо. 

За збирання первинної інформації відповідає
підсистема маркетингових досліджень. Кожне
дослідження повинно починатися з огляду наявної
вторинної інформації як внутрішньої, так і зовніш-
ньої. Її можна отримати відносно недорого та
швидко, але вона не завжди відповідає цілям рек-
ламного дослідження, може бути застарілою, не-
надійною та неповною.

В Україні необхідну інформацію можна отрима-
ти з таких джерел як щомісячник «Довідник рекла-
моносіїв України»; рекламно-інформаційний ката-
лог «Світ реклами»; прайс-листи рекламних аген-
цій, ЗМІ та рекламодавців; різні сайти Інтернету, а
також щорічні статистичні збірники. 

Первинну інформацію можна отримати за допо-
могою так званих польових досліджень. Джере-
лами інформації виступають дійсні та потенційні
споживачі, посередники та інші. Її збирання має
сенс тільки тоді, коли вторинної інформації недо-
статньо для того, щоб зробити певні висновки та
прийняти ефективне управлінське рішення. Це по-
яснюється тим, що процедура отримання первин-
ної інформації потребує витрати значних коштів, ча-
су та залучення висококваліфікованих спеціалістів.

3. Методи збирання інформації.
Розробці плану проведення досліджень обо-

в'язково має передбачати визначення:
* методів досліджень;
* способів досліджень (анкетування, механічні

прилади);
* вибірки (одиниця вибірки, обсяг вибірки, про-

цедура);
* властивості вимірювання інформації;
* засобів зв'язку з аудиторією (телефон, пошта,

особистий контакт, телемережа).
До основних методів збирання первинної ін-

формації відносяться спостереження, інтерв'ю,
експеримент, панель та імітація.

Спостереження можуть бути польові та лабо-
раторні, особисті, з участю контролера чи без неї.
Вони передбачають планомірне вивчення чинни-
ків, які сприймаються органами чуттів.

Þ Переваги – відсутній вплив на об'єкт спосте-
реження.

Þ Недоліки – високі витрати, багато чинників не
піддаються безпосередньому спостереженню.

Інтерв'ю може бути письмовим, телефонним,
вільним за формою або стандартизованим. Воно
використовується для дослідження чинників, які
неможливо виявити шляхом спостереження. Це –
найпоширеніший метод (до 90% досліджень).

Þ Переваги – надійність, репрезентативність.
Þ Недоліки – високі витрати, вплив інтерв'юе-

ра. 
Панель передбачає постійне спостереження

за певною групою людей, наприклад, щоденна те-
левізійна споживацька панель.

Þ Переваги – виявлення розвитку чинників в
часі.

Þ Недоліки – відносна нестійкість панелі.
Експеримент може бути польовим та лабора-

торним. Це дослідження впливу одного чинника на
інший за умови одночасного контролювання по-
стійних чинників.

Þ Переваги – можливість окремого спостере-
ження за впливом змінних, контроль ситуації, реа-
лістичність умов.

Þ Недоліки – великі витрати коштів та часу.
Імітація – це метод, коли відбувається відтво-

рення умов експерименту із застосуванням еконо-
міко-математичних методів та ЕОМ.

Þ Переваги –простота та доступність.
Þ Недоліки – труднощі у визначенні впливу ок-

ремих чинників. 
Аналіз зібраної інформації передбачає відок-

ремлення найбільш важливих відомостей та об-
робка їх статистичними та економіко-математич-
ними методами. Для цього створюються статис-
тичний банк та банк моделей.

Статистичний банк – це сукупність методик
статистичної обробки інформації, які дають змогу
розкрити взаємну залежність різних чинників у ме-
жах вибірки даних і встановити міру їхньої статис-
тичної надійності.



1. Організація рекламного процесу.
Організація рекламного процесу включає су-

купність функцій, процесів та різних структур, які
спрямовані на практичну реалізацію рекламних
планів фірми.

В організації рекламної діяльності беруть участь
такі основні суб'єкти:

� рекламодавці – організації і фірми, які
рекла-мують себе, свої товари або послуги;

� рекламні агентства – незалежні фірми, які
виконують за замовленням рекламні функції (рек-
ламні дослідження, розробка та проведення рек-
ламних кампаній, виготовлення та розміщення
рекламних матеріалів тощо);

� засоби масової інформації (ЗМІ) – нада-
ють місце та час для рекламних звернень;

� допоміжні учасники рекламної діяльності
– дослідницькі компанії, фото- і кіностудії, худож-
ники, типографії тощо. 

Розглянемо діяльність одного з головних учас-
ників рекламного процесу – рекламодавців. Фір-
ми-рекламодавці повинні забезпечити за допомо-
гою своїх рекламних служб виконання таких орга-
нізаційних функцій:

* адміністрування, тобто комплектування шта-
ту рекламної служби, керівництво і контроль її
діяльності, розподіл обов'язків тощо;

* планування, тобто постійний процес визна-
чення цілей реклами, розробка рекламної страте-
гії, планів рекламних кампаній тощо;

* координація роботи рекламних служб з ін-
шими підрозділами фірми;

* розробка пропозицій керівництву відносно
рекламного бюджету. 

Þ Треба підкреслити, що рекламна служба
будь-якої фірми не може і не повинна забезпечува-
ти всю рекламну діяльність фірми самостійно. ЇЇ го-
ловні функції – забезпечення системного підходу,
обґрунтований вибір партнерів, грамотна поста-
новка завдань рекламним агентствам та забезпе-
чення ефективної взаємодії з ними.

Якщо фірма невелика – виконувати ці функції мо-
же одна людина, у великих фірмах чисельність може
бути значною. В цілому, організаційна структура
рекламної служби залежить від таких чинників:

* розмір фірми, наявність ресурсів, ступінь не-
обхідності розподілу праці між співробітниками;

* сфера діяльності фірми;
* специфічні риси цільового ринку та товару;
* місце реклами у комплексі маркетингу фірми.
Рекламна служба, як правило, є складовою

служби маркетингу. Місце рекламної служби в ор-
ганізації фірми та її структура визначається струк-
турою маркетингової служби, яка може бути відпо-
відно:

� функціональною (групи дослідження, плану-
вання, творчий відділ, виробнича група та група
розміщення реклами);

� товарною;
� регіональною;
� ринковою (сегментною).
Права та обов'язки рекламного підрозділу за-

звичай визначаються положенням про таку служ-
бу.

Þ Треба відзначити, якщо фірма самостійно
здійснює рекламну діяльність, то вона потребує
залучення до неї відповідних спеціалістів – з роз-
робки та проведення рекламних кампаній, творчих
працівників з розробки рекламних звернень та ви-
готовлення рекламної продукції.

2. Створення іміджу товару та позиціону-
вання товару на ринку.

Найважливішим та найскладнішим завданням
для рекламодавця є створення іміджу фірми, тобто
її образу в очах споживача та репутації на ринку. У
зарубіжній літературі ототожнюються поняття
«імідж» та «позиція». У той же час позиціювання –
це місце фірми на ринку і аналіз позиції фірми та її
товару дає змогу визначити способи створення
іміджу цієї фірми та товарів на ринку.

Рекламодавець може використати такі ме-
тоди позиціювання товару:

1) використання характеристики продукції або
інтересів покупців;

2) метод «ціна – якість»;
3) спосіб застосування чи використання;
4) метод «виріб – користувач»;
5) метод «виріб – асортимент»;
6) використання символів культури;
7) використання конкурентного товару – етало-

на. 
Установлення позиції провадиться за таки-

ми етапами:
* визначення кола конкурентів;
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Банк моделей – це набір математичних алго-
ритмів, що відображають окремі процеси плану-
вання та контролю і сприяють прийняттю опти-
мальних рішень на ринках збуту. Банк моделей дає
можливість на основі аналізу отриманих даних
спрогнозувати та розробити стратегію і тактику
рекламної діяльності.

� Потрібно відзначити, що складні реклам-
ні дослідження можуть дозволити собі тільки
платоспроможні рекламодавці. Вони частіше
виконуються силами консалтингових фірм,
науково-дослідних інститутів та академічних
університетів.

Тема 21.5. Організація рекламного процесу.
Особливості менеджменту рекламодавця
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* визначення методичних основ для порівнян-
ня;

* визначення позиції конкурентів;
* аналіз споживачів;
* вибір позиції;
* поточний контроль позиції.
Головним завданням у створенні іміджу фірми є

розробка фірмового стилю.
Фірмовий стиль – це сукупність постійних ху-

дожніх, текстових та інших елементів (констант) у
всіх рекламних розробках фірми і у засобах рекла-
ми. Він є основним інструментом брендінгу. До
елементів фірмового стилю належать:

* товарний знак;
* логотип (фірмовий шрифтовий напис);
* фірмовий блок;
* слоган (фірмове гасло);
* фірмовий колір;
* обличчя фірми;
* інші фірмові константи.
Товарний знак (фірмовий знак, фірмова мар-

ка) – це знак обслуговування, тобто зареєстроване
в установленому порядку оригінально оформлене
художнє зображення, яке використовується для
виокремлювання товарів та послуг.

Товарні знаки відрізняються багаточисленністю
та різноманітністю. Можна виділити такі групи то-
варних знаків:

* словесні («Coca-Cola», «UMC», «Adidas» тощо);
* художні (емблема фірми – знаки фірми «Мер-

седес», «Найк»);
* звукові (музика та інші звуки);
* об'ємні (специфічна форма пляшки «Coca-Co-

la» і т.ін.).
Товарні знаки є центральним елементом фір-

мового стилю і фірма має на них виключне право. 
Логотип – це оригінально сконструйований на-

пис із повним або скороченим найменуванням
фірми, товарної групи («ВМW»).

Фірмовий блок – це традиційне сполучення
кількох елементів, які часто використовуються (ло-
готип KLM з короною зверху).

Слоган – постійно використовуваний фірмовий
оригінальний девіз. Слоган має відповідати таким
вимогам:

* відображати головну ідею бренду фірми;
* бути коротким та легко запам'ятовуватися;
* бути зрозумілим і актуальним для цільової ауди-

торії;
* бути оригінальним, виключати будь-яке подвій-

не тлумачення і відповідати менталітету народу.
Слоган базується на ключових словах, які акти-

візують увагу слухача (вперше, ефективний, швид-
ко, вигідно, легко, новий, тільки сьогодні тощо).
Психологи не рекомендують використовувати такі
слова, як дорогий, дешевий, любов, страх, гор-
дість, дитина, темрява, чорний, брудний.

Основні принципи створення слогану – при-
язне та доброзичливе ставлення, повторення пев-
них літер у кожному слові, лаконізм і простота, ви-

користання майбутнього часу, порівняння, гумор,
почуття близькості до споживача.

Колір повинен мати емоційне забарвлення та
асоціюватися зі сферою діяльності фірми (море і
вода – блакитний, рослини – зелений тощо). При
використані фірмового кольору рекламодавцям
необхідно знати основи кольорових асоціацій лю-
дини. Так, зелений – заспокоює нервову систему,
зменшує біль, знімає втому, нормалізує кров'яний
тиск, блакитний – знімає біль при невралгії, запа-
леннях, жовтий – допомагає зосередитися, за-
гострює сприйняття, червоний – теплий, але дра-
туючий, він стимулює мозок, поліпшує настрій то-
що. Червоному кольору віддають перевагу люди,
які часто закохуються та самі є сексуальними; зе-
леному – здібні та врівноважені; синьому – розча-
ровані; коричневому – консерватори; які не бажа-
ють нічого міняти; жовтому – життєрадісні, котрі
люблять імпровізувати; фіолетовому – люди з не-
стійким характером.

Зарубіжні спеціалісти рекомендують врахову-
вати поступове погіршення сприйняття кольоро-
вих сполучень (чим нижче у переліку, тим гірше):

* синій на білому;
* чорний на жовтому;
* зелений на білому;
* чорний на білому;
* зелений на червоному;
* червоний на білому;
* помаранчевий на чорному;
* чорний на пурпурному;
* помаранчевий на білому;
* червоний на зеленому.
До основних носіїв елементів фірмового

стилю належать:
� сувенірна реклама;
� засоби паблік рилейшнз (стенди, виставки);
� друкована продукція (листівки, буклети);
� елементи діловодства (фірмові бланки, кон-

верти);
� посвідчення та форма працівників;
� елементи службових приміщень (панно, на-

стінні календарі).
Для розробки фірмового стилю найчастіше за-

прошуються висококваліфіковані спеціалісти зі сто-
ронніх організацій. В грудні 1993 р. в Україні був при-
йнятий закон «Про охорону прав на знаки для това-
рів та послуг», який регулює відносини у цій сфері.

3. Розроблення плану та бюджету реклам-
ної діяльності підприємства-виробника.

План рекламної діяльності є складовою плану
маркетингу. Для ефективної розробки рекламного
плану необхідно мати значний обсяг інформації
про ринки продавців та покупців певного товару,
обсяг продажу даного товару тощо. Планування
маркетингової та рекламної діяльності починаєть-
ся з формулювання основної цілі та відповідної
маркетингової стратегії. Бізнес-план рекламної
діяльності повинен мати такі документи:

� бюджет рекламування;



1. Основи створення та виготовлення рек-
ламного звернення.

Рекламне звернення – це засіб, через який
трансформуються цілі рекламодавця. Процес
створення рекламного звернення такий же склад-
ний, як і процес створення та вироблення самого
продукту, що рекламується. Він складається з двох
етапів:

1) створення – творчий процес створення
тексту рекламного звернення здійснюється в ос-
новному в рекламних агентствах;

2) виробництво (виготовлення) – безпосеред-
нє вироблення рекламної продукції, майже завжди
виконується зовнішніми організаціями та потребує
участі відповідних фахівців (поліграфічні підпри-
ємства, аудіо- та відео студії тощо).

Рекламне звернення, готове для передачі на
поліграфічне виробництво, називається макетом.
Коли йдеться про майбутній рекламний ролик, ма-
кет називають сценарієм. Розглянемо специфіку
творчого процесу створення рекламного звернен-
ня.

Стадія створення рекламного звернення
об'єднує відповідні творчі процеси:

� написання тексту;
� ілюстрування;
� виготовлення макета, тобто попереднього

або кінцевого варіанта звернення;
� вибір відповідного носія.
Процес творчості відбувається за такими ета-

пами:
1) пошук факту (визначення проблеми, збиран-

ня й аналіз відповідних даних);

2) пошук ідеї;
3) опрацювання ідеї (відбір варіантів та подаль-

ша розробка).
Ідея визначається на основі інформації, яку має

рекламодавець про покупців, товари, конкурентів,
потреби цільової аудиторії. Особливості цих чин-
ників і визначають творчі засоби створення рек-
ламного звернення, його форми та носіїв.

Рекламне звернення в друкованих засобах ма-
сової інформації, як правило, складається з таких
основних елементів:

1. Основний текст (інформаційна частина).
2. Заголовок і його різновиди (слоган, підзаго-

ловок тощо).
3. Ілюстративно-графічний матеріал (фотогра-

фії, малюнки, колажі).
4. Шрифтове рішення заголовка й тексту.
5. Декоративні елементи (рамки, лінійки).
6. Колір.
7. Композиція (внутрішня й зовнішня).
При виготовленні рекламного ролику необхідно

також вирішити такі завдання:
* які дії та динаміка кожної сцени;
* як пов'язати одну сцену з іншою;
* яке звукове супроводження.
Існують певні принципи роботи з рекламним

текстом, які підтверджені результатами багатьох
досліджень. Наприклад, не можна ставити крапку в
заголовку; ускладнюється читання заголовка, як-
що його розмістити на ілюстрації і майже неможли-
во читати білі літери на чорному; чим незвичніший
шрифт (дуже великі чи дуже малі літери або з ві-
зерунками), тим складніше його прочитати.
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� план рекламування окремих груп товарів;
� макети рекламних звернень;
� розрахунок обсягів рекламних звернень;
� розрахунок сум контрактів та видів робіт у

розрізі окремих засобів масової інформації.
При розробці бюджету на рекламу треба прий-

няти рішення за двома напрямками:
1) визначення загального обсягу коштів на рек-

ламу;
2) розподіл коштів рекламного бюджету за

статтями його витрат.
Для визначення бюджету рекламування вико-

ристовують такі методи:
1) усе, що ви можете собі дозволити (фірма

спочатку виділяє кошти на всі елементи маркетин-
гу. Залишок становить бюджет комунікацій, в ос-
новному рекламування. Для невеликих фірм, зо-
рієнтованих на виробництво, недоліком є відсут-
ність зв'язку зі стратегією фірми);

2) виходячи з приросту обсягів продажу то-
варів даної групи (перевага – наявність вихідної

точки, зручність розрахунків, недолік – розмір бюд-
жету залежить від інтуїтивного передбачення);

3) за паритетом з конкурентами;
4) виходячи з тієї частки прибутку від прода-

жу товарів даної групи, що планується;
5) залежно від цілей та завдань, які постають

перед фірмою в наступному плановому періоді
(недолік – складність визначення цілей та конкре-
тизації завдань). 

Теоретичною основою механізму прийняття рі-
шення про розмір рекламного бюджету є аналіз
граничних економічних показників. Він допомагає
зробити такий висновок:

� Фірмі-виробнику слід продовжувати ви-
трачати додаткові кошти на рекламу будь-якої
торгової марки (чи на рекламу за допомогою
певного рекламного носія) до того часу, поки
сума рекламних витрат не почне перевищува-
ти суму додаткових доходів, отримання яких
обумовлено цими витратами.

Тема 21.6. Розробка та проведення
рекламних кампаній. Рекламні агентства
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Розробляючи макет для друкованої реклами,
необхідно виходити з таких принципів:

� рівновага (організація елементів для ство-
рення привабливості та привернення уваги);

� контраст (використання різних розмірів,
форм, цільності літер і кольорів);

� пропорція (відношення об'єктів до тла та
один до одного);

� напрямок руху очей (розміщення заголов-
ків, ілюстрацій, тексту у такому порядку, що забез-
печує логічну послідовність руху очей, хоч це і не є
догмою);

� єдність (усі елементи мають добре співвідно-
ситися, щоб у макеті не порушувалась єдність дум-
ки та дизайну).

Щоб досягти цього, дизайнер повинен мати та-
лант до образного мислення, а також точні знання
цільової аудиторії і мети рекламодавця.

Для побудови телевізійної реклами існують таки
засоби:

1. Сюжетна – сценарій зі зрозумілим неквап-
ним викладом якоїсь історії, що має початок, се-
редину й кінець.

2. Проблемна – перед глядачем постає певна
проблема, а виріб рекламодавця є засобом роз-
в'язання цієї проблеми.

3. Хронологічна – повідомлення передається
через серію відповідних, логічно пов'язаних сцен.
Факти і події чергуються в хронологічній послідов-
ності. 

4. З використанням спеціальних ефектів.
5. З використанням рекомендацій.
6. З використанням сатири та гумору.
7. За допомогою диктора.
8. З використанням демонстрації певного

виробу.
9. Зі створенням атмосфери нетерплячого

очікування, хвилювання.
10. Використання « зрізу життя».
11. Використання аналогії.
12. Створення якогось фантастичного світу

навколо виробу.
13. Запрошення знаменитостей.
Застосовуючи перші сім засобів, рекламний ро-

лик необхідно насичувати фактами, подіями, а не
почуттями. Решта шість засобів є більш емоційними.

Треба підкреслити, що основна вимога до рек-
ламного звернення – воно має бути простим, чіт-
ким і не перевантаженим другорядними подроби-
цями. Мова також має бути простою (надто склад-
на мова не примусить читача або глядача витрача-
ти час на розшифровування тексту).

Коли використовується радіо, необхідно до-
тримуватися таких правил:

� повторювати рекламне звернення якомога
частіше;

� називати марку на початку передачі;
� повторювати назву марки якомога частіше;
� давати рекламне звернення на початку

програми.

Створений рекламний макет або сценарій не-
обхідно погодити з рекламодавцем. Наприкінці
цього етапу необхідно також вибрати безпосеред-
ніх виконавців, тобто фірми, які можуть виробити
певну рекламну продукцію.

2. Зміст, форма і структура рекламного
звернення. 

Формування змісту рекламного звернення при-
пускає певну мотивацію адресата. У найбільш за-
гальному виді мотив можна розглядати як внут-
рішній психологічний стан, що рухає особистістю.
В основі мотиву лежить мета, досягнення якої зв'я-
зане з задоволенням певних потреб. Інакше кажу-
чи, мотив виконує роль двигуна людських вчинків і
поводження в цілому.

Вивчення мотивації при розробці рекламних
звернень здійснюється для того, щоб виявити ос-
новні установки потенційного покупця. Маючи ін-
формацію про мотивації, розроблювачі рекламно-
го звернення можуть підсилити інтенсивність по-
зитивної мотивації і знизити вплив установок, які
перешкоджають покупцям.

Використовувані в рекламних зверненнях моти-
ви умовно поєднуються в три великі групи: 1) ра-
ціональні мотиви; 2) емоційні мотиви; 3) мо-
ральні мотиви.

До раціональних мотивів можна віднести:
Мотив прибутковості (економічний мотив).

Використовуються такі аргументи як економія,
можливість отримати додаткові вигоди тощо («На-
віщо платити більше?», «Купуючи три одиниці това-
ру, Ви платите тільки за дві!»).

Мотив здоров'я використовується в рекламі
якісних продуктів, товарів для занять спортом, за-
собів особистої гігієни тощо (реклама жувальних
гумок «Орбіт без цукру», «Дирол із ксилітом»,
йогурту «Активіа» ).

Мотив надійності і гарантій. Використовують-
ся такі аргументи як скорочення ризику у банківсь-
кій і страховій справі, страхування на виробництві й
у побуті від небезпечних, непередбачених ситуацій
(«Десять літ гарантій від виробника», «Якісне завж-
ди надійніше!»).

Мотив зручності і додаткових переваг вико-
ристовує такі аргументи як полегшення певної ро-
боти, додаткових зручностей вдома і на вироб-
ництві, одержання значних переваг при проведен-
ні певних перетворень тощо (реклама бритвеного
верстата з подвійним рухливим лезом фірми
«Жиллет»; зубної щітки «Рич» з конфігурацією, що
змінюється, («Проктэр энд Гэмбл»).

Емоційні мотиви в рекламі «грають» на бажан-
ні одержувачів позбутися від негативних і домогти-
ся позитивних емоцій. Природно, ця мета досягає-
ться, відповідно до рекламного звернення, шляхом
покупки рекламованого товару (послуг).

Мотив страху. Незважаючи на те, що його ви-
користання серйозно обмежене Міжнародним ко-
дексом рекламної практики, мотив страху вико-
ристовується в рекламі «поліцейських» замків, за-
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собів особистої гігієни, різній антирекламі (бороть-
ба з палінням, СНІДом тощо).

Мотив значимості і самореалізації ґрунтує-
ться на природному бажанні людини знаходити ви-
знання у своєму оточенні, підвищити свій соціаль-
ний статус, домогтися певного іміджу тощо (рекла-
ма банку «Тільки для солідних клієнтів», престиж-
них моделей автомобілів «Джип» – автомобіль для
чоловіків, які не люблять бути іншими»).

Мотив волі визначається прагненням людини
до незалежності від певних обставин, захисту своєї
самостійності в різних сферах життя (реклама кон-
тактних лінз – незалежність від не завжди зручних
окулярів; світильників, що використовують енергію
акумуляторів; автономних енергоустановок, які ге-
нерують; устаткування для переробки сировини,
призначеного для фермерських господарств тощо). 

Мотив відкриття використовує такі агрументи
як цікавість і любов до новизни («Відкрийте для се-
бе...», «Тільки спробуйте і не пошкодуєте», «Відчує-
те розходження...» тощо).

Мотив гордості і патріотизму у вітчизняній
рекламі використовується досить рідко («Купуйте
українське » тощо).

Мотив любові використовується в рекламі по-
дарунків («чоловічих» і «жіночих» товарів), іграшок,
засобів догляду за дітьми тощо.

Мотив радості і гумору використовується
шляхом подачі інформації в життєрадісних, яскра-
вих тонах (рекламні ролики напою «Фанта», «Наша
Ряба»).

Моральні і соціальні мотиви апелюють до по-
чуття справедливості і порядності. Досить часто в
рекламних зверненнях підкреслюється необхід-
ність рішення таких гострих соціальних проблем як
захист навколишнього середовища, охорона пра-
вопорядку тощо. В даний час дістав свій розвиток
цілий напрямок рекламної діяльності, який одер-
жав визначення «соціальна реклама».

Мотив справедливості використовується в
рекламі благодійних фондів, громадських організа-
цій, політичних кампаній («Допоможіть інвалідам!).

Мотив захисту навколишнього середовища
в зв'язку з загостренням цієї проблеми використо-
вується зараз багатьма фірмами (відеоролики про
зникаючих диких тварин тощо).

Мотив порядності ґрунтується на основних
моральних цінностях: чесність, доброта, охайність
і т.ін. (наприклад, підтримка чистоти в місті).

Використання соціального мотиву пов'язано
з загостренням міжнаціональних конфліктів, зрос-
танням напруженості в суспільстві, підвищенням
рівня злочинності і т.д. Мотив може бути реалізо-
ваний за допомогою надання комунікатором ін-
формації про створені їм робочі місця, допомогу
муніципальним службам тощо (реклама центрів
працевлаштування «Знайдемо роботу разом!»).

Мотив співчуття обумовлюється співчуттям
людини горю або гострим проблемам навколиш-
ніх. Він широко використовується в рекламі гро-

мадських організацій різних благодійних фондів
(боротьба зі СНІДом).

Мотиви так само різноманітні, як різноманітні
людські потреби і засоби їхнього задоволення. У
деяких випадках у рекламному зверненні викорис-
товується відразу декілька мотивів. Незважаючи на
те, що деякі рекламні кампанії такого характеру бу-
ли досить ефективні, у даного підходу є рішучі су-
противники. У першу чергу, до них можна віднести
вже згадуваного вище Р. Ривса. Він стверджував,
що «найвищих показників упровадження досяга-
ють рекламні кампанії, які підносять читачеві один
довід, одну ідею, яка легко запам'ятовується». По-
бічний довід, на думку Р. Ривса, може стати відво-
лікаючим, «висмоктувати енергію», за його ж ви-
значенням, «доводом-вампіром».

Р. Ривс з'явився автором широко відомої теорії
«Унікальної торгової пропозиції – УТП» (Unique
Selling Proposition) – відповідно до цієї теорії, звер-
нення обов'язково повинно містити пропозицію
покупцеві, яке було б з одного боку цікавим покуп-
цеві, з іншого – унікальним, тобто не зустрічалося в
рекламі конкурентів. Якщо рекламований товар
звичайний і мало чим відрізняється від товарів кон-
курентів, то, на думку Р. Ривса, УТП треба попросту
придумати.

Як показала практика реклами, УТП не є універ-
сальною гарантією високої ефективності реклами,
однак у багатьох випадках її використання прино-
сило відчутний результат. Прикладами удалого ви-
користання УТП у зверненнях є реклама шоколаду
«Айро»: «Люблю бульбашки «Айро»!»; курятини
«Наша Ряба»: «Смакуючи «Нашу Рябу», Ви самі
стаєте смачнішими!» тощо). 

Досить близькі до Р. Ривса позиції у відношенні
змісту послання займає А. Политц. Його точка зору
зводиться до того, що рекламне звертання повин-
не володіти трьома характеристиками: 

1) бути унікальним у тому сенсі, що ніхто ін-
ший не користується висунутими в ній торго-
вельними доводами; 

2) бути правдоподібним; 
3) бути актуальним, торкатися найбільш

цінних для споживача властивостей рекламо-
ваного товару.

Для того щоб звернення було досить ефектив-
ним, необхідно його зміст наділити відповідною
йому формою. Коротко розглянемо цю проблему.
Розробка рекламного звернення є свого роду мис-
тецтвом. Тому, говорячи про форму, неможливо
прописувати які-небудь рецепти, так само, як не
можна цього робити в інших його видах: кіно, літе-
ратурі, живопису тощо. У той же час, і в мистецтві є
свої закони, наприклад, у живопису – це правила
побудови композиції, перспективи тощо. 

Основні вимоги при виборі форми реклам-
ного звернення:

* форма повинна в максимальному ступені
сприяти досягненню рекламних і маркетингових
цілей комунікатора;
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* форма повинна бути найбільш зрозумілою і
прийнятною для цільової аудиторії;

* форма повинна дозволяти цілком реалізувати
зміст рекламного звернення.

Створення форми рекламного звернення пе-
редбачає вибір відповідного тону і стилю. Вибір
вірного тону звернення має важливе значення,
тому що знаходиться в основі формування необ-
хідної атмосфери спілкування комунікатора й
одержувача. Діапазон використовуваної тональ-
ності також надзвичайно широкий: 

* твердий і сухий, коли треба «розбуркати» одер-
жувача, допомогти усвідомити йому гостроту проб-
леми;

* м'який і довірчий;
* приятельський, іноді навіть панібратський; 
* гумористичний, іронічний;
* патетичний тощо.
На жаль, нерідкі випадки зарозумілості і навіть

хамства в тональності рекламних звернень (в свій
час телекомпанія «Вік» «стимулювала» свою попу-
лярність при виході на ринок гаслом «Не хочеш –
не дивися!»).

Стиль звернення також визначається цілями
рекламної кампанії, видом рекламоносія, характе-
ристиками рекламованого товару і, звичайно ж, ці-
льовою аудиторією. От деякі варіанти стильових рі-
шень:

1. Рекламне звертання містить тільки назву фір-
ми, іноді – слоган. Такі послання використовують-
ся, в основному, у презентаційній рекламі і рекла-
мі, що нагадує. 

2. Повідомлення про конкретну подію. Звернен-
ня являє собою просте оголошення (рубрична рек-
лама).

3. «Замальовка з натури» (ролики з циклу, де дже-
релом повідомлення є фармацевт Марія, тьотя Ася).

4. Створення атмосфери загадковості, інтриги
(«Джинс»). 

5. Створення фантазійної, екзотичної, роман-
тичної обстановки (відеокліпи шоколадних батон-
чиків «Баунти», шоколаду «Корона» тощо).

6. Створення образу, який персоніфікує рекла-
мований товар (чоловік – «Мальборо»).

7. Консультація фахівця, ученого (лікарі пред-
ставляють у різних роликах жувальну гумку «Дирол
із ксилітом», засіб для росту волосся «Hair force»,
засоби для лікування алкогольної залежності). 

8. Акцентування способу життя (реклама пре-
стижних товарів, наприклад, деякі марки мобіль-
них телефонів, автомобілів, туристичні поїздки).

9. Композиції на історичні теми (іноді підкрес-
люється мотив наступності, у деяких випадках обі-
грується мотив патріотизму, рідше – це просто ба-
гаті «візитні картки» рекламодавця (пиво «Сармат»,
«Львівське»).

10. Створення певного настрою, який згодом
стає приємною асоціацією рекламованого товару
(реклама алкогольних напоїв, наприклад «Мягков»,
«П'ять крапель»).

11. Мюзикл. Один або декілька персонажів спі-
вають пісеньку про рекламований товар.

12. Акцентування на професійному досвіді
(«Якість, перевірена часом – це «Самсунг»).

13. Демонстрація ефекту рекламованого това-
ру за принципом «До і після застосування» (на-
приклад, миючі засоби). 

14. Порівняльна реклама («звичайний пральний
порошок»). 

Природно, вище приведені тільки деякі з вико-
ристовуваних стильових рішень. Їхній арсенал пос-
тійно поповнюється.

Формування структури рекламного звернення
передбачає рішення таких завдань:

� зробити у зверненні висновок чи дозволити
це зробити аудиторії самостійно (відповідно
жорстка або м'яка структура);

� привести тільки аргументацію «за» або дода-
ти ще доводи «проти» з їхнім спростуванням;

� коли приводити найбільш діючі аргументи –
спочатку чи наприкінці звернення.

Важливим моментом при формуванні структу-
ри звернення є розробка його композиції. За-
звичай вона містить у собі наступні частини: 

* слоган, 
* зачин, 
* інформаційний блок, 
* довідкові відомості, 
* луну-фразу. 
Кілька слів про кожен з елементів.
Слоган – один з основних засобів притягнення

уваги й інтересу аудиторії. Особливо зростає його
роль у відсутності інших елементів, які залучають
мимовільну увагу: ілюстрацій, колірного рішення
тощо. Основними вимогами до слогана є його стис-
лість і обіцянка задоволення потреб одержувачів. 

Зачин – частина звернення, яка розкриває
зміст слогана і передує інформаційному блоку.

Інформаційний блок, який називають ще ос-
новним текстом, несе основне навантаження в мо-
тивації одержувача і наданні йому необхідної ін-
формації. Дослідження показали, що більшого
ефекту досягають звернення з конкретною і більш
повною інформацією. Доведеним можна вважати
факт, що люди готові читати довгі тексти, якщо
знаходять у них необхідну для себе інформацію.
Особливо це стосується реклами дорогих товарів.

Довідкові відомості включають адресу рекла-
модавця, телефони або інші канали надійного
зв'язку з ним. У цьому ж блоці доцільно привести
принципово важливі умови здійснення покупки
рекламованого товару: форма і валюта платежу,
розмір мінімальної партії, базисні умови постачан-
ня тощо. 

Луна-фраза може повторювати дослівно або
за змістом слоган. Її основне призначення – закрі-
пити в пам'яті адресата отриману інформацію.

Даний розподіл є достатньо умовний. У деяких
зверненнях той або інший елемент може бути від-
сутнім.



1. Засоби передачі рекламного звернення.
Вже йшлося про засоби розповсюдження рек-

лами, коли розглядалася класифікація реклами.
Основні засоби розповсюдження реклами наведе-
но у табл. 21.1. Їхні переваги і недоліки визначено
зарубіжними спеціалістами рекламного бізнесу.

Реклама у газетах, журналах та спеціалізованих
рекламних виданнях (каталоги тощо) – найбільш
поширена форма реклами в світі і поки ще най-
більш доступний із засобів реклами в Україні. Вибір
засобів і носіїв реклами тісно пов'язаний з вирі-
шенням таких питань:

� визначення категорія людей, які контактува-
тимуть з цим носієм;

� визначення того, наскільки співпадає ця
ауди-торія з цільовою;

� розробка бюджету рекламної кампанії.
Оптимізація вибору способів поширення рек-

лами залежить від таких чинників:

* вартість послуг ЗМІ та бюджет рекламодавця
для проведення рекламної кампанії;

* авторитетність у споживачів;
* охоплення;
* частота контакту;
* приступність;
* інформаційний обсяг;
* часовий чинник;
* вплив на цільову групу;
* запам'ятовуваність.
Порівняння основних засобів наведено у

табл. 21.2.
2. Особливості оцінки основних медіа-кана-

лів реклами.
Методи обрахування ціни послуг суттєво різня-

ться для друкованих видань, радіо, телебачення,
модемних засобів. За базу розрахунків беруть:

* у журналах – односторінкове чорно-біле або
кольорове звернення;
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3. Рекламні агентства.
Створенням та виготовленням рекламного

звернення займаються професійні організації –
рекламні агентства. Рекламні агентства зазвичай
стоять між рекламодавцем та засобами масової
інформації і виконують усі види послуг від імені і за
кошти своїх клієнтів. 

Рекламні агентства класифікують за різними
критеріями:

1) за обсягом наданих послуг – з повним чи об-
меженим циклом послуг;

2) за видами послуг – універсальні та спеціалі-
зовані;

3) за територіальною ознакою – місцеві, регіо-
нальні, міжнародні тощо.

До основних функцій рекламних агентств мож-
на віднести:

� проведення рекламних досліджень;
� проведення рекламних кампаній;
� розміщення рекламних звернень у ЗМІ;
� розробка фірмового стилю;
� розробка бренду та інші.
Виходячи з досвіду зарубіжних рекламних

агентств, можна відокремити у структурі агентства
такі групи працівників:

* творча група;
* дослідницька група (ЗМІ та ринки збуту);
* група обслуговування клієнтів;
* адміністративна група.
В Україні нині близько тисячі фірм, які займаю-

ться рекламуванням. Це рекламно-поліграфічні,
редакційно-виконавчі фірми, видавничо-полігра-
фічні комплекси («Бліц-Інформ» – журнали «Ната-
лі», «Капітал», газета «Бізнес», проводить дослід-
ження – щоквартальний «Рейтинг» ЗМІ, щомісяч-

ний «Моніторинг» реклами у ЗМІ, щомісячні «Тари-
фи» розміщення реклами у ЗМІ тощо).

Рекламні агентства в Україні найчастіше ма-
ють у своїй структурі такі підрозділи:

� творчий відділ;
� відділ виконання замовлень;
� виробничий відділ;
� відділ маркетингу;
� фінансово-господарський відділ.
Інформацію про носіїв реклами та рекламні

агентства можна отримати із різних довідників
(«Світ реклами» та ін.).

Секрет успіху рекламних агентств у розвинутих
країнах – залучення до роботи людей, знання, до-
свід і творчі можливості яких забезпечують вирі-
шення відповідних завдань.

� Успіх рекламних агентств в Україні пев-
ною мірою залежить від максимального враху-
вання зарубіжного досвіду. Головною концеп-
цією їхньої діяльності повинна стати «теорія ко-
манди» (уже застосовується багатьма агентст-
вами Росії):

� рекламне агентство – це команда, усі чле-
ни якої мають чітке уявлення про мету і завдан-
ня спільної діяльності;

� зусилля кожної людини відомі всім іншим
і їхні функціональні обов'язки розподілені
згідно з творчими можливостями кожного чле-
на команди;

� організаційна структура команди відпові-
дає цілям роботи;

� команда замислюється над методами і
намагається їх вдосконалити. 

Тема 21.7. Особливості застосування засобів
масової інформації в рекламному бізнесі
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* у газетах – ціну за 1 кв.см площі газетної поло-
си (для забезпечення порівняності носіїв реклами
застосовують відносні показники – ціна за
1000 контактів, на 1000 читачів, за 1000 примірни-
ків);

* на радіо – секундні або п'ятисекундні інтерва-
ли, на ціну чинить вплив час передачі, день тижня
та територіальне охоплення;

* на телебаченні – секундні інтервали, задаєть-
ся мінімальна тривалість, ціни диференціюються
залежно від пори року;

* на плакатах – розмір плакату, впливає харак-
тер розміщення та сфера розповсюдження.

Þ Практика використання відносних показників
дає змогу зробити такий висновок: видання з від-
носно високою ціною на тисячу читачів або за тися-
чу контактів може бути найоптимальнішою, тому
що забезпечує рекламі належну цільову аудиторію
та прихильне ставлення читачів.

Охоплення відображає частоту читання даного
ЗМІ через коло потенційних покупців. Аудиторія
залежить від інтервалу появи носія інформації і
охоплює всіх людей, які мали з цим носієм хоча б
один контакт.

Частотність – це середня кількість охоплень
різних груп або окремих осіб у рамках конкретного
графіка розміщення рекламного звернення протя-
гом певного часу. 

Валовий оцінний коефіцієнт (ВОК) викорис-
товують як оперативний показник вагомості, яка

забезпечує рекламному зверненню використання
конкретного графіка на конкретному ринку протя-
гом якогось певного часу на радіо, телебаченні та в
пресі. ВОК у цьому випадку дорівнює сумі оцінних
коефіцієнтів за неодноразового показу одного
ролика або передачі його кількома радіомережами
або станціями.

3. Основні етапи медіа – планування.
Маркетингові рішення, які приймаються в про-

цесі медіапланування, оформляють у вигляді план-
графіка використання рекламних засобів у даній
рекламній кампанії.

Обов'язковими елементами цього плану є:
� загальні строки виконання плану;
� точне найменування використовуваних ЗМІ;
� види рекламних засобів (умовні найменуван-

ня та розміри рекламних макетів для друкованих
ЗМІ, найменування та тривалість рекламних роли-
ків тощо);

� конкретні дати рекламних публікацій у кожно-
му ЗМІ;

� витрати на кожний вид рекламних засобів;
� контрольні відмітки про виконання заплано-

ваних заходів. 
План-графік підписується виконавцями і за-

тверджується керівниками фірми-рекламодавця
та рекламного агентства.

При вирішенні питання, коли рекламувати про-
дукт, беруть до уваги пори року, місяці, тижні, дні,
години, хвилини та секунди.

Таблиця 21.1. Порівняльна характеристика засобів розповсюдження реклами
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Щодо строків проведення рекламної кампанії,
то вони тісно пов'язані зі строками оновлення про-
дукції. Необхідно також враховувати час на підго-
товку рекламної кампанії та час для аналізу резуль-
татів.

� Комплексні рекламні кампанії, які скла-
даються з оголошень у різних засобах поши-
рення реклами, будуються на тих самих ідеях і
творчих підходах таким чином, щоб можли-
вості кожного доповнювали один одного.

Таблиця 20.2. Порівняння основних засобів розповсюдження реклами
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1. Рівні та види контролю рекламної діяль-
ності.

Контроль – невідокремлений елемент будь-
якого управлінського процесу. Мета контролю –
визначення ступеня відповідності фактично досяг-
нутих результатів результатам плановим.

Процес контролю включає такі основні еле-
менти:

1. Встановлення конкретних контрольних по-
казників.

2. Вимірювання фактично досягнутих результа-
тів.

3. Аналіз сформованої ситуації.
4. Розробка корегуючих заходів з метою підви-

щення ефективності роботи системи.
Контроль рекламної діяльності необхідно роз-

глядати як ланку у системі контролю маркетингової
діяльності фірми.

Виділяють такі види контролю реклами:
За характером цілей:
* стратегічний контроль рекламної діяльності;
* тактичний контроль рекламної діяльності.
В залежності від часу проведення:
* попередній контроль;
* наступний контроль.
В залежності від об'єкта контролю:
* контроль економічної та комунікативної ефек-

тивності реклами;
* контроль рекламного бюджету;
* контроль ефективності засобів реклами тощо.
За типом суб'єкта контроль буває:
* самоконтроль (внутрішній);
* зовнішній контроль.
За рівнем контролю рекламної діяльності:
* рівень рекламної служби фірми;
* рівень маркетингової служби і вищого керів-

ництва;
* державний та громадський контроль. 
2. Особливості визначення ефективності

рекламної кампанії.

Контроль, аналіз і оцінка результатів рекламної
кампанії здійснюється за такими етапами.

1. Проведення ситуаційного аналізу, коли
встановлюється реальне значення підсумкових ха-
рактеристик і показників маркетингової діяльності
за певний інтервал часу.

2. Порівняння фактичних величин з плано-
вими.

3. Аналіз результатів порівняння. Результати
аналізу є основою для оцінки ефективності та
прийняття рішення щодо корегування ходу рек-
ламної кампанії.

В процесі контролю визначаються правильність
та ефективність вибраної концепції маркетингу і
рекламної кампанії:

Þ перевіряється повнота, якість і строки вико-
нання заходів, які закладено у план-графік вико-
ристання засобів реклами;

Þ аналізується вплив на динаміку збуту товарів
конкретних заходів рекламної кампанії;

Þ оцінюються комунікативні показники зміни
відношення споживачів до торгової марки фірми та
її рекламних звернень;

Þ порівнюються і аналізуються планові та фак-
тичні фінансові витрати на проведення окремих
рекламних заходів та рекламної кампанії в цілому;

Þ оцінюється ефективність заходів паблік ри-
лейшнз. 

Найбільш об'єктивні результати можна отрима-
ти при використанні сучасних статистичних мето-
дів аналізу (табл. 21.3).

� Позитивними економічними результата-
ми рекламної кампанії вважаються:

� збільшення обсягу продажів в натураль-
ному та грошовому вираженні;

� отримання прибутку;
� збільшення реальної частки фірми на за-

даному сегменті ринку.

Тема 21.8. Контроль рекламної діяльності. Планування і
контроль результатів рекламної кампанії

Таблиця 21.3. Методи статистичного аналізу та сфери їхнього застосування
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1. До якого елементу комплексу маркетин-
гу належить реклама:

1) прогнозування попиту;
2) ціноутворення;
3) маркетингової політики комунікацій;
4) організації продажу товарів.
2. Реклама відрізняється від паблік ри-

лейшнз тим, що:
1) реклама має комерційний характер комуніка-

цій;
2) реклама – це спосіб платної комунікації;
3) паблік рилейшнз дозволяє скоріше вплинути

на обсяг продажу товару;
4) всі відповіді вірні;
5) не має правильної відповіді.
3. Економічну ефективність реклами визна-

чають:
1) блискучість та мальовничість реклами;
2) мистецтво психологічного впливу на людей;
3) зріст продажу товарів після підвищення цін;
4) зріст відомості фірми.
4. Підвищення читаності печатного тексту

реклами можливо досягти таким чином:
1) забезпечення тексту ілюстраціями;
2) наявність інформації про новизну товару;
3) відповідність товару вимогам ринку;
4) все перераховане вище.
5. Яка складова системи маркетингових ко-

мунікацій має найвищу вартість за один кон-
такт:

1) реклама;
2) персональний продаж;
3) стимулювання збуту;
4) «паблік рилейшнз».
6. Які з названих елементів не входять до

системи маркетингових комунікацій:
1) комерційна пропаганда;
2) персональний продаж;
3) стимулювання збуту;
4) сегментація ринку.
7. Реклама як складова системи маркетин-

гових комунікацій – це:
1) форма презентації, надання інформації про

товар, послугу;
2) оплачувана спонсором форма знеособлено-

го надання інформації про товар;
3) неоплачувана форма поширення інформації

про товар;
4) оплачувана та неоплачувана форма поши-

рення відомостей про товар.
8. Знеособлена форма надання інформації

про товар у рекламі означає:
1) спрямованість інформації не на конкретну

людину, а на широку аудиторію, масу людей;

2) те, що інформація походить не від конкретної
людини, а від агентства чи засобу масової інфор-
мації;

3) що передавачем інформації про товар висту-
пає не конкретна особа;

4) відповіді пп. 2, 3 є правильними.
9. Переваги реклами у порівнянні з іншими

елементами маркетингових комунікацій поля-
гають у такому:

1) вона враховує специфіку окремих потенцій-
них клієнтів;

2) вона передає зміст інформації у повному об-
сязі без перекручень;

3) вона здатна охопити бажану аудиторію;
4) у переліку немає правильної відповіді. 
10. Для яких із названих товарів застосу-

вання персонального продажу як складової
СМК буде найефективнішим:

1) безалкогольні напої типу «Кока-Кола»;
2) продовольчі товари з нетрадиційної сирови-

ни;
3) дорогі ювелірні вироби, технічно складні то-

вари, устаткування;
4) нові, екологічно нешкідливі марки бензину.
11. Стимулювання продажу товарів у межах

СМК означає:
1) короткі спонукальні заходи з активізації про-

дажу товарів;
2) розповсюдження пробних безоплатних зраз-

ків товарів;
3) проведення демонстрації товарів, мод, де-

густацій продуктів, виставок з продажем товарів;
4) відповіді пп. 1–3 доповнюють одна одну.
12. Застосування якого з елементів СМК

дає змогу якнайбільше врахувати індивідуаль-
ність клієнта:

1) реклама;
2) пропаганда;
3) персональний продаж;
4) стимулювання продажу.
13. Чим керується фірма, вибираючи окре-

мі елементи просування та їхнє співвідношен-
ня:

1) фінансовими ресурсами фірми;
2) характером ринку;
3) видом виробу та фазою життєвого циклу то-

вару;
4) відповіді пп. 1–3 доповнюють одна одну.
14. Як недолік прямого каналу розповсюд-

ження реклами можна вважати:
1) конфіденційність звернення;
2) високу вартість звернення, рахуючи на один

контакт;
3) консервативність аудиторії;

ТЕСТИ
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4) усі відповіді вірні;
5) правильної відповіді немає. 
15. Основною перевагою реклами у газетах

є:
1) оперативність розміщення;

2) численна вторинна аудиторія;
3) широкий вибір рекламних засобів та форм;
4) усі відповіді вірні;
5) правильної відповіді немає. 

1. Хто є суб'єктом рекламного менеджменту?
2. Охарактеризуйте основні та синтетичні засоби

СМК.
3. В чому полягають переваги застосування інте-

грованих маркетингових комунікацій?
4. Назвіть основні поняття, цілі та завдання реклам-

ного менеджменту.
5. Яка ціль досліджень психологічних чинників рек-

ламних комунікацій?
6. Які використовують методи для дослідження

зв'язку рекламного звернення з його носіями?
7. Опишіть основні принципи організації рекламно-

го процесу.
8. Охарактеризуйте структуру рекламного проце-

су.

9. Як здійснюється планування рекламної діяль-
ності на підприємстві?

10. Охарактеризуйте основні методи формування
рекламного бюджету.

11. Назвіть поняття, основні етапи та технології про-
цесу розробки рекламного звернення.

12. Опишіть засоби передачі рекламного звернен-
ня. 

13. Охарактеризуйте сучасні засоби масової ін-
формації.

14. Опишіть основні методи процесу контролю
рекламної діяльності. 

15. В чому полягають особливості визначення
ефективності рекламної кампанії? 

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

Авторське право – виключне право на відтво-
рення, публікацію і продаж змісту і форми літера-
турного, музичного або художнього твору, поши-
рюється і на рекламну продукцію.

Аудіореклама – звукова реклама.
Аудиторія рекламна – всі особи, що можуть

прочитати, побачити або почути рекламне повідом-
лення, передане конкретним джерелом інформації.

Афіша – один із засобів друкованої реклами у
формі плаката або оголошення великого формату,
у якому звичайно переважає інформаційний текст.

Банер – прямокутний або трикутний реклам-
ний планшет на місці продажу, зроблений із плас-
тику, картону чи паперу; може вивішуватися у віт-
ринах, проходах між стелажами, на стінах торго-
вого залу.

Басорама – рекламна панель з підсвічуванням,
що встановлюється на даху автобуса.

Білборд – елемент зовнішньої реклами, щито-
ва реклама.

Брошура – засіб друкованої реклами, неперіо-
дичне видання, використовується, як правило, для
виведення нових товарів на ринок.

Бренд – це назва, слово, вислів (brand name),
знак чи дизайнерське рішення, або їх комбінація з
ціллю відзначення товарів та послуг конкретного
продавця чи групи продавців задля відзнаки їх від
конкурентів. Він створює певний образ, з яким
асоціюється товар в очах споживачів. 

Брендинг – галузь системи маркетингових ко-
мунікацій, що займається розробкою фірмового
стилю, його елементів, формуванням унікального
іміджу фірми, що відрізняє її від конкурентів.

Буклет – засіб друкованої реклами, що являє
собою видання, розміщене на одному листі, скла-
дене в кілька рівнобіжних згинів.

Вітрина – засіб реклами в місцях продажу і зов-
нішньої реклами; являє собою викладення, де-
монстрацію товару, відділеного від споживачів
прозорою перегородкою.

Виставка – показ, основна мета якого склада-
ється в демонстрації товарів, послуг, інформації
про компанії.

Газета – один з основних носіїв реклами в пре-
сі.

Графік розміщення реклами – визначає ча-
сові аспекти і використовувані засоби і носії рекла-
ми в ході проведення рекламної кампанії.

Дизайн – художнє проектування утилітарних
виробів сучасного індустріального виробництва.

Директ-мейл (пряма поштова реклама) –
рекламне звернення, що посилається поштою
конкретному представникові цільової аудиторії.

Засоби масової інформації – газети, журна-
ли, радіо, телебачення та інші засоби, що переда-
ють інформацію.

Імідж – враження від певного товару, фірми,
особи, яке створюється рекламою.

Глосарій
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Каталог – видання, у якому описуються товари
фірми і сама фірма.

Кодування – елемент рекламної комунікації;
процес представлення ідеї звернення в символіч-
ній формі.

Комерційна пропаганда (пабліситі) – неосо-
бисте і, як правило, неоплачуване комунікатором
стимулювання попиту на його товар, послугу або
саму фірму за допомогою поширення про них ко-
мерційно важливих зведень у засобах масової ін-
формації або інших носіїв реклами.

Комунікатор – особа чи фірма, що здійснює
рекламну комунікацію, джерело інформації.

Комунікаційна політика – сукупність страте-
гічних довгострокових установок фірми в сфері
здійснення нею комунікацій у рамках її маркетинго-
вої стратегії.

Консьюмеризм – рух у захист інтересів спожи-
вачів.

Контактні аудиторії – організації та особи, які не
беруть безпосередню участь у ринковій діяльності і
не мають прямих матеріальних інтересів, але мо-
жуть впливати на неї, формувати суспільну думку:
засоби масової інформації (ЗМІ), громадські органі-
зації, місцеві органи управління, податкові служби,
органи правопорядку, місцеве населення тощо.

Корпоративна реклама – реклама, що ство-
рює потребу не в конкретній марці товару, а в пов-
ному товарному асортименті; здійснюється гру-
пою рекламодавців, які зацікавлені в стимулюванні
збуту даної товарної групи.

Листівка – засіб друкованої реклами невелико-
го формату з текстом і/або ілюстраціями.

Логотип – елемент фірмового стилю, що являє
собою оригінальне накреслення найменування
рекламодавця; є однієї з форм товарних знаків.

Маркетингові комунікації – вид діяльності,
спрямований на задоволення потреб людей у про-
цесі створення зв'язків між споживачами й вироб-
никами товарів.

Менталітет – погляди і оцінки різних груп лю-
дей, зумовлені стилем життя, вихованням, психо-
логією, освітою та культурою.

Мотиви – стимули для сприйняття рекламного
звернення чи до купівлі товарів, які рекламуються.

Мотивація – спонукання до здійснення покупки
певного товару.

Носії реклами – конкретні газети, журнали, ра-
діостанції або телестудії, які передають рекламну
інформацію.

Обсяг рекламного звернення – кількісна ха-
рактеристика рекламного звернення.

Особистий продаж – усне особисте представ-
лення товару в ході бесіди з одним або декількома
покупцями.

Паблік рилейшнз – це діяльність по форму-
ванню системи гармонійних комунікацій з її цільо-
вими аудиторіями на основі повної та об'єктивної
інформованості у межах маркетингової стратегії
фірми.

Передача рекламного звернення – розмі-
щення рекламного звернення на певному носії,
який би підходив до відповідної цільової групи спо-
живачів.

Друкована реклама – одна з форм реклами,
що використовує засіб поліграфії: листівки, плака-
ти, буклети, проспекти, каталоги і т.д.

Плакат – засіб друкованої реклами відносно
великого формату, що може включати агітаційний
малюнок, короткий текст, фотографію.

Позиціонування товару – процес визначення
місця товару щодо аналогічних товарів конкурен-
тів, виявлення конкурентних переваг товарів і чітке
формулювання його призначення для цільового
ринку.

Презентація – засіб паблік рилейшнз, що по-
лягає в представленні нового товару, фірми, що
починає роботу на новому для себе ринку і т.п.

Проспект – засіб друкованої реклами і комер-
ційної пропаганди у вигляді барвистої брошури.

Прямий маркетинг (директ-маркетинг) – це
система збуту товарів, яка передбачає безпосе-
редній контакт зі споживачем і націлена на негайну
купівлю.

Радіореклама – засіб реклами, що використо-
вує як носій радіотрансляцію.

Реклама – будь-яка оплачувана форма неосо-
бистого пред'явлення та просування товарів від
виробника.

Реклама на місці продажу – сукупність засо-
бів і прийомів реклами, звернених до покупця з ме-
тою забезпечення покупки на місці.

Реклама зовнішня – реклама, носії якої розта-
шовуються поза приміщеннями.

Рекламна агенція – професійна організація з
планування та проведення рекламних кампаній, а
також з підготовки та розробки окремих реклам-
них звернень та їх розміщення у засобах масової
інформації.

Рекламний агент – особа, яка репрезентує
рекламну агенцію та проводить на її доручення
рекламну діяльність.

Рекламний бюджет – заплановані щорічні ви-
трати рекламодавця на рекламування.

Рекламні дослідження – збирання, обробка та
аналіз фактів стосовно споживацьких мотивацій, а
також того, на якій стадії готовності до покупки пев-
ного товару знаходиться покупець, прогнозування
вартості та ефективності рекламних заходів.

Рекламне звернення – письмовий текст, аудіо
та аудіовізуальна форма реклами, які передаються
рекламодавцем одержувачеві.

Рекламний аргумент – довід, докази на ко-
ристь рекламованого товару, які містяться в рек-
ламному зверненні.

Рекламодавець – фірма, організація чи особа,
які сплачують гроші за створення та показ реклам-
ного звернення.

Рекламна кампанія – план створення та
показу рекламного звернення.



Розділ 21. РЕКЛАМНИЙ МЕНЕДЖМЕНТ 539

Рекламний менеджмент – аналіз і планування
рекламних заходів та їх впровадження в життя, а
також контроль виконання запланованих заходів.

Система маркетингових комунікацій – єди-
ний комплекс, який об'єднує учасників, канали та
прийоми комунікацій фірми і має ціллю встановити
та підтримувати заплановані взаємозв'язки з ад-
ресатами комунікацій в рамках маркетингової
стратегії фірми.

Слоган – постійно використовуваний фірмовий
оригінальний девіз.

Суб'єкти рекламного менеджменту – вище
керівництво фірми-рекламодавця, функціональні
керівники та співробітники її маркетингових служб,
рекламних підрозділів.

Суб'єкти рекламної діяльності – фірми-рекла-
модавці, рекламні агентства та виробники реклам-
ної продукції, засоби масової інформації, держава.

Стимулювання збуту – це система коротко-
строкових спонукальних прийомів, спрямованих
на заохочення купівлі або продажу товару.

Товарний знак (фірмовий знак, фірмова
марка) – це знак обслуговування, тобто зареєст-
роване в установленому порядку оригінально
оформлене художнє зображення, яке використо-
вується для відокремлювання товарів та послуг.

Фірмовий блок – це традиційне сполучення
кількох елементів, які часто використовуються.

Фірмовий стиль – є одним з елементів брен-
дінгу; це сукупність постійних кольорових, графіч-
них, словесних, дизайнерських елементів у всіх
рекламних розробках фірми і у засобах реклами,
які забезпечують візуальну та змістовну єдність то-
варів фірми.

Цільова аудиторія – основна й найбільш важ-
лива для рекламодавця категорія одержувачів рек-
ламного звернення.

Ярмарок – економічна демонстрація зразків,
яка відповідно звичаям тієї країни, де вона проводи-
ться, представляє крупний ринок товарів індивіду-
ального споживання або засобів виробництва; діє в
межах обмеженого терміну часу та в одному місці.
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Розділ 22
СТРАТЕГІЧНИЙ МАРКЕТИНГ

Тема 22.1. Сутність стратегічного марке-
тингу

Тема 22.2. Маркетинг і задоволення потреб

Тема 22.3. Аналіз потреб за допомогою сег-
ментації ринку

Тема 22.4. Аналіз привабливості ринку

Тема 22.5. Аналіз конкуренції

Тема 22.6. Методи формування маркетин-
гової стратегії

Тема 22.7. Стратегія і конкурентна перевага

Тема 22.8. Адаптація стратегії маркетингу
до умов ринку

Визначення та сутність стратегічного марке-
тингу. Операційний і стратегічний маркетинг: взає-
мозв'язок та залежність. Характерні риси марке-
тингової стратегії.

Потреба і нужда. Класифікація потреб. Реєстр
людських потреб Меррея. Ієрархія потреб А. Мас-
лоу. Поведінка покупців при здісненні покупки як
процес прийняття рішення про покупку. Етапи
здійснення покупки.

Сутність сегментації ринку. Поняття сегменту
ринку. Критерії оцінювання початково обраних
сегментів ринку. Переваги і недоліки сегментації.
Послідовність етапів сегментації ринку. Критерії
сегментації. Багатофакторна сегментація. «Нішо-
вий» маркетинг. Методи сегментації цільового
ринку.

Поняття привабливості ринку. Базовий ринок і
ринок товару. Первинний і вибірковий попит. По-
тенціал ринку. Модель життєвого циклу ринку: ди-
намічні характеристики. Етапи життєвого циклу
ринку. Стратегічне значення моделі життєвого
циклу ринку.

Модель конкуренції М. Портера. Сутність конку-
рентних сил ринку. Бар'єри входження в ринок. 

Чинники, що впливають на формування і вибір
стратегії. Модель BCG. Модель «привабливість
ринку / положення фірми». Модель І. Ансоффа.
Модель М. Портера. 

Базові стратегії маркетингу: стратегія низьких
витрат, стратегія диференціації, стратегія кон-
центрації. Конкурентні стратегії. Стратегії виходу
на зовнішній ринок. 

Завдання адаптації стратегії. Стратегії в нових
галузях. Стратегії в період зрілості ринку. Спад по-
питу та зміна стратегічних маркетингових наста-
нов. 
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Орієнтація на формування стратегічного на-
прямку сучасної маркетингової діяльності підпри-
ємств і організацій обумовлюється низкою чинни-
ків. Поява висококонкурентних ринків, глобалізація
економіки, швидкі і непередбачувані зміни чинни-
ків зовнішнього середовища, розвиток інформа-
ційних технологій, зростання поінформованості
споживачів та вибагливості їхніх вимог – далеко не
повний перелік чинників, врахування яких вимагає
дещо більшого, ніж просто ведення маркетингової
діяльності, вимагає, насамперед, стратегічних під-
ходів щодо вибору ринків і видів діяльності.

Маркетингову стратегію підприємства слід ро-
зуміти як головний напрямок його маркетингової
діяльності на довготривалу перспективу, реаліза-
ція якого дозволяє досягти конкурентної переваги
на конкретному ринку.

Теоретичні та практичні розробки з маркетингу
містять численні визначення стратегії маркетингу.
Наведемо основні з них. Так, Ф. Котлер визначає
стратегію маркетингу як сукупність дій, спрямова-
них на цільову групу покупців – «… компанія обирає
ринок, поділяє його на сегменти, відбирає з них
найбільш перспективні і концентрує свою увагу на
обслуговуванні і задоволенні цих сегментів» [9,
132].

Г. Ассель підкреслює, що стратегія маркетингу
– «…це основний метод компанії впливати на
покупців і побуджувати їх до купівлі» [2, 797].
Дж. О’Шонессі вважає, що «… стратегія маркетин-
гу представляє собою широку концепцію того, як
товар, ціна, просування і розподіл повинні функціо-
нувати скоординованим чином, щоб подолати
протидії досягненню завдань маркетингу» [15,
118]. Д. Кревенс наполягає, що «Стратегічний
маркетинг – це процес розробки стратегії, врахо-
вуючий мінливість чинників зовнішнього середови-
ща і спрямований на підвищення ступеня задово-
леності нестатків споживачів», підкреслюючи при
цьому, що стратегічний маркетинг спрямовує свої
зусилля на підвищення ефективності роботи ком-
панії в цілому [10, 49].

Загалом думки фахівців-маркетологів збігають-
ся – стратегія маркетингу повинна містити ясні цілі,
досягнення яких є вирішальним для діяльності
підприємства; концентрувати головні зусилля під-
приємства на потрібному напрямку, передбачати
певну гнучкість поведінки, ефективно розподіляти
наявні ресурси. Стратегія маркетингу визначає
довгострокові маркетингові перспективи підпри-
ємства; ринки, котрі планується охопити марке-
тинговою діяльністю і весь набір товарів, які доціль-
но на цих ринках пропонувати.

У теорії і практиці маркетингу розрізняють стра-
тегічний і операційний маркетинг [12, 5]. Страте-

гічний маркетинг являє собою постійний і систе-
матичний аналіз потреб ринку, наслідком якого є
розробка ефективних товарів, призначених для
конкретних груп покупців. Такі товари мають особ-
ливі властивості і суттєво відрізняються від анало-
гічних товарів конкурентів і в такий спосіб створю-
ють виробнику стійку конкурентну перевагу. Опе-
раційний маркетинг є комерційним інструмен-
том підприємства, який реалізує стратегію марке-
тингу. Він спирається на деталізовані програми, які
включають низку заходів по розробці товарної про-
позиції, ціноутворенню, розподілу і просуванню, в
результаті реалізації яких цільова група споживачів
повинна оцінити відмінні якості запропонованих
товарів і ті позиції, на які товари претендують.

Операційний маркетинг орієнтується на корот-
кострокове планування комплексу маркетингу,
спрямоване на охоплення існуючих ринків. Товар,
ціна, збут і комунікація у взаємопов'язаній реаліза-
ції надають можливість одержати підприємству за-
дані стратегією обсяги продажів.

Базисом операційного маркетингу є маркетин-
гова стратегія, заснована на аналізі потреб спожи-
вачів цільового ринку. Стратегічний маркетинг,
акумулюючи моніторинг існуючих ринків та визна-
чаючи тенденції їхнього розвитку, виявляє потен-
ційно привабливі ринки та їхні сегменти шляхом
аналізу існуючих та прогнозування потенційних по-
треб.

Такі виявлені товарні ринки являють собою еко-
номічні можливості, кількісно вимірювані потенціа-
лом ринку. Водночас для конкретного підприємст-
ва потенціал ринку реалізується через продажі
конкретного товару, які суттєво залежать від його
конкурентоспроможності, або від спроможності
задовольняти потреби покупців краще, ніж конку-
ренти. Конкурентоспроможність існує внаслідок
конкурентної переваги або завдяки особливим
якостям, які відрізняють підприємство і його про-
дукцію від конкурентів. Завданням стратегічного
маркетингу є визначення таких привабливих еко-
номічних можливостей, тобто можливостей, які як-
найкраще відповідають ресурсам і ноу-хау підпри-
ємства і здатні забезпечити потенціал для росту і
рентабельності. Процес стратегічного маркетин-
гу орієнтований на середньо- і довгостроковий пе-
ріод, завданням його є уточнення місії фірми, ви-
значення цілей, розробка стратегії розвитку і за-
безпечення збалансованої структури товарного
портфеля.

Основними характерними рисами маркетинго-
вої стратегії є такі:

- маркетингова стратегія пов'язана з довго-
строковим аспектом ринкової діяльності підпри-
ємства;

Тема 22.1. Сутність стратегічного маркетингу



Вивчення процесів формування і пред'явлення
потреб ринку – один з найважливіших аспектів
маркетингу. Маркетологи старанно досліджують і
поведінку споживачів, і чинники, які впливають на
формування і структуру потреб, на поводження по-
купців, намагаючись, з одного боку, визначити на-
прямки та інструменти впливу на ці процеси, а з
другого, – спрогнозувати тенденції споживання на
більш-менш тривалий період часу. Оскільки люди-
на – істота розумна, то потреба передує вибору і,
знаючи основні потреби людини та товарний на-
бір, який задовольняє ці потреби, можливо спро-
гнозувати дії споживачів.

Потребою називають стан базової невдоволе-
ності, який істотно відчувається і пов'язаний з умо-
вами існування. Зазвичай, потребами називають
усі фізичні і духовні людські почуття нехватки, не-
статку, котрі задовольняються за допомогою това-
рів і послуг.

Деякі дослідники розрізняють поняття нужди і
потреби [9; 16]. Так, за Ф. Руделіусом [16, 12], нуж-
да – «це насущні нагальні потреби людини в їжі,
одязі і притулку. Нужда має місце в тому випадку,
коли у людини виникає фізіологічне відчуття не-
статку предметів першої необхідності. Потреба –
це форма вираження нужди, котра формується під
впливом знань людини, його культурних і індивіду-
альних характеристик».

На нашу думку, нужда – це крайній випадок не-
статку, випадок, який формує терміновість, обо-
в'язковість придбання товару або послуги, тобто
це невдоволеність людини, яка не тільки істотно
відчувається, але й загрожує її фізичному існуван-
ню. Потреба – це теж стан незадоволеності, але
такий, котрий створює певний дискомфорт. Такий
дискомфорт спонукує до певних дій, але не вима-
гає негайної реакції споживача. Тобто, незадово-
лена нужда суттєво утруднює фізичне існування
людини, а незадоволена потреба, створюючи
дискомфорт, може бути відкладена стосовно за-
доволення, інколи на досить тривалий час, або на-
віть з часом втрачати свою актуальність для спо-
живача.

Потреби класифікують за кількома ознаками.
Так, за походженням розрізняють біогенні (або
вроджені, природні, фізіологічні) потреби і психо-
генні (або придбані чи духовні) потреби. За рівнем
задоволення можливо виділити такі потреби як
повністю задоволені, частково задоволені, неза-

доволені. За природою виникнення визначають
основні потреби або такі, які мають самостійне
значення і похідні потреби, або такі, які доповню-
ють основні. За комплексністю задоволення існу-
ють потреби, які можливо задовольнити тільки од-
ним товаром; існують потреби, котрі задовольняю-
ться альтернативними товарами, та такі, задово-
лення яких потребує взаємодоповнюючих товарів.
За частотою задоволення мають місце потреби, які
необхідно задовольняти періодично з певною час-
тотою, та потреби, котрі задовольняються прак-
тично безупинно. За способом задоволення існу-
ють потреби, які задовольняються індивідуалізова-
но, та потреби, котрі задовольняються колективно.

Наведена класифікація потреб просто конста-
тує існуючі розбіжності між потребами. Науковий
доробок маркетингу містить більш складні класи-
фікації потреб, призначенням яких є певна концеп-
туалізація потреб, що дозволяє зрозуміти їх дина-
міку і усвідомити тенденції формування. До таких
класифікацій слід віднести реєстр людських по-
треб Х. Меррея [23, 74]. 

Х. Меррей розділив потреби індивіда за чотир-
ма такими аспектами:

- первинні і вторинні потреби – це поділ в за-
лежності від походження потреб – фізіологічного
чи духовного;

- позитивні і негативні потреби – поділ в за-
лежності від корисності або некорисності потреби
для індивіда; 

- явні і латентні (приховані) потреби – поділ в
залежності від обумовлюваної потребою поведін-
ки – дійсної або уявної;

- усвідомлені і неусвідомлені потреби – поділ
в залежності від зв'язку з інтроспективними проце-
сами індивіда.

Х. Меррей вважав, що люди народжуються з
однаковими потребами, але в кожної людини ви-
раження потреб індивідуалізоване внаслідок різ-
них умов виховання і знаходження та особистісних
характеристик. Потреби формують внутрішні і зов-
нішні стимули і у різні періоди життя домінують різні
потреби і впливають сильні або слабкі стимули.

Інтенсивність потреб різниться і кожна потреба
може бути в одному з трьох таких станів:

а) рефракторному – потребу неможливо акти-
візувати, ніякі стимули нездатні це зробити;

б) навіяному – потреба пасивна, але певні сти-
мули здатні її активізувати;
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- маркетингова стратегія являє собою засіб
реалізації маркетингових цілей підприємства;

- маркетингова стратегія пов'язана з дослід-
женням маркетингового середовища;

- маркетингова стратегія є складовою процесу
загальнофірмового планування;

- основна мета маркетингової стратегії – визна-
чення, де і за рахунок чого має конкурувати підпри-
ємство;

- процес формування маркетингової стратегії
має певну логіку, послідовність і циклічність.

Тема 22.2. Маркетинг і задоволення потреб
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в) активному – потреба активно формує пове-
дінку індивіда, є стимулом його поводження.

Найвідомішою концептуальною класифікацією
потреб є ієрархія потреб А. Маслоу, згідно з якою
фундаментальні людські потреби згруповані у п'ять
категорій: фізіологічні, потреби в безпеці, соціальні,
потреби в повазі та потреби в самореалізації.

Ієрархія потреб, визначена А. Маслоу, графічно
представляється пірамідою, базисом якої є біоген-
ні або первинні потреби, а потреби більш високого
рівня – психогенні або вторинні, є надбудовою цієї
піраміди. Ієрархія потреб ілюструє формування
потреб людини у процесі її розвитку, – починаючи з
фізіологічних з народженням до поступової актуа-
лізації потреб вищого рівня – духовних.

За А. Маслоу, людина ранжує потреби за пріо-
ритетами: починає зі спроб задоволення доміну-
ючих потреб, поступово переходячи до більш ви-
соких категорій потреб. Більш високі потреби слу-
гують мотиватором поведінки людини і впливають
на неї. Існує прогресивне ослаблення інтенсивнос-
ті потреб, уже задоволених, і підвищення інтенсив-
ності потреб вищого порядку, ще незадоволених.
Спостерігається еволюція структури потреб у за-
лежності від розвитку індивіда та внаслідок його
переходу від процесу виживання або забезпечен-
ня життєвого мінімуму до цілей більш високого по-
рядку, які стосуються комфорту, стилю або якості
життя. Ієрархія А. Маслоу постулює багатомірну
структуру потреб та різний ступінь їхньої інтенсив-
ності для різних індивідів. Крім того, важливість
потреб змінюється в залежності від особливостей
індивіда або відповідно до обставин, в яких даний
індивід знаходиться.

На потреби і поведінку конкретних споживачів
впливають чинники макро- і мікросередовища,
комплекс маркетингу, ситуаційні чинники, особис-
тісні характеристики, сім'я, соціальна група, авто-
ритетні особи. 

Маркетинг багато уваги приділяє вивченню по-
ведінки споживачів, встановленню тенденцій її змі-
ни в залежності від вищеозначених чинників, нама-
гаючись розробити інструментарій ідентифікації
споживача як покупця та спрогнозувати його мож-
ливі дії щодо відношення до товарів та їхньої купів-
лі. Поведінку покупців при здійсненні покупки при-
йнято розглядати як процес рішення проблеми. У
зв'язку з цим усі можливі кроки групуються у п'ять
таких етапів:

- усвідомлення проблеми;
- пошук інформації;
- оцінка альтернатив;
- рішення про покупку;
- оцінка слушності вибору.
Розглянемо детально всі вказані етапи.
Перший етап – усвідомлення проблеми – на

цьому етапі споживач відчуває потребу як таку,
котра ініціює пошук товару, який би її задовольнив,
тобто споживач чітко визначає необхідність пошу-
ку та купівлі товару.

Другий етап – пошук інформації – оскільки то-
варів, задовольняючих потребу, існує безліч (за
винятком), потрібно знайти інформацію, яка б до-
помогла здійснити вибір варіанту товару або по-
слуги. Всі джерела такої інформації поділяються на
кілька груп: 

- джерела, у яких домінує виробник – це інфор-
мація, котру надають реклама, продавці, посеред-
ники, проспекти і брошури. Ця інформація, зазви-
чай, безкоштовна і легкодоступна, але відрізняєть-
ся неповнотою і характеризується «зміщеністю»,
тобто акцентує увагу на позитивних якостях това-
рів;

- джерела, де домінують споживачі – інформа-
ція, яка надходить від людей, котрі вже здійснили
покупку і мають досвід користування товаром (су-
сіди, друзі, знайомі). Ступінь довіри до такої інфор-
мації суттєво залежить від особистості, яка її пере-
дає. Інколи потенційний покупець задіює кілька
джерел інформації, іноді – задовольняється, на-
приклад, рекламою;

- нейтральні джерела – це статті в газетах і ча-
сописах, спеціалізовані огляди, конс'юмеристська
інформація.

Третій етап – оцінка альтернатив – в залеж-
ності від важливості покупки, знань та досвіду спо-
живач використовує одну з існуючих моделей ви-
бору варіанту товару. Існує кілька таких моделей, а
саме:

- домінантна модель – за цією моделлю оби-
рається найважливіший показник і його значення,
а потім ведеться пошук товару за цією ознакою; 

- модель обмежень – споживач оцінює пара-
метри товару за певними характеристиками і роз-
діляє існуючі варіанти товару на прийнятні моделі і
неприйнятні;

- розділювальна модель – споживач виділяє
кілька ознак товару і шукає товар, який має саме
таку низку характеристик;

- лексикографічна модель – споживач розта-
шовує ознаки товару в порядку їхньої значущості і
співставляє існуючі товари за обраними характе-
ристиками;

- модель ідеального уявлення – споживач
складає в своїй уяві модель ідеального товару і ве-
де пошук варіанту, максимально наближеного до
ідеалу. 

Четвертий етап – ухвалення рішення про по-
купку – основним завданням фахівця з маркетингу
на цьому етапі – визначити тих суб'єктів, які безпо-
середньо приймають рішення про купівлю або сут-
тєво впливають на нього. Існує низка рольових
функцій, які виконують члени сім'ї. Так, є ініціатор
покупки – особа яка визнає необхідність або ба-
жання придбати товар. Є впливаюча особа – член
сім'ї, котрий свідомо або підсвідомо, словами або
діями впливає на рішення про покупку товару і його
використання. Є – покупець – той, хто купує, є ко-
ристувач – той, хто безпосередньо використовує
товар, є інвестор – особа, яка фінансує покупку і



Теорія сегментації ринку є однією з базових
теорій маркетингу і виходить із того, що підпри-
ємство сьогодні не в змозі задовольнити все різ-
номаніття споживчих запитів внаслідок їхньої сут-
тєвої диференціації. Тому необхідно класифікувати
потенційних споживачів відповідно до особливос-
тей якісної структури їхнього попиту. 

Ринкова сегментація, з одного боку, це метод для
виявлення частин ринку і визначення об'єктів, на які
спрямована маркетингова діяльність підприємства,
а з іншого – це управлінський підхід до процесу прий-
няття маркетингових рішень, основа для вибору пра-
вильного сполучення елементів маркетингу. 

Об'єктами сегментації є, насамперед, спожива-
чі. Сегменти – це виділені певним чином групи спо-
живачів, котрі мають більш-менш однакові харак-
теристики і внаслідок цього будуть однаково реа-
гувати на побуджуючі чинники маркетингу – товар,
ціну, місце продажу, рекламу тощо. Отже, сегмен-
тація передбачає поділ ринку на сегменти або гру-
пи споживачів, які різняться за своїми параметра-
ми та маркетинговим сприйняттям.

Зважаючи на неможливість просегментувати
ринок за потребами споживачів, маркетологи зо-
середжують основну увагу на пошуку таких харак-
теристик суб'єктів ринку, які найтісніше пов'язані з
потребами та споживанням.

Слід зазначити, що сегментація ринку є харак-
терною ознакою певного етапу його розвитку. Так,
сегментування застосовується до розвинених рин-
ків, тобто таких, де існує диференціація попиту і не-
однорідність вимог і очікувань споживачів. Зусилля
маркетологів зосереджуються не тільки на пошуку
груп споживачів з однаковими вимогами, але й на
пристосуванні пропозиції підприємства до цих ви-

мог. Економічно ж нерозвинені ринки, як відомо, ха-
рактеризуються низькими рівнями доходу спожива-
чів і платоспроможного попиту, соціальною одно-
рідністю, намаганням покупців задовольнити тради-
ційні потреби життєво необхідними товарами. 

Однорідність цільової групи споживачів, яка до-
сягається за рахунок проведення сегментації, за-
безпечує одержання цільового прибутку, а, влас-
не, сегментація дозволяє зосередити зусилля на
найбільш прибуткових групах споживачів, що дуже
важливо в умовах обмежених ресурсів.

Ідеальною ситуацією слід вважати співпадання
диференціації попиту з диференціацією пропози-
ції, що можливо досягнути тільки за умови систе-
матичних маркетингових досліджень та цілеспря-
мованого впливу продуцентів на структуру потреб
і платоспроможний попит.

Отже, необхідною умовою сегментації є неод-
норідність очікувань і купівельних становищ покуп-
ців та спроможність підприємства здійснювати ди-
ференціацію товару та інших елементів маркетингу
(цін, засобів стимулювання збуту, місця продажу,
реклами тощо). 

При визначенні цільового сегменту підприємст-
во оцінює першочергово обрані групи споживачів
за такими критеріями:

- Відповідність обраного сегмента місії і ці-
лям підприємства – визначають, наскільки потен-
ціал підприємства (матеріальний, технічний, фі-
нансовий, інформаційний, людський) відповідає
потребам обраного сегменту ринку, чи дозволяє
сегмент реалізувати стратегічні цілі підприємства,
чи відповідає його основній компетенції. Важливо
визначити, чи зможе підприємство саме на цьому
сегменті створити і реалізувати конкурентну пере-
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внаслідок цього може також приймати рішення. В
будь-якому випадку знання про існування і розпо-
діл цих функцій є корисними для прогнозування
поведінки споживачів.

П'ятий етап – оцінка правильності вибору –
купивши і використавши товар, споживач або по-
купець виробляє нове відношення, засноване го-
ловним чином на рівні задоволеності або незадо-
воленості, яку він відчуває після використання то-
вару. Це позитивне або негативне відношення
призводить до певної поведінки після закупівлі, яка
обумовлює поширення товару, а також частоту
повторних закупівель у випадку, якщо товар купу-
ється багаторазово.

Задоволеність покупця буде функцією ступеня
відповідності між його очікуваннями від товару, з
одного боку, і його сприйняттям функціонування
товару – з іншого. Якщо результат відповідає його
очікуванням, має місце задоволеність, якщо ні – не-
задоволеність, яку прийнято називати дисонансом. 

Одним із методичних підходів до вивчення по-
ведінки споживача є модель «чорного ящика».
При моделюванні прийняття рішення про таку по-
купку «чорний ящик» розглядається як набір пев-
них стимулів, під впливом яких відбувається ухва-
лення рішення про покупку. Розрізняють декілька
методів моделювання поведінки:

інтроспективний метод – маркетолог формує
алгоритм прийняття рішення, базуючись на моделі
власної поведінки;

ретроспективний метод – пов'язаний з інтер-
в'юванням невеликого числа покупців нещодавно
придбаного товару із проханням пригадати обста-
вини, які призвели до купівлі даного товару;

перспективный метод – передбачає опиту-
вання групи осіб для опису ідеального з їхньої точ-
ки зору способу купівлі певного товару.

Тема 22.3. Аналіз потреб за допомогою сегментації ринку
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вагу, зайняти відповідну стратегії конкурентну по-
зицію. Саме вдало обраний цільовий сегмент до-
зволяє реалізувати стратегію маркетингу, викона-
ти місію і досягти поставлених цілей.

- Ємність сегменту – визначається за допомо-
гою таких показників як загальна кількість виробів у
натуральному виразі, які можливо реалізувати за
певний період часу; загальний обсяг продажу в
вартісному виразі, обсяги продукції, котрі задо-
вольняють певну потребу. Як правило, цільовим
обирається сегмент, який має найбільш високі по-
казники ємності.

- Прибутковість або рентабельність сегмен-
ту. Підприємство визначає, наскільки рентабель-
ною буде робота на даному сегменті. Розраховую-
ться такі економічні показники – рентабельність
продукції, приріст прибутку, дохідність активів, до-
хідність капіталу. Цільовим буде сегмент з найкра-
щими фінансовими показниками.

- Доступність сегменту для підприємства
характеризується можливістю підприємства одер-
жати в своє розпорядження канали розподілу і
систему доставки виробів споживачам: це і спри-
ятлива система транспортування, і складування, і
зберігання. Керівництво підприємства повинно ви-
значити кількість збутових посередників або влас-
них точок збуту, потужність збутової системи, її
можливість забезпечити реалізацію продукту для
цільової групи споживачів. У вигляді цільового ви-
бирається той сегмент, з якого легше всього поча-
ти розповсюдження продукту.

- Перспективність сегменту – наявність по-
тенціалу попиту або перспективи його зростання є
важливою характеристикою сегменту. Зважаючи
на інертність виробничих систем, необхідно, щоб
попит був сталим, а сегмент – стабільним та здат-
ним до зростання. Бажано, щоб цільовим сегмен-
том був зростаючий сегмент ринку.

- Захищеність сегмента від конкуренції –
вже на початкових етапах сегментації необхідно
визначити основних конкурентів підприємства та
конкурентну ситуацію на обраному сегменті. Чим
вагоміших конкурентних переваг можливо досяг-
ти, чим сприятливішою є конкурентна ситуація і
суттєвішою – захищеність цільового сегменту від
конкуренції – тим більш привабливим є сегмент
для підприємства. Сприятливою є відсутність кон-
курентів або ж незначна їхня концентрація. Водно-
час доцільно потурбуватися про захищеність сег-
мента від конкурентів.

Сегментація має переваги і недоліки. Серед пе-
реваг слід вказати на такі як:

- більш ефективне задоволення потреб ринку
завдяки диференціації пропозиції;

- можливість одержання більш високих прибут-
ків за рахунок неоднакового цінового сприйняття
споживачів;

- більш широкі можливості для розвитку підпри-
ємства – сегментація, стимулюючи диференціацію
пропозиції, веде до збільшення обсягів продажу;

- створення когорти постійних споживачів – за-
лучивши початково споживачів до своєї продукції
та сформувавши у них сприятливий імідж, підпри-
ємство у подальшому намагається задовольнити
змінювані споживачем вимоги практично впро-
довж всього життя споживача;

- стимулювання інновації – з метою задоволен-
ня змінюваних потреб споживачів підприємство
постійно удосконалює свою пропозицію, розроб-
лює нові товари та їхні модифікації;

- досягнення більшої частки ринку за рахунок
охоплення кількох споживацьких сегментів.

Недоліками сегментації є високі витрати, пов'я-
зані з додатковими дослідженнями ринку, з роз-
робкою кількох варіантів маркетингових програм,
диференціацією товарів, упаковки, задіюванням
різних каналів розподілу та засобів просування то-
що.

Сегментація вважається дуже відповідальним
маркетинговим рішенням підприємства. Послі-
довність етапів, яка наводиться нижче, застосо-
вується майже завжди, незалежно від того, який
конкретно принцип покладено в основу сегменту-
вання – простий демографічний принцип або
складний, багатофакторний підхід.

На першому етапі маркетологи досліджують
потенціальних споживачів з метою з'ясування їхніх
потреб, мотивацій, вимог, відношення до товару,
поведінки в процесі купівлі. Метою такого дослід-
ження є одержання такої інформації як основні ха-
рактеристики респондента, рівні обізнаності щодо
товарів та товарних марок, рейтинг марок, типові
схеми використання товарів, демографічні, психо-
графічні та поведінкові характеристики респон-
дентів.

Другий етап сегментації полягає в факторному
аналізі зібраної інформації для визначення числа
сегментів та оцінки їхніх параметрів.

На третьому етапі складається загальна харак-
теристика кожного виділеного сегмента, яка міс-
тить якомога більш деталізований його профіль –
низку демографічних, психографічних, поведінко-
вих ознак, особливості поведінки, кількісні пара-
метри сегмента, які стосуються ємності, потенціа-
лу попиту, перспектив розвитку тощо.

Формально сегментація закінчується після то-
го, як підприємство обере цільову групу спожива-
чів і згідно з стратегією маркетингу почне розробку
маркетингових програм. Фактично ж процес сег-
ментації здійснюється періодично в залежності від
швидкості трансформації ринку.

Для проведення сегментації обирають один з
чотирьох, вже усталено сформованих в маркетин-
гу принципів – географічний, демографічний, пси-
хографічний, поведінковий. Ці принципи викорис-
товують при сегментації ринку як кожний окремо,
так і в будь-якій комбінації з іншими, щоб якомога
точніше визначити, задоволенню якої потреби
слугує той чи інший виріб і відповідно впливати на
споживачів.
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1. Географічна сегментація використовує такі
критерії: регіон; адміністративний розподіл; чи-
сельність населення; щільність населення; клімат.

Географічний принцип сегментації є самим
простим і логічним. Його застосування доцільно,
коли на ринку існують кліматичні розходження або
розходження в системах культурних цінностей на-
селення, прив'язані до територіального його роз-
поділу. Якщо сегментувати внутрішній ринок, то
ознаками, за якими здійснюється виділення сег-
мента, виступають регіон або масштаби міста,
щільність населення або адміністративний поділ.
Так, навіть у межах одного міста за географічними
критеріями можливо виділити окремі території, які
різняться за потребами та структурою покупок.

2. Демографічна сегментація базується на
використанні таких критеріїв як вік; стать; розмір сі-
м'ї; родинний стан; рівень доходу; професія; рівень
освіти; релігія; раса; національність.

Як і географічна сегментація, демографічна
сегментація базується на чинниках довгостроко-
вого порядку. Широке поширення демографічні
критерії одержали, в основному, завдяки того, що
демографічні параметри споживачів порівняно
легко піддаються класифікації і кількісній оцінці та
існує певна кореляція між демографічними харак-
теристиками споживача і його споживання і попи-
том. Такі основні змінні як вік, стать, розмір сім'ї, рі-
вень доходу легко поєднуються між собою, ство-
рюючи комбіновані параметри сегмента ринку і
дозволяючи більш точно визначати групи спожи-
вачів і характер їхніх потреб.

Найпоширеними комбінаціями є родинний стан
і вік глави сім'ї, розмір сім'ї і рівень прибутку та інші.

3. Психографічна сегментація застосовує
такі критерії: суспільний клас (приналежність до
того чи іншого класу впливає на вибір певних това-
рів і послуг); стиль життя (богемний, элітарний, мо-
лодіжний); тип особистості, особистісні якості (ам-
біційність, авторитарність, імпульсивність).

Психографічна сегментація більш точно харак-
теризує можливу реакцію покупців на той чи інший
товар. Однак окремі виділені психографічні крите-
рії не можуть слугувати достатньо обгрунтованими
ознаками для виділення сегменту, хоча викорис-
тання цих критеріїв в комбінації з іншими характе-
ристиками дає непогані результати.

4. Поведінкова сегментація залучає такі
критерії: привід для здійснення покупки (будь-які
події в житті покупця); вигоди, які шукає споживач
від товару; статус користувача (ті, хто не користує-
ться товаром; ті, хто раніше користувався, але пе-
рестав; потенційні користувачі; постійні користува-
чі); інтенсивність споживання (споживачі з низькою
активністю; помірною активністю; високою актив-
ністю); ступінь лояльності до товару (покупці з аб-
солютною лояльністю; покупці з певною лояльніс-
тю; покупці зі змінною лояльністю; покупці без пев-
ної лояльності); ступінь готовності здійснити покуп-
ку (не ознайомлені з продуктом; інформовані про

існування продукту; інформовані про його спожив-
чі характеристики; проявили до продукту інтерес;
хочуть купити його; мають намір купити); відно-
шення до товару (у захопленні від продукту; добро-
зичливо ставляться; ставляться нейтрально, нега-
тивно ставляться).

Поведінкова сегментація – це розширений варі-
ант психографічної сегментації. Як психографічний,
так і поведінковий принципи сегментації застосову-
ються за результатами досить деталізованих мар-
кетингових досліджень на відміну від географічного
і демографічного принципів, які використовують
логічні підходи та статистично-ринкову інформацію.

На розвинених ринках все більшого значення
набувають саме психографічний та поведінковий
принципи сегментації як наслідок того, що в цих
країнах споживачі, яких можливо описати однако-
вими соціально-деемографічними характеристи-
ками, демонструють різні потреби, звички, струк-
туру покупок. Найбільш опрацьованими і застосо-
вуваними є два види сегментації – сегментація за
вигодами та сегментація за стилем життя.

За визначенням Дж. О’Шонессі, сегментація
за вигодами – це сегментація на основі різних
критеріїв вибору при здійсненні покупки з іденти-
фікацією пошукованих властивостей товару [15,
230]. Дослідження споживачів за цим напрямком
показують, яке значення надають покупці тим чи ін-
шим властивостям одного і того ж товару. Один і
той же товар купується споживачами з різних при-
чин – або внаслідок виконання основної функції
(унітарного призначення), або наявності іміджево-
го чинника товару, або тільки тому, що відповідає
модній тенденції споживання.

Сегментація споживачів за вигодами, які вони
прогнозують в товарі, акумулюють низку характе-
ристик самих споживачів – це і демографічні озна-
ки, і особистисні характеристики, і приналежність
до соціальної групи. Отже, сегментація за вигода-
ми вимагає досконалого розуміння споживачів і їх-
ньої поведінки у всьому різнобарв'ї проявів.

Сегментація за стилем життя є більш склад-
ною, оскільки стиль життя є концентрованою су-
купністю багатьох ознак, ідентифікація яких досить
утруднена. Концепція стилю життя поєднує індиві-
дуальні особистісні характеристики, діяльність лю-
дини, її інтереси і думки та придбані або споживані
товари. За цією концепцією дослідники намагаю-
ться, визначивши такі змінні як система цінностей
особистості, її відношення і активність, думки то-
що, знайти їхній взаємозв'язок з тією манерою ку-
півлі і споживання та споживаними товарами, які є
свідченням певного стилю життя.

Грунтовні дослідження цього напрямку сегмен-
тування за кордоном мали своїм наслідком роз-
робку методів VALS (цінності та стиль життя) і
VALS-2 [21, 345]. За цими методами визначені такі
групи споживачів:

- споживачі, які керуються власними нуждами,
мало піклуючись про те, яке враження вони справ-
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ляють на оточуючих. Ці споживачі, як правило, ма-
ють дуже низькі статки;

- споживачі, якими керують зовнішні чинники,
вони здійснюють покупки, орієнтуючись на думку
оточуючих;

- споживачі, якими керують внутрішні чинники,
вони орієнтуються на власну думку і можуть собі це
дозволити, оскільки мають високі доходи. Такі спо-
живачі індивідуальні і самостійні, диктують моду,
екстравагантні і намагаються оригінально самоут-
верджуватися, вони – законодавці моди і свідомо
епатують суспільство.

Існує кілька шляхів успішного поєднання різних
принципів сегментації. Цей спосіб сегментації но-
сить назву багатофакторної сегментації. Більшість
компаній використовує просту багатофакторну
сегментацію або сегментацію, яка поєднує кілька
критеріїв. Так, можна поєднувати географічні і де-
мографічні критерії, демографічні змінні одна з од-
ною.

Більш складною є багатофакторна сегментація,
яка враховує кілька змінних одночасно і водночас,
така сегментація надає більш повний портрет спо-
живача.

Дуже часто спочатку ринок сегментується на
базі одного підходу, а потім додаються й інші кри-
терії сегментації. Наприклад, споживачі спочатку
сегментуються за географічним принципом, а по-
тім по регіонах, додаються й інші критерії сегмен-
тації.

За Д. Кревенсом існує два протилежних методи
визначення ринкових сегментів [10, 140]. Перший
метод групує споживачів згідно їхніх описових ха-
рактеристик з подальшим співставленням сприй-
няттів цих груп і знаходженням в них розбіжностей.
Другий метод, навпаки, формує сегменти на осно-
ві розбіжностей сприйняттів, а потім відшукує схо-
жі описові характеристики. Розглянемо ці методи
детальніше.

Фактично перший метод передбачає викорис-
тання демографічних характеристик споживачів
для знаходження розбіжностей у сприйняттях, від-
повідно, потребах, купівельній поведінці та звичках
споживання. Визначенню таких розбіжностей
сприяє досвід маркетологів, результати маркетин-
гових досліджень та інша доступна інформація. За-
рубіжні маркетологи використовують відомості
ринкової статистики та комп'ютерні бази даних, які
містять інформацію про покупки та індивідуалізо-
вані ознаки споживачів. Власне, використовується
все, що дозволяє знайти відповідність між характе-
ристиками споживачів та їхнім споживанням.

Другий метод використовує зворотний підхід,
починаючи, навпаки, з дослідження розбіжностей
у сприйняттях, а вже потім, на основі з’ясування
цих розбіжностей встановлюються демографічні
характеристики покупців. Оцінювання сприйняттів
є досить складною проблемою, тому для цього
використовують зазвичай, цілеспрямовані марке-
тингові дослідження і, відповідно, складні і вартісні

методи аналізу – кластерний аналіз та карти
сприйняттів.

Більш широке застосування сегментаційного
підходу при аналізі потреб споживачів передбачає
розширення кола об'єктів сегментації. Так, можли-
вим є у певних ринкових ситуаціях сегментування
за параметрами товару, основними конкурентами,
каналами збуту. Слід зазначити, що базисом такої
сегментації залишаються потреби.

Так, сегментація за параметрами продукту
набуває значення при розробці, випуску і збуті но-
вих товарів. При цьому визначають, які групи спо-
живачів потребують означених в новому товарі ха-
рактеристик, у яких галузях і для яких цілей новий
товар можливо використовувати, і які функціональ-
ні і технічні параметри товару мають ключове зна-
чення для підвищення конкурентоспроможності
підприємства.

Така сегментація доцільна, коли відомо, що по-
треби сегменту споживачів не задовольняють ха-
рактеристики існуючих товарів і є можливість за-
пропонувати ринку удосконалений варіант.

Сегментація за основними конкурентами
провадиться на висококонкурентних ринках з ме-
тою знаходження сегмента, частково або повністю
вільного від продукції конкурентів. Важливо при
цьому визначити свої конкурентні переваги та спів-
ставити їх з вимогами потенційно цільового сег-
менту, розробити механізми адаптації комплексу
маркетингу до ринкової кон'юнктури.

Сегментацію за каналами збуту використо-
вують крупні продуценти для виявлення найвигід-
ніших посередників. Така сегментація спирається
на визначення числа і ємності однотипних збуто-
вих точок, торгових посередників, через які можли-
ва реалізація пропозиції підприємства. В процесі
такої сегментації порівнюють рентабельність різ-
них варіантів збуту, обсяги і умови реалізації за
кожним з них, динаміку і перспективи зростання
обсягів продажу. Враховують цінові діапазони реа-
лізації продукту по кожному каналу збуту, вимоги
до упаковки продукту, умови сертифікації та інше.

Диференціація запитів споживачів і прагнення
знизити конкурентний прес призвели до нового
напрямку в маркетингу – пошуку «ніші» ринку або
«нішового» маркетингу. Ніша – це порівняно не-
величка цільова група споживачів, на якій мала
фірма концентрує свої зусилля, або обмежений за
масштабами вид бізнесу.

Ніша ще тлумачиться як ситуація або вид діяль-
ності, спеціально призначений для чиїхось індиві-
дуальних вимог, характеристик, і відбиває сутність
індивідуального підходу в маркетингу. Така діяль-
ність, як правило, є успішною при знаходженні до-
сить вузького ринку, специфічні потреби якого са-
ме це підприємство здатне задовольнити. Звужен-
ня цільового сегменту до ніші означає, що задово-
лення підприємством специфічних вимог і запитів
клієнтів споживачів формує на досить тривалий
час практично монопольне положення.
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Зазвичай, сегменти ринку – це великі групи
споживачів, які легко ідентифікуються. Маркетинг
же на рівні ринкових ніш концентрується на підгру-
пах, існуючих всередині цих сегментів. В той час як
сегменти за ємністю є надзвичайно привабливими
для декількох конкурентів, ніші завжди менші за
ємністю і здатні забезпечити прибуткову діяльність
одному-двом підприємствам. Компанії, які працю-
ють у нішах, настільки глибоко розуміють і вміють
задовольняти нестатки, що «нішеві» споживачі по-
годжуються сплачувати за товари і послуги «ніше-
ра» більш високу ціну. «Нішевий маркетинг» дає
невеличкому підприємству можливість витримати
конкуренцію, зосередивши свої обмежені ресурси
на обслуговуванні вузьких ринкових ніш, котрі, як
правило, не представляють інтересу для більш
крупних продуцентів.

Після старанного аналізу вимог і характеристик
споживачів підприємство вибирає цільовий ринок
або сегмент ринку, на якому воно буде працювати,
розробляючи відповідні стратегію і програму мар-
кетингу. Існує три методи розробки цільового
ринку:

1. Масовий або недиференційований мар-
кетинг орієнтується на широкий споживчий ринок
із використанням єдиного базового плану марке-
тингу. При цьому відомо, що споживачі мають схо-
жі потреби у відношенні характеристик товару. Під-
приємство займається масовим виробництвом,
розподілом і просуванням одного, як правило,
стандартизованого товару для всіх споживачів від-
разу. Це дозволяє максимально знизити витрати
виробництва, ціни і сформувати максимально ве-
ликий споживчий ринок.

Пропозиція при недиференційованому марке-
тингу фокусується на тих потребах, які є загальни-
ми для усього ринку. Підприємство розроблює
привабливі для більшості покупців товари і марке-
тингові заходи.

Недиференційований маркетинг забезпечує
суттєву економію коштів. Вузький асортимент то-
варів дозволяє підтримувати на низькому рівні
вартість виробництва, розподілу, зберігання і
транспортування. Недиференційована програма
просування формує незначні витрати на рекламу.
Оскільки немає необхідності в маркетингових дос-
лідженнях, плануванні за окремими сегментами і
роботи з окремими товарними групами, то скоро-
чуються загальні витрати на маркетинг.

Підприємства, застосовуючи масовий марке-
тинг, орієнтуються на високоємні сегменти ринку.
Це призводить до жорсткої конкуренції у великих
привабливих сегментах, а у менших за ємністю –
веде до зниження пропозиції. З часом масовий ри-
нок поступово руйнується внаслідок диференціації
пропозиції, удосконалення товарів і зростання
індивідуалізації вимог споживачів.

2. Концентрований маркетинг націлений на
вузьку специфічну групу споживачів (сегмент рин-
ку) і реалізується через спеціалізований план мар-

кетингу, заходи якого максимально орієнтовані на
особливості потреб цього сегменту та пред'явлен-
ня їх ринку.

Цей метод використовують невеличкі підпри-
ємства з обмеженими ресурсами. У даному ви-
падку важливо пристосувати маркетингову про-
граму до обраного сегмента краще, ніж конкурен-
ти, а у випадку наявності кількох сегментів – вибра-
ти найбільше привабливий з них з огляду на при-
бутковість.

За допомогою концентрованого маркетингу
підприємство досягає в сегментах, які обслуговує,
більш сильної ринкової позиції внаслідок кращого
знання потреб і уподобань споживачів і завоюван-
ня ним позитивної репутації. Крім того, існує низка
функціональних і економічних переваг внаслідок
спеціалізації у випуску товару, його розподілі і про-
суванні. При вдало обраному сегменті підприємст-
во досягає достатньо високого рівня доходу на ін-
вестований капітал. Завдяки концентрованому
маркетингу підприємство також забезпечує собі
міцну і стабільну ринкову позицію у вибраному сег-
менті, а спеціалізація виробництва, розподілу і
просування формують високу ефективність діяль-
ності.

Але існують і недоліки концентрованого марке-
тингу – вони пов'язані із підвищеним рівнем ризику
з-за можливої трансформації ринку та появи силь-
ного конкурента.

3. Диференційований маркетинг або мно-
жинна сегментація. У рамках диференційованого
маркетингу підприємства намагаються сполучити
кращі сторони масового і концентрованого марке-
тингу, орієнтуючись на декілька сегментів відразу
із спеціалізованим планом маркетингу для кожно-
го. В цьому випадку для кожного сегменту розроб-
ляється окрема пропозиція і комплекс маркетингу.
Використання різних товарів і маркетингових під-
ходів забезпечують збільшення обсягів продажу і
формування певної позиції всередені кожного сег-
менту. 

При виборі стратегії охоплення ринку слід роз-
глянути низку чинників, вплив яких є значущим. Це
такі чинники як:

- наявність ресурсів – обмеженість ресурсів
унеможливлює реалізацію масового і диферен-
ційованого маркетингу, підприємству в такому ви-
падку доцільно орієнтуватися на концентрований
маркетинг;

- ступінь однорідності продукції – виробля-
ючи і пропонуючи нескладну однорідну продукцію,
у більшості випадків стандартизовану, підприємст-
во розраховує на масове її споживання. Широкий
асортимент та складність продукції орієнтує на ди-
ференційований чи концентрований маркетинг;

- етап життєвого циклу товару – при виході на
ринок із новим товаром спочатку пропонують ли-
ше один варіант новинки – в залежності від специ-
фіки товару застосовують концентрований або ма-
совий маркетинг;
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- ступінь однорідності ринку – за суттєвої схо-
жості смаків, бажань, вимог споживачів, їхньої купі-
вельної спроможності й однаковій реакції на певні
маркетингові стимули, безперечно, орієнтуються
на масовий маркетинг;

- маркетингові стратегії конкурентів – якщо
конкуренти займаються масовим маркетингом, ви-
користання такого ж методу охоплення цільового
ринку потребує старанного маркетингового обгрун-
тування. Водночас підприємство може виграти від
використання диференційованого або концентрова-
ного маркетингу в залежності від ринкової ситуації.

Обравши будь-який з трьох вищеозначених ме-
тодів охоплення цільового ринку, доцільно врахо-
вувати сильні і слабкі сторони підприємства, рівень
конкуренції, розмір ринку, стосунки з посередни-
ками, «імідж» підприємства.

Найвигідніші сегменти повинні мати високий рі-
вень потенціалу збуту, прийнятні темпи зростання,
високу норму прибутку, слабку конкуренцію. За-
звичай, практично жоден із сегментів не відповідає
бажаною мірою усім цим показникам і тому дово-
диться йти на компроміси.

Тема 22.4. Аналіз привабливості ринку

Привабливість конкретного товарного ринку
формується двома складовими – потенціалом
первинного попиту та етапом життєвого циклу то-
вару. Для розуміння процесів, які відбуваються на
ринку та формують його привабливість, важливе
місце займає концепція базового та товарного
ринку, викладена Ж.-Ж. Ламбеном [12, 176; 15,
220]. Він вважає, що базовий ринок відповідає ба-
зовій потребі, заснованій на взаємозамінності тех-
нологій, створюючих товари для виконання визна-
ченої (базової) функції або функцій. Такі технології
можуть бути взаємозалежними і незалежними од-
на від другої, але рівною мірою створюючими това-
ри для задоволення потреби групи покупців. Тех-
нологічні інновації здатні змінити межі існуючого
базового ринку і тому важливо відслідковувати
технологічні інновації та прогнозувати їхній вплив
на виробництво нових товарів та трансформацію
потреб. Базовий ринок, в свою чергу, поділяється
на ринки конкретних товарів. 

Поняття ринку товару має найбільшу маркетин-
гову орієнтацію, відповідає поняттю стратегічної
бізнес-одиниці і передбачає поєднання групи спо-
живачів і набору функцій, виконуваних конкретним
товаром, виготовленим за певною технологією.

Попит на сукупність товарів, які виконують одну
і ту ж функцію, задовольняють потреби однієї і тієї ж
групи споживачів, але виготовлені за різними тех-
нологіями, називають сукупним попитом. Попит на
товарному ринку на продукцію, котра виготовлена
за однією ж і тією ж технологією, називають пер-
винним попитом.

Первинний попит, як і попит на продукцію під-
приємства (вибірковий попит) є функцією реакції
ринку і залежить від низки чинників. Сукупність
чинників умовно поділяється на неконтрольовані
чинники середовища і маркетингові чинники (або
контрольовані чинники маркетингу). Неконтрольо-
вані чинники середовища знаходяться поза впли-
вом конкретного підприємства, а контрольовані
чинники є сукупністю маркетингових зусиль, які
прикладають всі конкуруючі підприємства на рин-
ку, створюючи сумарний маркетинговий тиск.

Потенціал ринку визначається максимальним
рівнем попиту у визначений період часу. Сумарний
маркетинговий тиск впливає на первинний попит у
галузі і ця залежність відбивається S – подібною
кривою. Така форма кривої означає, що в міру
збільшення сумарного маркетингового тиску
швидкість посилення реакції ринку спочатку зрос-
тає, а потім падає. 

На рівень глобального (первинного) попиту
впливають не тільки маркетинговий тиск фірм, але
й соціально-економічні чинники середовища, які
призводять до вертикального зсуву кривої попиту,
тобто на тому ж рівні маркетингового тиску пер-
винний попит буде вищим в період розквіту еконо-
міки і нижчим в період спаду. Намір зберегти бажа-
ний рівень первинного попиту у період економічно-
го спаду означає, що маркетингові витрати повин-
ні зрости. Підприємство майже нездатне впливати
на чинники зовнішнього середовища і єдине, що
дозволяє передбачити їхню трансформацію, це –
моніторинг та прогнозні дослідження.

Попит розширюється внаслідок інтенсифікації
маркетингової діяльності підприємства, але до
певної межі, яка означає, що відбулося насичення
ринку і подальше зростання витрат маркетингу не
впливає на збільшення попиту. Отже з огляду на
те, що еволюція попиту породжується двома гру-
пами чинників: неконтрольованими чинниками се-
редовища і контрольованими чинниками марке-
тингу, підприємству важливо серед неконтрольо-
ваних чинників визначити такі, котрі найбільш ваго-
мо впливають на ринок. Більшість спеціалістів в га-
лузі маркетингу вказують на найбільш вагомі чин-
ники, такі як трансформація технологій, зміни в по-
требах і звичках покупців, культурних цінностях, ус-
пішна діяльність конкурентів [6; 9; 12; 16].

Для дослідження еволюції попиту в часі і визна-
чення динамічних характеристик ринку залучають
модель життєвого циклу товару, використання якої
дозволяє розробляти стратегії маркетингу з враху-
ванням ринкових змін.

Концепція життєвого циклу товару (її розробник
– американець Т. Левитт) – це модель реакції рин-
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ку на товар у часі, тобто в залежності від тривалості
(часу) перебування товару на ринку формується
збут товару і прибуток від його реалізації. Це своє-
рідна циклічна модель, побудована на тому, що іс-
нує залежність обсягів продажу товару від трива-
лості його перебування на ринку. Концепція життє-
вого циклу товару пояснює як еволюцію потреб,
так і еволюцію товарів у їх взаємозв'язку. Рушійни-
ми силами розвитку є як споживачі, так і виробни-
ки. Перші формують вимоги до товарів, другі – зна-
ходять шляхи створення нових товарів. Ці процеси
суттєво взаємопов'язані і впливають на трансфор-
мацію як товарних ринків, так і базового ринку. 

Тривалість перебування товару на ринку визна-
чається часовими межами кожного з чотирьох ета-
пів життєвого циклу товару – появи на ринку, зрос-
тання, зрілості, спаду. 

З огляду на стратегічні аспекти маркетингу най-
важливішими концептуальними постулатами жит-
тєвого циклу товару є такі:

- економічне і конкурентне середовище змінює-
ться в кожній фазі життєвого циклу товару;

- для кожного етапу необхідно визначати пріо-
ритетні цілі й інструменти реалізації маркетингу;

- структура витрат і прибутку різниться на кож-
ному етапі життєвого циклу товару;

- маркетингова програма має адаптувати до
кожного етапу життєвого циклу товару.

Перший етап – виведення товару на ринок ха-
рактеризується повільною еволюцією продажів то-
вару внаслідок суттєвого впливу таких чинників як
недостатня освоєність технології і непевність ви-
робничого процесу, труднощі введення нового то-
вару в збутові мережі (які виявляють обережність
стосовно нового товару, ефективність якого недо-
ведено), погана інформованість потенційних по-
купців про новий товар.

Цей етап характеризується дуже високим сту-
пенем непевності, знизити який дозволяє активна
маркетингова робота з новим товаром по форму-
ванню первинного попиту. Головною ціллю марке-
тингу на цьому етапі є створення ринку для нового
товару.

Другий етап – зростання є свідченням позитив-
ного сприйняття товару ринком. Для цього етапу
характерним є досить швидкий розвиток прода-
жів, обумовлений впливом на потенційних покуп-
ців перших користувачів товару через усну комуні-
кацію, наявністю товару в місцях продажу, виходом
на ринок конкурентів і посиленням сумарного мар-
кетингового тиску на попит у момент, коли він є
розширюваним і дуже еластичним.

Головною ціллю маркетингу на цьому етапі є за-
кріплення позицій товару на ринку, для досягнення

якої підприємство удосконалює товар, інтенсифі-
кує збут і збільшує кількість збутових точок, знижує
ціни для притягнення нових груп покупців, удоско-
налює комунікативні програми. 

На третьому етапі – етапі зрілості, сповільнює-
ться зростання первинного попиту внаслідок висо-
ких показників охоплення і проникнення на ринок,
інтенсивного покриття ринку збутовими мережами
і високого рівня досконалості товару.

Головною метою маркетингу тут є підтримка
стабільного рівня продажів, досягнення якого
ускладнюється внаслідок того, що уповільнення
зростання попиту призводить до загострення кон-
куренції. Ринок на цьому етапі мікросегментова-
ний, поява надлишкових потужностей має своїм
наслідком цінову конкуренцію, відбувається пере-
розподіл часток ринку між конкурентами, число
яких зменшується і зусилля підприємств спрямо-
вані на утримання своєї частки ринку. 

Четвертий етап – спад проявляється в струк-
турному зниженні попиту за таких причин як техно-
логічний прогрес і поява нових, інноваційних това-
рів, так і трансформація навичок споживання, мод-
ні тенденції, соціальні, економічні і політичні зміни
середовища, а також зміни норм безпеки, гігієни,
екологічного захисту, які роблять товари застарі-
лими або забороненими. Є кілька напрямків подо-
лання труднощів, пов'язаних з цим етапом – вилу-
чення інвестицій, спеціалізація на залишковому
ринку, поступове вилучення товару з ринку. В
будь-якому випадку сценарій обирається таким
чином, щоб мінімізувати втрати підприємства.

Розуміння еволюції первинного попиту в часі
визначає напрямки дієвих маркетингових заходів,
спрямованих на врахування особливостей кож-
ного етапу життєвого циклу товару та управління, в
певних межах, динамікою етапів.

Незважаючи на певні обмеження та теоретизо-
ваність, концепція життєвого циклу товару (ЖЦТ)
має стратегічне значення, яке підкреслюється
Н. В. Куденко [10, 110], а саме:

- концепція ЖЦТ пропонує певний зразок роз-
витку галузі, що означає існування певних страте-
гічних орієнтирів;

- концепція ЖЦТ проголошує, що товар має об-
межений термін існування на ринку;

- концепція характеризує загальну залежність
між маркетинговими показниками на різних етапах
ЖЦТ;

- концепція передбачає необхідність зміни ці-
лей, стратегій і комплексу маркетингових заходів зі
зміною етапів життєвого циклу товару;

- етапи ЖЦТ – найголовніший чинник при уп-
равління портфелем бізнесу підприємства.
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Визначити динаміку розвитку ринку та особли-
вості конкурентного середовища дозволяє аналіз
деяких загальних конкурентних процесів, спираю-
чись на результати якого, компанія одержує мож-
ливість, по-перше, розроблювати достатньо ефек-
тивну стратегію і, по-друге, враховувати дію ринко-
вих сил і напрямки змін маркетингового середови-
ща. Для аналізу конкурентних сил залучають мо-
дель конкуренції М. Портера [16, 21].

Конкуренція на ринку, як визначено М. Порте-
ром, є результатом дії таких п'ятьох сил:

- суперництво між продавцями однієї галузі;
- загроза входу нових конкурентів;
- конкуренція з боку товарів-замінників;
- ринкова сила постачальників;
- ринкова сила покупців.
Зосередженням конкурентної боротьби є кон-

куруючі між собою підприємства, які виробляють
або продають конкуруючі варіанти одного і того ж
товару. Кожний з конкурентів намагається сфор-
мулювати виграшну стратегію конкуренції для
одержання переваги над суперниками. У цілому
успіх такої стратегії суттєво залежить від стратегій,
реалізованих суперниками. Суперництво між кон-
куруючими фірмами приймає різноманітні форми і
набуває різної інтенсивності в залежності від си-
туаційних ринкових чинників. В цілому в галузі під
впливом ринкових сил формуються так звані стра-
тегічні групи, котрі групують підприємства однієї
галузі, які виробляють схожі продукти [16, 142].
Підприємства об'єднуються в стратегічні групи за
ознакою подібності стратегій та стратегічними по-
казниками (рівень спеціалізації, масштаб діяльнос-
ті, кількість працюючих, рівень охоплення ринку то-
що).

Галузь може складатися з однієї стратегічної
групи, коли усі фірми галузі реалізують схожі стра-
тегії. Протилежністю є галузь, у якій кількість стра-
тегічних груп дорівнює кількості фірм галузі, кожну
з який відрізняє особлива конкурентна позиція на
ринку. Визначаючи власну конкурентну позицію,
підприємство, насамперед аналізує власні страте-
гічні показники і показники конкурентів та складає
карти стратегічних груп, які враховують низку кон-
курентних характеристик існуючих продуцентів і
дозволяють більш-менш точно позиціонувати під-
приємство у конкурентному середовищі.

Стратегічні групи по-різному реагують на зміну
ринкових умов їхнього функціонування, крім того, з
часом підприємства трансформуються і стратегіч-
ні позиції існуючих конкурентів змінюються.

Другою серйозною конкурентною силою є за-
грози з боку входження на ринок нових конкурен-
тів. На конкретному ринку імовірність появи нових
конкурентів залежить від двох чинників: бар'єрів

входу й очікуваної реакції з боку функціонуючих на
ринку фірм – чим вищі бар'єри входу і невигідність
співвідношення «ціна – витрати», тим менше віро-
гідність інтервенції новачків. До бар'єрів входу від-
носять такі:

- економію від масштабу виробництва;
- неможливість одержання доступу до техноло-

гій і спеціалізованого ноу-хау;
- наявність ефекту кривої навчання і досвіду;
- переваги і лояльність покупців до торгової мар-

ки;
- витрати виробництва і збуту, рівень інвести-

цій;
- доступ до каналів розподілу продукції;
- необхідність одержання ліцензій і різноманіт-

ного роду дозволів;
- маркетингові ноу-хау тощо.
Крім того, функціонуючі на ринках продуценти

протидіють входженню нових учасників ринку,
інколи застосовуючи дуже агресивні заходи щодо
захисту своїх позицій.

Економічно обґрунтованим підходом щодо до-
цільності входження в ринок є приблизна оцінка ці-
ни блокування входу. Така ціна визначається су-
купністю витрат, які несе підприємство в зв'язку з
подоланням бар'єрів входження в ринок, і порівню-
ється з очікуваним від ринкової діяльності прибут-
ком. Перевищення очікуваного прибутку над ви-
тратами є свідченням вигідності ведення бізнесу
на конкретному новому ринку.

Сили конкуренції товарів-замінників виявляю-
ться по-різному. Наявність легко доступних і конку-
рентних за ціною замінників установлює рівень цін,
на який орієнтуються підприємства для того, щоб
не спровокувати покупців до переходу на товари-
замінники. У той же час, цей ціновий рівень обме-
жує прибутки підприємств галузі і ініціює пошук
шляхів зниження витрат. Доступність товарів-за-
мінників і легкість переходу на них неминуче при-
зводить до того, що споживачі порівнюють показ-
ники ціни і якості, що і виставляє високі вимоги до
продукуючих суб'єктів. При утрудненні або витрат-
ності переходу покупців на товари-замінники має
місце стала прихильність до галузевої продукції.
Отже, чим нижча ціна замінників, вище їхня якість і
споживчі характеристики, нижче витрати на заміну
товару, тим інтенсивнішою буде конкуренція з боку
товарів-замінників.

Конкурентна сили постачальників залежить від
існуючих на ринку ресурсів, умов і специфіки това-
ру, який поставляється. Стандартність товару, кот-
рим вільно торгують багато постачальників з при-
близно рівними можливостями виконання замов-
лення, суттєво знижує ринкову силу постачальни-
ків або навіть зводить її нанівець. В таких ситуаціях

Тема 22.5. Аналіз конкуренції



Формування і вибір маркетингової стратегії під-
приємства визначається взаємодією таких трьох
чинників. По-перше, конкурентною позицією під-
приємства: чи є підприємство лідером ринку або
тільки намагається зайняти провідну конкурентну
позицію? По-друге, стратегічною метою: чи має
намір підприємство домінувати на ринку або роз-
раховує на зайняття зручної ніші ринку? По-третє,
ринковою ситуацією: знаходиться підприємство
на ранньому етапі розвитку ринку або в фазі пізньої
зрілості?

Найбільш поширеними методами, які викорис-
товуються для формування стратегії маркетингу в
залежності від наявних та прогнозованих напрям-
ків діяльності фірми, є метод «зростання / частка
ринку» Бостонської консалтингової групи і аналіз
«привабливості ринку / положення фірми», роз-
роблений «Дженерал Електрик» і консалтинговою
фірмою «МакКінсі» [14, 96]. Ці методи відносяться
до так званих портфельних моделей і являються

синонімами розробки концепцій стратегічного
маркетингового планування.

Спочатку розглянемо модель Бостонської кон-
салтингової групи (BCG), згідно з якою товари роз-
глядаються як інвестиції, які або потребують ви-
трат, або приносять прибуток, в залежності від їх-
нього місця в портфелі продуктів. Ця модель кла-
сифікує кожну фірму або товар за рівнем поточно-
го ринкового зростання і величиною частки ринку.

Бостонська консалтингова компанія запропо-
нувала оцінювати фірму або її підрозділ чи страте-
гічну одиницю бізнесу із використанням двох кри-
теріїв – темпу росту ринку і відносної частки на рин-
ку її продукції. Вибір цих критеріїв обумовлений
тим, що вони мають безпосереднє відношення до
прибутковості або фірми, або її стратегічної одини-
ці бізнесу. Матриця BCG характеризує чотири ва-
ріанти ситуації, наведених на рис. 22.1.

1 варіант – Зірки – стратегічна одиниця бізнесу
із високими темпами зростання і високою часткою
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порівняно просто різноманітити джерела поста-
чань і обирати постачальників з найбільш вигідни-
ми умовами постачання. Спроможності постачаль-
ників диктувати свої умови в комерційних угодах
невисокі і за наявності низки товарів-замінників з
маловитратним і безпроблемним переключенням.
Взаємна інтеграція постачальників і покупців також
здатна знизити ринковий вплив як одних, так і дру-
гих.

Постачальники здатні знизити прибутковість
галузі, коли їхній товар складає істотну частку ви-
трат виробника, критично важливу для виробничо-
го процесу. Це значною мірою впливає на якість га-
лузевого продукту, з’являються труднощі або стає
дорожчою заміна постачальника, зростає витрат-
ність вироблення продукту власними силами. Тоб-
то, в таких випадках постачальники диктують умо-
ви постачання, вони можуть значно підвищувати
ціни і впливати на прибутковість бізнесу.

На різних ринках покупці можуть бути сильними
або слабкими. Значною ринковою силою володі-

ють крупні покупці, які закуповують великі обсяги
продукції продавця, а також ті, що здатні без особ-
ливих витрат перейти на конкуруючий товар або
товар-замінник. Чим більше стандартизовані това-
ри, які є предметом угоди, та договірні умови, тим
більше вірогідність зміни постачальника. Цій тен-
денції протидіють диференціація важелів впливу на
покупців, їхня чутливість до цін, якості або характе-
ристики товару, інерційність покупців, їхня купі-
вельна прихильність, іміджеві чинники сприйняття
продавця.

Конкурентні сили ринку не залишаються не-
змінними, вони знаходяться в динаміці, під постій-
ним впливом різноманітних чинників середовища.
Моніторинг середовища і постійне відслідковуван-
ня змін у конкурентному середовищі дозволяє фір-
мам розробляти ефективні конкурентні стратегії
маркетингу.

Тема 22.6. Методи формування маркетингової стратегії

Рис. 22.1. Модель «зростання/частка ринку» (матриця BCG)
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ринку. Вони виправдовують стратегію зростання і
потребують значних ресурсів для фінансування
швидкого зростання. 

2 варіант – Дійні корови – стратегічна одиниця
бізнесу в галузях з низькими темпами зростання, які
проте мають високу частку на ринку. Вони забез-
печують більше коштів, чим це необхідно для їхнього
функціонування. Надлишок коштів йде на фінансу-
вання видів діяльності, котрі швидко зростають. 

3 варіант – Проблемні діти – стратегічна одини-
ця бізнесу із низькою часткою на ринках, які швид-
ко зростають. Їхнє майбутнє проблематичне і фір-
ма вирішує, чи розвивати ці напрямки і перетворю-
вати їх у зірок або звільнятися від них. Будь-який
невизначений курс небезпечний, тому що призво-
дить тільки до марнотратства ресурсів.

4 варіант – Собаки –стратегічна одиниця бізне-
су із низькою часткою ринку і невисоких темпах
зростання. Необхідно або застосувати стратегію
«жнива» для одержання короткострокового при-
бутку або звільнятися від них. 

Метод BCG забезпечує аналіз структури видів
діяльності компанії, а запропоновані назви – зірки,
дійні корови, проблемні діти, собаки – широко ви-
користовуються.

Другим портфельним методом є модель «при-
вабливості ринку / положення фірми», при розроб-
ці якої намагались усунути недоліки, характерні для
матриці BCG. Модель «привабливість ринку/поло-
ження фірми на ринку» оцінює підприємство або
стратегічну бізнес-одиницю за множинними кри-
теріями. Зокрема, привабливість ринку оцінюється
такими показниками, як розмір ринку, темп зрос-
тання ринку, циклічність попиту, сезонність попиту,
гострота конкуренції, темп зміни технології, бар'є-
ри на шляху доступу, економія на масштабі вироб-
ництва, необхідна капіталізація, законодавче регу-
лювання тощо. У свою чергу, положення фірми на
ринку – такими критеріями як частка ринку, якість
продукції, конкурентоспроможність цін, доскона-
лість маркетингу, потенціал виробництва, фінан-
сові ресурси, система розподілу, ефективність
продажів, використання потужностей, технологіч-
ний рівень та інші.

До речі, привабливість ринку оцінюється показ-
никами зовнішнього характеру, а положення під-
приємства на ринку визначається за допомогою
чинників, котрі відбивають істотні елементи внут-

рішнього і зовнішнього середовища, на яких базу-
ються сильні і слабкі сторони, можливості і небез-
пеки. Відносність цих чинників особливо суттєва
при порівнянні різноманітних фірм і галузей. 

Модель фірми «General Electric» визначає діло-
вий вплив підприємства (конкурентоспромож-
ність) як сильне, середнє або слабке; оцінює при-
вабливість галузі виробництва як високу, середню
або низьку. Аналогічно моделі BCG є певні страте-
гічні дії з інвестування, ліквідації товарів, вибірково-
го зростання, підтримки бізнесу тощо.

Доцільно розглянути також досить відомі моде-
лі як модель І. Ансоффа та модель М. Портера. 

І. Ансофф, першовідкривач стратегічного мис-
лення [14, 104], розробив надзвичайно поширену
модель «товар-ринок», у якій у залежності від но-
визни ринку і товару розрізняють стратегії розши-
рення ринкової активності фірми (рис. 22.2).

Перший варіант – стратегія глибокого проник-
нення на ринок – припускає незначний обсяг роз-
ширення діяльності фірми в умовах, коли відомий і
добре освоєний продукт продається в рамках не-
змінного існуючого ринку. У цьому випадку перед-
бачається скорочення витрат виробництва й обігу,
активізація рекламної діяльності, зміна цінової по-
літики і, як наслідок, збільшення частоти й обсягу
споживання продукту, виявлення нових засобів
його застосування, розширення комплексу супут-
ніх послуг.

Другий варіант – стратегія розвитку ринку – пе-
редбачає активізацію діяльності фірми, головним
чином, за рахунок освоєння нових ринків збуту або
нових сегментів ринку як у своїй країні, так і за кор-
доном. Ведеться постійний пошук нових груп по-
купців на різноманітних територіальних ринках, по-
треби яких можливо задовольнити існуючими то-
варами підприємства.

Третій варіант – стратегія розвитку продукту –
активізує діяльність фірми за рахунок інноваційної
товарної політики в межах існуючого ринку збуту за
допомогою удосконалення, модернізації виробле-
ного продукту, поліпшення його споживчих влас-
тивостей, розширення асортименту, створення
продуктів різного ступеню новизни.

Четвертий варіант – стратегія диверсифікації –
це активна експансія, найбільш динамічна і склад-
на лінія поведінки фірми, яка поєднує зусилля в
освоєнні одночасно і нових ринків, і нових продук-

Рис. 22.2. Модель І. Ансоффа



Як вище зазначено, розрізняють три базові стра-
тегії маркетингу: стратегія низьких витрат, стратегія
диференціації, стратегія концентрації (спеціалізації).

Стратегія низьких витрат – орієнтує підпри-
ємство на всемірне зменшення витрат виробницт-
ва і збуту для того, щоб досягнути найменшого рів-
ня витрат в галузі. Ця стратегія є самою ефектив-
ною для конкурування на ринках. Метою цієї стра-
тегії є безперервна підтримка переваги за витра-
тами перед конкурентами і використання цієї кон-
курентної переваги для встановлення найнижчих
цін на продукцію галузі. Виробник продукції нама-
гається знайти і використати кожну можливість для
одержання переваг у витратах. Для успішного за-
стосування цієї стратегії ринок повинен відповіда-
ти таким вимогам:

· домінуючою силою конкуренції є цінова конку-
ренція за високоеластичного попиту;

· галузева продукція стандартизована і поку-
пець легко переключається на продавців, пропону-
ючих схожий товар;

· диференціації продукту утруднена, а іноді і не-
можлива; 

· більшість споживачів використовують продукт
одним і тим же способом.

Ця стратегія має такі переваги як одержання
прибутку навіть у складних ринкових ситуаціях за
рахунок низьких витрат, захист від збільшення цін
на ресурси з боку постачальників, створення висо-
ких вхідних бар'єрів на ринках збуту для конкурен-
тів, захист від конкуренції споживацькими уподо-
баннями, захист від товарів-субститутів.

Стратегія диференціації означає, що підпри-
ємство досягає конкурентних переваг у якості това-
ру, сервісі або будь-яких інших характеристиках то-

вару. Товар повинен відрізнятися від товарів конку-
рентів і бути неповторним з точки зору споживача.
При цьому ціна і витрати мають другорядне значен-
ня і, як правило, відрізняються досить високим рів-
нем.

Умови реалізації стратегії такі:
· товар легко піддається диференціації;
· причини купівлі і способи використання товару

різноманітні;
· диференціацію досить складно повторити або

реалізувати.
Перевагами стратегії диференціації є такі: ство-

рення певного іміджу товару і зниження чутливості
споживачів до ціни, створення високих вхідних ба-
р'єрів для конкурентів за рахунок покупацької при-
хильності і неповторності товару, певний захист від
товарів-субститутів.

Стратегія концентрації – передбачає спеціа-
лізацію діяльності підприємства на одному або
кількох сегментах ринку і завоювання на них при-
хильності покупців за рахунок обслуговування ці-
льового ринку краще, ніж конкуренти. Стратегія за-
снована на тому, що існує сегмент, потреби якого
підприємство може задовольнити найкраще з усіх
існуючих потенційних продуцентів. Можливими ва-
ріантами стратегії є переваги у витратах або уні-
кальна диференціація продукту.

Умови реалізації стратегії:
- розмір сегменту має забезпечувати прибуток;
- сегмент повинен мати потенціал зростання;
- необхідно, щоб внутрішні можливості підпри-

ємства відповідали сегменту;
- підприємство повинно мати особливу кваліфі-

кацію або ноу-хау, які важко повторити конкурен-
там.
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тів і вимагає значних зусиль із боку керівництва і
персоналу, а також істотного збільшення обсягів
фінансових ресурсів для реалізації. Ця стратегія
веде до пошуку нових ринків у нових регіонах, які
пред'являють попит на нові види продуктів.

Модель «товар-ринок» є непоганим засобом
для формування завдань стратегічного маркетин-
гу і вибору стратегії маркетингу.

М. Портер вивчив галузі на різноманітних ста-
діях розвитку – від виникнення до спаду товарів-
ринків, і сформував у своїй моделі відповідні стра-
тегії. Він припустив, що в довгостроковій перспек-
тиві можливість фірми обґрунтувати сильну пози-
цію на ринку буде основною детермінантою конку-
рентної переваги. М. Портер виділив три базові
стратегії маркетингу, за допомогою яких фірма
може досягти зазначеного [16, 51]:

· лідерство за витратами (агресивне досягнен-
ня найменших витрат) стосовно всіх конкурентів у
галузі;

· диференціація чітких відмінних переваг або
властивостей товару, які є унікальними для галузі.
Ці властивості можуть знаходиться в площинах
якості, системи розподілу або післяпродажного
сервісу;

· концентрація зусиль – це зберігання конку-
рентної переваги на окремому сегменті або в ніші
ринку.

По відношенню розвитку товару-ринку фірма
згодом може змінювати свою загальну стратегію,
переходячи від стратегії концентрації зусиль до лі-
дерства по витратах або диференціації. Згодом лі-
дерство за витратами змінюється на диференціа-
цію.

Сьогодні визначені М. Портером стратегії низь-
ких витрат, диференціації, концентрації вважають-
ся базовими стратегіями маркетингу. Кожна з ви-
щеозначених стратегій використовується компа-
ніями з урахуванням всієї множини як зовнішніх,
так і внутрішніх чинників.

Тема 22.7. Стратегія і конкурентна перевага
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Перевагою стратегії концентрації є можливість
працювати на ринку, не маючи великих фінансових
ресурсів і масштабів діяльності, а також здатність,
займаючи незначну частку ринку, формувати при-
буток. 

Важливим етапом для компанії, яка намагаєть-
ся домогтися переваги на ринках, є розробка кон-
курентних стратегій. Стратегічна орієнтація в кон-
куренції суттєво різниться в залежності від того,
яке конкурентне положення займає підприємство.
Всі конкурентні стратегії сожна поділити на чотири
групи: стратегії лідера ринку, стратегії претенден-
та, стратегії послідовника, стратегії уникнення від
конкуренції. 

Коли підприємство є лідером ринку, воно в за-
лежності від ринкової ситуації використовує два
варіанти конкурентних стратегій – атакуючий і за-
хисний. Атакуючий варіант застосовується, в ос-
новному, у вигляді випереджувальних дій із засто-
суванням передбачення можливих посягань кон-
курентів на лідерство і задля зміцнення існуючої
позиції. Діапазон заходів різноманітний – знижен-
ня цін, створення нових схем збуту, випуск нових і
удосконалення існуючих товарів, активізація захо-
дів щодо стимулювання збуту і рекламні компанії.
Захисна стратегія притаманна ситуації, коли кон-
куренти ведуть діяльність, намагаючись проде-
монструвати сильні сторони і заявити (звичайно,
опосередковано) про претензії на лідерство. Тут
також можливі різні дії, виходячи з ринкової ситуації
і можливостей підприємства – від появи нового то-
вару до «PR-акцій».

Стратегії претендента на лідерство відрізняю-
ться агресивністю, адже необхідно довести свою
неперевершеність та досконалість в короткий тер-
мін. Арсенал засобів – від етичних і легальних, із
задіянням низки виробничих і маркетингових ре-
сурсів, до заборонених законом і засуджуваних
суспільством.

Послідовник, навпаки, намагається «рухатися»
за лідером, обробляючи ті частини ринку, які ліде-
ру, в силу його положення та масштаби, здаються
неприбутковими або непрестижними. Послідов-
ник не претендує на лідерство і тому більш уважно
відшукує сприятливі можливості на існуючому
ринку.

Уникаючі конкуренції спрямовують свої страте-
гії на пошук ніш і забезпечення прибуткової діяль-
ності.

Підприємства намагаються працювати не тіль-
ки на внутрішньому ринку, а й на зовнішніх ринках,
і після ухвалення рішення про роботу на останніх,
розробляють стратегії виходу на зовнішній ринок.

Існує п'ять варіантів таких стратегій – непрямий
експорт, прямий експорт, ліцензування, спільне
підприємство, пряме володіння – від мінімальних
до максимальних інвестицій і контролю за марке-
тинговою діяльністю на закордонних ринках.

Розглянемо сутність наведених стратегій.
Експорт – це продаж продукції за межами краї-

ни перебування підприємства. Фірма, що експор-
тує товари, не здійснює інвестиції за рубежем, то-
му експорт – найбільш часто застосовувана почат-
кова форма виходу на зовнішній ринок. Експорт
здійснюють через закордонних посередників, за-
лучають до експорту і вітчизняні торговельні орга-
нізації. Ця форма непрямого експорту є самою
слабкою з форм участі в міжнародному маркетин-
гу, оскільки компанія перекладає маркетингові
функції на інші організації. Тому така стратегія най-
менш вартісна з усіх стратегій виходу на зовнішній
ринок.

Коли підприємство, визначивши успішність
своїх товарів за кордоном, приймає рішення щодо
активізації експортної діяльності, воно використо-
вує такі форми як ліцензування, створення спіль-
ного підприємства або пряме володіння потужнос-
тями за кордоном.

Ліцензування означає, що підприємство дозво-
ляє іншим суб'єктам ринку виробляти або прода-
вати свої товари за умови гарантування відповідної
якості. Надання ліцензії іноземним компаніям при-
пускає незначні інвестиції і відносний контроль у
порівнянні з прямим володінням або спільним під-
приємством. Цей спосіб вдало поєднує перекла-
дання ризиків виробництва і маркетингу на одер-
жувача ліцензії і водночас дозволяє домогтися
певної відомості на закордонних ринках.

Спільні підприємства – це ділове партнерство,
яке утворюється з метою проникнення на зарубіжні
ринки, особливо тоді, коли національне законо-
давство забороняє пряме володіння. Ця стратегія
поділяє з національним агентом ринку витрати ве-
дення господарської діяльності і ризики бізнесу і
дозволяє використовувати трудові, фінансові та ін-
телектуальні ресурси ділових партнерів.

Пряме володіння – має місце при здійсненні
прямих інвестицій у виробничі потужності компанії
за кордоном. Це найвища ступінь участі і найвищий
ризик діяльності на зарубіжному ринку, які доціль-
но нести тільки в країнах із стабільним політичним
та економічним кліматом. 

Альтернативою поступовому створенню вироб-
ничої бази за кордоном є її купівля за кордоном.



1. Стратегія маркетингу знаходить впровад-
ження на підприємстві, коли:

а) детально розроблено план маркетингових
заходів;

б) конкретизовано операції, спрямовані на за-
воювання лідерства на ринку;

в) виявлено рушійні чинники розвитку бізнесу;
г) визначено головний маркетинговий напря-

мок діяльності фірми на перспективу.
2. Збільшуючи збут завдяки впровадженню

нових товарів, підприємство використовує
стратегію:
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Сучасний етап розвитку економіки характери-
зується значною нестабільністю – істотним вважа-
ють вплив чинників зовнішнього середовища на
стратегічну маркетингову діяльність, що актуалізує
проблеми пристосування обраних стратегій до
трансформуючих ринкових умов.

Задачі адаптації стратегії маркетингу до транс-
формуючих умов достатньо складні, оскільки при
цьому необхідно старанно вивчити і зважити мно-
жину зовнішніх і внутрішніх чинників. При форму-
ванні стратегії в першу чергу необхідно враховува-
ти життєвий цикл самої галузі. Стратегія маркетин-
гу істотно буде залежати від того, наскільки новою
або зрілою є галузь.

Так, у нових галузях виникають проблеми роз-
робки товару, технологічні проблеми. Ринок такої
галузі ще тільки формується, його важко ідентифі-
кувати, визначати можливі масштаби, межі розши-
рення і зростання. Бар'єри входу на такий ринок
низькі, але високим є ризик комерційної діяльності.
Маркетологи відчувають серйозні інформаційні
труднощі, які перешкоджають ефективній розробці
маркетингових стратегій і планів. Відсутня інфор-
мація як про конкурентів, так і споживачів. Часто
виникають проблеми зі знаходженням надійних
постачальників сировини і матеріалів, зі створен-
ням систем і каналів збуту, схем транспортування і
програм комунікації.

Стратегічний успіх у новостворених і нових га-
лузях потребує підприємливості, готовності ризи-
кувати, гарної інтуїції і практичного маркетингового
досвіду роботи в схожих ситуаціях, швидкої реакції
на зміни, які відбуваються на ринку. Головними
стратегічними проблемами є проблеми фінансу-
вання діяльності, вибору ринкових сегментів і ство-
рення конкурентних переваг для завоювання в
перспективі лідируючого положення на ринку. Кон-
курентні стратегії, орієнтовані на низькі витрати
або диференціацію, є найбільш конкурентоспро-
можними на таких ринках.

Перехід ринку в стадію зрілості призводить до
істотних змін у конкурентному середовищі і потре-
бує інших підходів до формування стратегії марке-
тингу. Насиченість споживчого попиту посилює

конкуренцію на зрілих ринках, більшого значення
набуває цінова конкуренція, програми сприяння
покупцям, іміджеві чинники виробника, досконалі
програми сервісу і забезпечення споживчої цін-
ності. Збільшується значення витрат на вироб-
ництво, розподіл і підвищення рівня обслуговуван-
ня. Покупці досвідчені в закупівлях, добре поінфор-
мовані, ринки насичені товарами-замінниками –
усе це в сукупності посилює значення маркетинго-
вого впливу на ринок і виробництво.

Сповільнене зростання, зросла конкуренція,
більш витончені покупці і періодично виникаючий
надлишок виробничих потужностей негативно
впливають на розмір прибутку в галузі. Маркетин-
гові зусилля направляються на зміцнення конку-
рентного положення в галузі і на посилення роботи
з покупцями. Найкращими стратегіями маркетингу
є стратегії диференціації, охоплюючі у сукупності
численні групи споживачів і формуючі досить низь-
кі витрати охоплення, які дозволяють виробляти і
продавати диференційовані продукти за найбільш
доступними для споживачів цінами. 

Стратегії маркетингу в галузях, де зростання
попиту сповільнюється і навіть починається його
падіння, спрямовуються на підтримку прибуткової
діяльності. Важливими проблемами при цьому є
зниження витрат за рахунок відмови від функцій і
видів діяльності, які не приносять прибутку, більш
ретельне планування внутрішніх процесів, виділен-
ня найбільш прибуткових видів діяльності.

Найбільш перспективними є галузі, у яких попит
скорочується повільними темпами – там завжди є
залишковий встроєний попит на диференційовані
товари і прибуткові ніші. Стратегія маркетингу в та-
ких галузях базується на фокусуванні або концент-
рації на добре розроблених сегментах із прихиль-
ними покупцями, і на сегментах, які зростають, у
перспективних галузях. Іноді компаніям не зали-
шається нічого іншого як приймати на озброєння
стратегію диверсифікації, що дозволяє працювати
на багатьох ринках із багатьма продуктами, унаслі-
док чого досягається ефективний розподіл і вико-
ристання усіх видів ресурсів.

Тема 22.8. Адаптація стратегії маркетингу до умов ринку

ТЕСТИ
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а) глибокого проникнення на ринок;
б) розширення меж ринку;
в) інноваційну;
г) диверсифікації.
3. Матриця Бостонської консалтингової гру-

пи побудована на передбаченні, що:
а) чим більше частка на ринку стратегічного

господарського підрозділу (СГП), тим вище при-
буток;

б) лідируюче положення на ринку досягається
інтенсифікацією збутових зусиль;

в) головне для фірми – відмінні переваги;
г) висока частка на ринку – результат верти-

кальної інтеграції.
4. Обираючи стратегію маркетингу, підпри-

ємство керується:
а) можливостями підприємства;
б) сильними і слабкими сторонами підприємст-

ва;
в) сильними і слабкими сторонами конкурентів;
г) SWOT-аналізом.
5. Спроба підприємства жорстко контролю-

вати канали розподілу призводить до викорис-
тання стратегії:

а) інтеграції вперед;
б) інтеграції назад;
в) диверсифікації.
6. Стратегічний господарський підрозділ від-

носиться до категорії «зірка», якщо:
а) СГП дає значну частку прибутку і потребує

великого обсягу ресурсів;
б) СГП дає прибутку більше, чим необхідно для

його розвитку;
в) СГП не дає прибутку і має незначні можли-

вості розвитку;
г) СГП дає невеликий прибуток і потребує вели-

ких коштів для розвитку.
7. Модель конкуренції М. Портера базуєть-

ся на твердженні, що:
а) на прибуток фірми впливає рівень інновацій;
б) залежність між часткою ринку і прибутковіс-

тю носить U-образну форму;
в) ринки, що зростають, потребують коштів;
г) тривала присутність на ринку потребує знач-

них витрат на просування.
8. Сегментація ринку – це:
а) поділ споживачів на цільові групи;
б) визначення рівня прибутків споживачів;
в) контроль за зміною споживчих навичок;
г) координація зусиль посередників.
9. Сегмент ринку характеризується:
а) стабільною конкуренцією;
б) диференційованим попитом споживачів;
в) однорідністю очікувань споживачів;
г) ціновою конкуренцією.
10. Основними методами реалізації страте-

гії низьких витрат є:
а) удосконалювання технології виробництва;
б) використання дешевої робочої сили;
в) використання ефекту масштабу;

г) вірні усі відповіді.
11. Концентрований маркетинг здійснюєть-

ся за допомогою:
а) масового виробництва і розподілу одного то-

вару для всіх покупців;
б) широкої рекламної кампанії;
в) зосередження зусиль на одному або двох сег-

ментах ринку;
г) звертання до різноманітних сегментів ринку з

різними товарами.
12. Сегмент ринку, який не привернув уваги

домінуючих продуцентів ринку, це:
а) цільовий ринок;
б) ринкове вікно;
в) ринкова ніша;
г) усі відповіді вірні.
13. Пряме володіння припускає:
а) продаж товарів в іншій країні через власну фі-

лію;
б) придбання у власність підприємства за кор-

доном;
в) об'єднання зусиль місцевого і закордонного

підприємців;
г) керування підприємством за договором.
14. Непрямий експорт являє собою продаж

товарів за кордоном через:
а) власний торговий персонал;
б) власний експортний відділ;
в) комерційних посередників країни перебуван-

ня;
г) власних дистриб'юторів і агентів.
15. Стратегія низьких витрат прийнятна го-

ловним чином:
а) для підприємств, функціонуючих на зростаю-

чих ринках;
б) для підприємств, виробляючих дорогі това-

ри;
в) для підприємств, що працюють на ринках і

ємкість яких не зростає;
г) вірні всі відповіді.
16. Функція реакції збуту на маркетинг:
а) визначає рівень витрат виробництва;
б) узгоджує прибуток від реалізації і витрати на

маркетинг;
в) розраховує прибуток від реалізації товару;
г) виявляє найбільше результативних посеред-

ників.
17. Немитні бар'єри для проникнення на на-

ціональний ринок – це:
а) валютний контроль;
б) дотримання кількісної межі ввезеного товару;
в) податок на ввезені товари;
г) регламентуючі постанови комерційної прак-

тики.
18. Стратегія диверсифікації – це:
а) стратегія, націлена на розширення сфер діяль-

ності підприємств за рахунок нових напрямків;
б) розширення асортименту вироблюваної про-

дукції;
в) збільшення частки ринку;



1. Що представляє собою стратегічний маркетинг?
2. Сформулюйте основні розбіжності стратегічно-

го і операційного маркетингу.
3. Назвіть основні риси маркетингової стратегії.
4. За якими ознаками можливо розрізнити нужду і

потребу?
5. Наведіть власне тлумачення поняття «потреба».
6. Як класифікують потреби?
7. Розкрийте сутнісний зміст ієрархії потреб А. Мас-

лоу.
8. Які етапи включає процес прийняття рішення

щодо покупки?
9. Які види поведінки можливі при прийняття рі-

шення щодо покупки?
10. Які суб'єкти приймають рішення стосовно по-

купки?
11. Визначте основні джерела інформації, які вико-

ристовує споживач при прийнятті рішення про
покупку.

12. Назвіть основні моделі, використовувані спо-
живачем для оцінки альтернатив.

13. Що представляє собою явище «дисонансу»?
14. Навіщо потрібна сегментація ринку?
15. Надайте визначення поняттю «сегмент ринку».
16. Хто є об'єктом сегментації? 
17. За яких умов ринку доцільно проводити сег-

ментацію?
18. За якими критеріями початково оцінюються ці-

льові групи?
19. Визначте переваги і недоліки сегментації.
20. Які принципи і критерії застосовують до сег-

ментації споживачів?
21. Що означає багатофакторна сегментація?
22. В яких ринкових ситуаціях використовують сег-

ментацію за параметрами продукту, за основ-
ними конкурентами?

23. Які особливості «ніші» ринку, чим «ніша» відріз-
няється від сегменту?

24. Визначите основні переваги масового марке-
тингу.

25. За яких умов ринку доцільно використовувати
концентрований маркетинг?

26. В чому полягають переваги диференційовано-
го маркетингу?

27. Які чинники впливають на вибір методу розроб-
ки цільового ринку?

28. Що означає поняття «привабливість ринку»?
29. За якими параметрами визначають привабли-

вість ринку?
30. Розкрийте сутність моделі конкурентних сил

М. Портера.
31. Які моделі використовують для формування

стратегії маркетингу?
32. Які стратегії маркетингу вважаються базови-

ми?
33. Розкрийте основні напрямки досягнення конку-

рентної переваги шляхом застосування стра-
тегії низьких витрат.

34. Наведіть основні напрямки досягнення конку-
рентної переваги шляхом застосування стра-
тегії концентрації.

35. Розкрийте основні напрямки досягнення конку-
рентної переваги шляхом застосування стра-
тегії диференціації.

36. Які стратегії маркетингу відносяться до конку-
рентних?

37. Які можливі варіанти стратегії виходу на зов-
нішній ринок?

38. Яким чином адаптується обрана стратегія до
ринкових умов?
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г) вірні всі відповіді.
19. Підприємство можна віднести до ліде-

рів ринку, якщо:
а) воно має високу частку ринку;
б) використовує стратегію низьких витрат;
в) одержує високий прибуток;
г) вірні усі відповіді.
20. Потенціал ринку – це:

а) очікуваний рівень сукупних продажів всіх про-
дуцентів даного товарного ринку;

б) максимальна частка ринку кожного проду-
цента;

в) поточний рівень продажів всіх продуцентів
даного товарного ринку;

г) максимальний поточний рівень продажів лі-
дера ринка.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

Глосарій

Багатофакторна сегментація – поділ спожи-
вачів на групи шляхом поєднання кількох критеріїв.

Базовий ринок – ринок, що відповідає базовій
потребі, котра сполучає взаємозамінні технології
створення товарів, самі товари та функції, які ці
товари виконують.

Базові стратегії маркетингу М. Портера – три
стратегії: лідерство за витратами, диференціація і
концентрація, які забезпечують фірмі сильну пози-
цію на ринку та формують конкурентну перевагу.

Географічна сегментація – принцип поділу
споживачів на групи за спільністю географічних оз-



Розділ 22. СТРАТЕГІЧНИЙ МАРКЕТИНГ 559

нак, пов'язаних з умовами проживання і формую-
чих відповідне споживання.

Демографічна сегментація – принцип поділу
споживачів на групи за схожістю їхніх соціодемо-
графічних характеристик, ініціюючих відповідне
споживання.

Дисонанс – відчуття дискомфорту покупцем,
сформоване розбіжністю між очікуваним задово-
ленням від товару і реальним його використанням.

Диференційований маркетинг – маркетинго-
ва діяльність, яка охоплює кілька сегментів ринку з
розробкою спеціалізованої пропозиції для кожного
сегменту.

Етапи життєвого циклу – періоди, які мають
специфічні маркетингові особливості з огляду на
витрати і результати маркетингової діяльності.

Ієрархія потреб А. Маслоу – ранжування біо-
генних і психогенних потреб людини за приорите-
тами.

Конкурентна стратегія – орієнтація на форму-
вання найбільш вигідної з огляду на існуючих кон-
курентів стратегії, яка дозволяє зайняти певне кон-
курентне положення на ринку.

Концентрований маркетинг – маркетингова
діяльність, пов'язана з пропозицією специфічного
продукту і спрямована на вузьку групу споживачів.

Концепція життєвого циклу товару – модель
реакції ринку на товар у часі, побудована на існу-
ванні залежності між тривалістю перебування то-
вару на ринку та обсягами його продажу і прибут-
ку.

Маркетингова стратегія підприємства – го-
ловний напрямок маркетингової діяльності підпри-
ємства на довгострокову перспективу, реалізація
якого дозволяє досягти сталої конкурентної пере-
ваги.

Масовий маркетинг – маркетингова діяль-
ність, зорієнтована на широкий споживчий ринок з
пропозицією стандартизованого продукту, який
задовольняє потреби більшості споживачів.

Модель «привабливість ринку – положення
фірми на ринку» – оцінює ринкову ситуацію для
стратегічної одиниці бізнесу за сукупністю мно-
жинних критеріїв, які характеризують два парамет-
ра моделі – привабливість ринку і положення фір-
ми на ринку.

Модель БКГ – характеризує чотири варіанти
ринкової ситуація для стратегічної одиниці бізнесу,
сформованих двома критеріями – темпами зрос-
тання ринку та часткою ринку, яку займає страте-
гічна одиниця бізнесу.

Модель І. Ансофа – інструмент, який в залеж-
ності від ступеню новизни товару і ринку дозволяє
визначити стратегії розширення ринкової актив-
ності фірми.

Модель конкуренції М. Портера – сукупність
таких конкурентних сил як існуючі та потенційні
конкуренти, товари-замінники, посередники і по-
купці, суттєво впливаючих на конкурентну ситуацію
на конкретному ринку.

Нішовий маркетинг – пошук і визначення не-
численої групи споживачів або «ніші» ринку, яка
найкраще відповідає основній компетенції підпри-
ємства.

Нужда – це крайній випадок нестатку, який
формує терміновість або обов'язковість придбан-
ня продукту.

Операційний маркетинг є деталізованою ко-
роткостроковою маркетинговою програмою під-
приємства і включає низку заходів по розробці то-
варної пропозиції, ціноутворенню, розподілу і про-
суванню.

Первинний попит – функція реакції ринку на
товар, сформована низкою зовнішніх і внутрішніх
чинників.

Поведінка покупця при здійсненні покупки –
п'ятиетапний процес прийняття рішення про по-
купку.

Поведінкова сегментація – принцип поділу
споживачів на групи, орієнтований на виявлення
схожості у поведінці при купівлі товарів.

Потреба – це стан незадоволеності, створю-
ючий дискомфортні відчуття.

Привабливість товарного ринку – сукупність
критеріїв, які характеризують потенціал первинно-
го попиту та етап життєвого циклу товарного рин-
ку.

Психографічна сегментація – принцип поділу
споживачів на групи за схожістю можливої реакції
на товари.

Сегмент – це виділена певним чином група
споживачів, яка має приблизно однакові характе-
ристики і внаслідок цього приблизно однаково
реагує на побуджувальні чинники маркетингу.

Сегментація – це метод виявлення частин рин-
ку і визначення об'єктів, на які підприємству до-
цільно спрямовувати маркетингову діяльність.

Сегментація за вигодами – принцип, за яким
споживачі поділяються на групи шляхом ідентифі-
кації пошукованих ними вигод при купівлі товарів.

Сегментація за конкурентами – принцип по-
ділу покупців на групи за критеріями, які визнача-
ють концентрацію конкурентів та характеристики
їхньої пропозиції.

Сегментація за параметрами продукту – по-
діл споживачів на групи за очікуваними властивос-
тями товарів при пропозиції нових товарів.

Сегментація за стилем життя – принцип по-
ділу споживачів на групи за концентрованою су-
купністю низки ознак, які характеризують стиль
життя.

Стратегічна одиниця бізнесу – це структурно
виокремлений підрозділ підприємства, який відпо-
відає за маркетинг конкретної товарної групи на
чітко окресленому ринку, наділений відповідними
ресурсами та відносно самостійний щодо прий-
няття маркетингових рішень.

Стратегічний маркетинг – це діяльність, яка
визначає довгострокові маркетингові перспекти-
ви, ринки, які планується охопити, товари, які до-
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цільно на цих ринках пропонувати, та ресурси, які
для цього необхідні.

Стратегія виходу на зовнішні ринки – орієн-
тація на ведення маркетингової діяльності за ме-
жами країни-перебування з різним ступенем залу-
чення.

Стратегія диференціації – орієнтує на форму-
вання особливих рис товару або його оточення, які
вигідно відрізняють товар від конкурентів.

Стратегія концентрації – передбачає спеціа-
лізацію фірми за рахунок основної компетенції з
метою зосередження на найбільш привабливих ці-
льових групах.

Стратегія низьких витрат – орієнтує підпри-
ємство на досягнення найменшого рівня витрат в
галузі і пропозицію стандартизованого товару ма-
сового попиту за сприятливою ціною.

Сукупний попит – попит цільової групи спожи-
вачів на взаємозамінні товари, які виконують одну і
ту ж функцію, але виготовлені за різними техноло-
гіями.

Товарний ринок – ринок, який сполучає групу
покупців, набір функцій, виконуваних товаром та
технологію, за якою цей товар вироблено.

Література
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Розділ 23
КОМЕРЦІЙНА ДІЯЛЬНІСТЬ

ПОСЕРЕДНИЦЬКИХ ОРГАНІЗАЦІЙ

Тема 23.1. Загальна характеристика ко-
мерційної діяльності посередницьких органі-
зацій

Тема 23.2. Організаційно-господарські
форми посередницьких підприємств і управ-
ління ними

Тема 23.3. Дослідження товарного ринку і
формування посередниками попиту 

Тема 23.4. Комерційні зв'язки та договірні
відносини посередників

Тема 23.5. Організація закупівель і реаліза-
ції продукції посередницькими організаціями

Модель товарного ринку. Ринок товарів (по-
слуг) і споживач. Розподіл праці в сфері обігу і
об'єктивна необхідність комерційного посеред-
ництва. Місце посередництва в сфері обігу. Роль
посередництва в здійсненні товарного обміну.
Сутність посередництва. Критерії віднесення гос-
подарської діяльності до посередницької. Основні
задачі і функції посередників в ринкових умовах.
Методологія, концепція і зміст комерційної діяль-
ності. Системний підхід до організації комерційної
діяльності. Економічні умови посередництва, взає-
мовигідного для виробників і споживачів.

Форми і відносини власності посередницьких
організацій в умовах ринку. Основні організаційно-
правові форми функціонування посередницьких
організацій. Принципи і методи управління комер-
ційною діяльністю посередницьких організацій.
Завдання і сутність управління посередницькими
організаціями. Функції і організаційні структури уп-
равління посередницькими організаціями. Інфор-
мація в управлінні комерційною діяльністю: джере-
ла, основні види.

Сутність ринку товарів і послуг та посередники.
Вивчення попиту споживачів і методи його прогно-
зування. Якість і споживацька оцінка товарів на
ринку. Використання принципів маркетингу при
здійсненні посередницької діяльності.

Товарозабезпечення та комерційні зв'язки,
критерії і вимоги щодо установлення таких зв'язків.
Правові засади закріплення комерційних зв'язків:
комерційні та контрактні угоди. Структура і зміст
договорів купівлі-продажу продукції та надання до-
даткових послуг. Взаємні зобов'язання сторін. Ма-
теріальна відповідальність за виконання договір-
них зобов'язань. Порядок укладання договорів, їх
розірвання та розв'язання суперечок. Господарсь-
кі ризики: основні види, оцінка рівня, запобігання і
страхування.

Джерела закупівлі товарів. Прямі закупівлі това-
рів і закупівлі товарів через посередників. Вивчен-
ня і пошук комерційних партнерів по закупівлі това-
рів. Класифікація постачальників. Територія і то-
варна номенклатура. Положення посередників на
ринку товарів і послуг. Транспортно-експедиційне
забезпечення товаропросування в посередниць-
кій діяльності. Типи посередників і характеристика
їх діяльності. Засади організації комерційних заку-
півель продукції посередниками. Основи комер-
ційної реалізації посередниками товарів спожива-
чам. Формування товарних ресурсів для реалізації
за обсягом, структурою, асортиментом і якістю. 
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Тема 23.6. Активи посередницьких органі-
зацій і система розрахунків

Тема 23.7. Витрати на здійснення комер-
ційної діяльності, їх планування й аналіз

Тема 23.8. Ціноутворення і прибуток в ко-
мерційній діяльності посередницьких органі-
зацій

Тема 23.9. Основні напрями розвитку та
вдосконалення комерційної діяльності посе-
редників

Організація складського зберігання продукції в по-
середницьких організаціях. Організація закупівлі і
реалізації продукції на ярмарках, товарних аукціо-
нах, торгах, біржах, торговельно-промислових ви-
ставках. Організація сервісу в посередницькій
діяльності. Засади управління товарними запаса-
ми в посередницькій організації. Планування і нор-
мування обсягу і структури товарних запасів і посе-
редницьких послуг.

Капітал посередницьких організацій: основний
та оборотний, власний і позиковий, виробничі
фонди (основні і оборотні). Основний капітал: вар-
тісна оцінка, класифікація і структура, спрацюван-
ня, амортизація і відтворення, ефективність вико-
ристання, визначення потреби, процес управлін-
ня. Сутність оборотних активів та їх роль в органі-
зації комерційної діяльності. Склад і структура обо-
ротних активів. Власні і позичкові оборотні активи:
їх сутність, відмінності, ефективність використан-
ня. Джерела формування власних оборотних акти-
вів. Оборотність оборотних активів та її показники.
Визначення потреби в оборотних активах. Основні
форми грошових розрахунків посередницьких
організацій з партнерами. організація розрахунків.
Платіжна дисципліна та матеріальна і правова від-
повідальність за її порушення.

Сутність витрат обігу, їх склад і структура. По-
казники витрат обігу. Класифікація витрат обігу.
Чинники, що впливають на їх формування. Плану-
вання витрат обігу. Методи визначення планових
витрат за окремими статтями. Аналіз та оцінка ви-
трат на здійснення комерційної діяльності посе-
редницьких організацій. Шляхи скорочення витрат
обігу.

Види і джерела доходів посередницької органі-
зації. Ціноутворюючі чинники і засади формування
цін на товари. Планування доходів посередницько-
го підприємства. Види прибутку посередницької
організації і механізм його формування. Плануван-
ня прибутку. Забезпечення ефективності комер-
ційних угод.

Шляхи розвитку комерційно-посередницької
діяльності в умовах перехідної економіки. Демоно-
полізація сфери обігу і створення конкурентних за-
сад функціонування посередницьких організацій.
Завершення приватизації і перехід до функціону-
вання різних форм власності в комерційній діяль-
ності. Розвиток ринкової інфраструктури посеред-
ництва: товарних бірж, торгових домів, ярмарків та
аукціонів. Дерегулювання підприємницької діяль-
ності посередників. Напрямки науково-технічного
та організаційного розвитку та вдосконалення ко-
мерційної діяльності посередницьких організацій.
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Ключові поняття маркетингу, без яких буде
важко в подальшому розуміти зміст курсу «Комер-
ційна діяльність посередницьких організацій»:

Потрібність – потреба, необхідність у чомусь,
яка потребує задоволення. 

Бажання – це та ж потрібність, але яка вже при-
йняла конкретну форму у відповідності до особис-
тості і культурного рівня людини. 

Попит – бажання, яке перетворене на купівель-
ний попит і враховує грошові можливості конкрет-
ної людини.

Продукт – це усе, що можна запропонувати на
ринку для придбання, використання чи споживан-
ня, з метою задоволення певних потреб. Продукт,
що поступає на ринок, стає товаром.

Обмін – акт отримання від когось бажаного
продукту шляхом пропозиції йому чогось взамін –
грошей або товарів (послуг). 

Канал розподілення – певна сукупність юридич-
них чи фізичних осіб, котрі приймають на себе або
допомагають (сприяють) передати комусь право
власності на конкретний товар (послугу) на їх шля-
ху від виробника до кінцевого споживача. Саме ця
діяльність, яка відбувається завдяки каналу розпо-
ділення, і є посередницькою.

Угода – торговельна операція поміж двома сто-
ронами, яка включає щонайменше два суб'єкти
інтересу і результат погодження умов, термінів і
місця здійснення цієї операції. 

Ринок. У більш широкому, економічному, зна-
ченні ринок – це механізм формування і руху від-
творювальних зв'язків, який базується на товарно-
грошових відносинах і конкуренції самостійних су-
б'єктів господарювання. Ринок – це системна су-
купність економічних відносин, які будуються на
ґрунті ринкових законів і принципів. 

У вузькому значенні ринок – це 1) сукупність ак-
тів купівлі-продажу; 2) сукупність дійсних або по-
тенційних продавців і покупців якихось продуктів;
3) місце, де здійснюються угоди між продавцями і
покупцями конкретного товару.

Схема поєднання ключових понять маркетингу,
наведених вище, зображена на рис. 23.1.

Складові принципової моделі ринку товарів по-
в'язані поміж собою відповідними залежностями.
Так, потрібності формулюються у конкретних ба-
жаннях тих чи інших продуктів (товарів), котрі з
врахуванням пропозиції і грошових можливостей
покупців трансформуються у попит на товарі. По-
тім відбувається купівля-продаж продукту через
узгоджену ціну як комерційна угода і відповідний
обмін товару на гроші.

Умови здійснення обміну:
- наявність щонайменше двох партнерів;
- у кожної сторони має бути що-небудь, що уяв-

ляє цінність для іншої сторони;
- наявність договореності щодо цінності про-

дукту;
- готовність кожної із сторін до співробітництва

та постачання товару в результаті комунікації між
продавцем і покупцем;

- кожна сторона має право прийняти або відхи-
лити пропозицію щодо обміну;

- кожна сторона вважає пропозицію щодо спів-
робітництва можливою чи вигідною;

- передача цінності від покупця до продавця пе-
редбачає оплату товарів і послуг.

Ринок виконує низку важливих соціально-
економічних функцій:

1) він є ланкою, що поєднує виробництво і спо-
живання через механізм прямих та зворотних
зв'язків. Інструменти ринку (ціни, динаміка і спів-

Тема 23.1. Загальна характеристика комерційної діяльності
посередницьких організацій

Рис. 23.1. Принципова модель товарного ринку
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відношення попиту та пропозиції, відсоткові став-
ки, валютний курс, курс цінних паперів тощо) слу-
гують важливим джерелом економічної інформації,
відображають ситуацію у різних галузях і сферах
господарської діяльності і водночас активно впли-
вають на зміни цієї ситуації, формування основних
економічних пропорцій країни;

2) виявляє суспільну корисність тих чи інших то-
варів і послуг, дозволяє реально оцінити їх варт-
ість, визначити, у якій мірі витрати виробництва
кожного товаровиробника корегуються із суспіль-
но необхідними витратами;

3) ринкова конкуренція слугує ефективним
інструментом регулювання обсягів виробництва,
дозволяє точно визначити лідерів і аутсайдерів се-
ред господарюючих суб'єктів, забезпечує спожи-
вачу можливість вибору, примушує фірми вико-
ристовувати науково-технічні новації, поліпшувати
якість товарів і послуг.

Розрізняють місцевий (в межах села, міста, ре-
гіону), національний (внутрішній) і світовий (зов-
нішній) ринки.

Як відомо з курсу макроекономіки, відтворю-
вальний цикл включає виробництво, розподі-
лення, обмін (обіг), споживання. Економічна
діяльність у сферах розподілення і обігу здійсню-
ється у формі послуг.

Розподілення готового продукту здійснюється
по напрямках подальшого руху або використання,
тобто свого роду розподілення і адресація продук-
ту. На стадії розподілення може відбуватися як
розподілення власно продукту у натуральній фор-
мі, так і його вартості у грошовій формі шляхом
грошових розрахунків з учасниками виробництва,
володарями витрачених у процесі виробництва

ресурсів. В результаті розподілення відбувається
подальше просування продукту до споживача, при
цьому певна його частка може осідати в накопичу-
вачах (складах) у вигляді резерву або запасів, які
підлягають наступному розподіленню. 

Процес розподілення може бути і часто буває
багаторазовим, особливо, коли розподіляються
грошові кошти: спостерігається первинне, а потім
вторинне і наступні розподілення як проміжного,
так кінцевого продукту і головне – грошового ре-
зультату, котрі правомірно називати перерозподі-
леннями. 

Обіг виступає як економічна форма доведення
результатів виробництва до споживачів в умовах
товарно-грошових відносин. 

Посередництво як один з видів економічної
діяльності за своїм змістом є нічим іншим як проце-
сом надання послуг і в цьому значенні воно прита-
манне двом сферам відтворювального циклу, а са-
ме, розподіленню і обміну (обігу). В методологіч-
ному плані сукупність процесів вироблення і на-
дання послуг умовно виділяють в окрему сферу під
назвою – сфера послуг.

Сфера послуг має свою специфіку, природу і
сутність, які слід враховувати в процесі управління
цією сферою. У зв'язку з цим ринок послуг не схо-
жий з ринками товарів в основному за таких при-
чин:

1. Послуга не існує до її надання. Це робить не-
можливим порівняння й оцінку якості послуги до її
одержання.

2. Послугам властивий високий ступінь непев-
ності, що ставить потенційного клієнта у невигідне
становище, а продавцям послуги – утруднює про-
сування на ринок.

Рис. 23.2. Схема обміну в сучасній економіці
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В англійській мові є декілька понять, які можна
перекласти на українську мову як «посередник»:
agent, conciliator, intermediary, mediator. Однак
найбільш точним тлумачним значенням, що відоб-
ражує сутність поняття «посередник» має слово
«mediator» або «intermediary». Іншими словами си-
нонім посередництва в англійській мові – media-
tion або іntermediation, посередник – mediator
або intermediary. У Тлумачному словнику В. Даля
«посередництво – будь-яка діяльність для зведен-
ня, погодження двох осіб чи сторін, для схилення
одного до продажу, другого – до купівлі». У Слов-
нику С. І. Ожегова: «посередництво – сприяння по-
годженню, угоді між сторонами».

Посередництво – вид підприємницької діяль-
ності, у процесі якої підприємець сам не виробляє,
а виступає в ролі ланки, яка зв'язує в процесі обмі-
ну товарів зацікавлені сторони і тим самим сприяє
товарному обігу. Тобто, усі юридичні і фізичні осо-
би, які функціонально знаходяться між виробником
і кінцевим споживачем, відносяться до посередни-
ків. Звідси випливає основний критерій віднесення
економічної діяльності до посередницької – її функ-
ціональне розміщення між виробником продукту і
його кінцевим споживачем.

До посередників (фізичних осіб) відносять:
- агентів (представників виробників);
- брокерів;
- дилерів;
- гуртових торговців;
- факторів (комісіонерів);
- маклерів;
- дистриб'юторів;
- консигнаторів (консигнантів);

- комівояжерів. 
Юридичні особи-посередники та види по-

середницької діяльності: 
- агентські фірми;
- дилерські та дистриб'юторскі фірми; 
- брокерські організації;
- бартерні контори;
- торгово-промислові палати;
- організації гуртової та гуртово-роздрібної тор-

гівлі;
- гуртові продовольчі і речові ринки, торговельні

дома;
- дрібно гуртові магазини-склади;
- гуртові ярмарки-виставки;
- біржова торгівля;
- торгівля на аукціонах та конкурсах;
- комісійна та консигнаційна торгівля.
Посередництво за економічною сутністю

включає широке коло маркетингово-фінансових
послуг, а саме:

- пошук контрагентів;
- підготовка і здійснення угоди;
- кредитування сторін і надання гарантій оплати

товару покупцем;
- страхування товарів при їх транспортуванні;
- проведення рекламних та інших заходів щодо

просування товарів на ринки;
- виконання митних процедур;
- здійснення інших операцій. 
Посередництво включає й деякі технологічні

операції, які пов'язані з продовженням процесу ви-
робництва у сфері обігу, а саме:

- здійснення транспортно-експедиторських опе-
рацій;

Таблиця 23.1. Класифікація послуг

Таблиця 23.2. Особливості товару і послуги
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- зберігання;
- фасування;
- пакетування;
- підсортування;
- розлив у посуд;
- упаковка і перепакування;
- допродажний сервіс і доробка;
- проведення технічного післяпродажного

обслуговування товару. 
Будь-яка посередницька діяльність здійсню-

ється в основному з метою отримання прибутку і
таким чином вона носить комерційний характер. 

Виходячи з цього, посередницька діяльність є
поняттям, близьким за змістом до комерційної
діяльності, але вони не тотожні поміж собою. 

Так, посередницька діяльність не обов'язково
може здійснюватися на комерційних засадах, тоб-
то з метою отримання прибутку. Це може бути, на-
приклад, благодійна діяльність, діяльність безпри-
буткових посередницьких організацій. У такому ра-
зі посередник не є комерсантом.

У той же час, не всілякий комерсант є посеред-
ником. Наприклад, будь-яке підприємство, що ви-
робляє продукцію у вигляді товару, тобто для про-
дажу, переслідує комерційну мету, але не є посе-
редником, оскільки не займає серединного, про-
міжного положення в акті товарообміну.

За умов планово-розподільчої економіки ко-
мерційна діяльність теж була дуже розповсюдже-
ним явищем. Нею займалися споживачі, які здійс-
нювали пошук дефіцитних товарів. Комерцією зай-
малися й керівники підприємств та їх комерційні
служби. Для них бізнес зводився до:

- листування з контрагентами і своїм мініс-
терством, яке виділяло відповідні фонди на готову
продукцію;

- складання довідок для керівництва;
- «торгівлі» з керівництвом з приводу корегу-

вання планів;
- «вибиванню» фондів;
- пошуку транспортних засобів;
- обміну дефіцитними фондами, обладнанням

тощо.
Так відбувалося, оскільки замість повноцінних

товарно-грошових відносин у радянській економіці
мали місце так звані «планомірні товарні відноси-
ни», за яких ділові контакти між господарюючими
суб'єктами встановлювалися не за їх власної іні-
ціативи, а за волею все плануючого і все розпо-
дільного центру.

Сутність та співвідношення в цілому рівноцінних
понять ринкової економіки: комерція, бізнес, під-
приємництво полягає в наступному. 

Первинним з цих понять є безумовно підпри-
ємництво, яке передбачає наявність особи – під-
приємця, котрий має у своєму розпорядженні пев-
ні ресурси (капітал) і організує якусь діяльність (ут-
ворення виробництва, підприємства торгівлі, ор-
ганізації з надання послуг тощо). Така особа має
володіти підприємницькими властивостями: спро-

можністю акумулювати капітал і ресурси, здатніс-
тю до прийняття рішень, новаторством, спромож-
ністю до ризику. 

За характером діяльності підприємництво
включає дві форми:

1) некомерційне підприємництво – справа, яка
не пов'язана з продажем товарів і послуг заради
отримання доходу (благодійна діяльність);

2) комерційне підприємництво – справа, яка
приносить доход. Цей вид занять прийнято нази-
вати «бізнесом».

Комерційна діяльність полягає, з одного боку, в
ефективному функціонуванні будь-якого суб'єкта
підприємницької діяльності, а з іншого, має само-
стійне значення. Комерція – це діяльність, яка
здійснюється з метою отримання прибутку при-
ватними особами, підприємствами, організаціями
з видобування природних копалин, виробництва,
придбання і продажу товарів або надання послуг в
обмін на інші товари, послуги чи гроші за умови
взаємної вигоди зацікавлених осіб чи організацій. 

Окрема особа тільки тоді стає комерсантом,
коли вона видобуває, виробляє або купує більше,
ніж йому необхідно для власного споживання, і об-
мінює або продає залишки. Якщо дві і більше осіб
діють спільно з загальною метою, то їх сукупність
стає організацією. А якщо їх спільна мета полягає у
видобуванні, виробництві, купівлі або продажу то-
варів на інші товари, послуги чи гроші, то їх сукуп-
ність стає комерційною організацією.

Родові ознаки комерційної діяльності:
- наявність економічних, фінансових, правових

та інших взаємин між суб'єктами ринку;
- прагнення суб'єкта комерції реалізовувати

власні інтереси незалежно від того, реалізуються
чи ні при цьому інтереси його контрагентів;

- прагнення до нав'язування своїх інтересів у то-
му випадку, коли контрагенти відмовляються
приймати умови ділового спілкування, які їх не
влаштовують;

- проявлення та заохочення особистої або ко-
лективної ініціативи в процесі комерції;

- спроможність і готовність йти на ризик заради
здійснення угоди на вигідних умовах;

- спроможність передбачувати наслідки, виді-
ляти пріоритети в практиці комерції.

Комерційна діяльність може здійснюватися
щонайменше за наступних умов:

- свобода вибору напрямків і методів підприєм-
ницької діяльності, самостійність у прийнятті рішень;

- наявність відповідальності за прийняття рі-
шень, їх наслідки і пов'язані з ними ризики, резуль-
тати господарської діяльності;

- орієнтація на досягнення фінансового успіху –
отримання прибутку і можливість самостійного
розпорядження нею.

Мета здійснення комерційної діяльності –
максимізація вигоди (доходу, прибутку). 

Економічні умови посередництва, взаємо-
вигідного для виробників і споживачів:
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- посередники діють у певному секторі ринку і
спеціалізуються на певному наборі товарів і по-
слуг. Тому вони скоріше, ніж самі прямі постачаль-
ники можуть знайти фірми, котрі зацікавлені у
придбанні такої продукції, забезпечуючи тим са-
мим прискорення оборотності виробничого і тор-
говельного капіталу;

- спеціалізуючись на роботі з певним набором
товарів, посередники спроможні за рахунок знач-
них обсягів товарообороту знизити витрати обігу
на одиницю продукції;

- посередники постійно знаходяться у ринково-
му середовищі, вивчають динаміку попиту і пропо-
зиції на товари і послуги. Це надає їм можливість
завчасно орієнтувати виробників, у якому напрям-
ку їм доцільно розвивати виробництво продукції та
послуг, тобто посередники фактично здійснюють
безперервний маркетинговий моніторинг ринку;

- посередники вкладають у сферу обігу власний
капітал, тобто авансують виробників товарів і по-
слуг, створюючи їм умови для збільшення прибут-
ку за рахунок економії оборотності виробничого
капіталу;

- посередники часто приймають на себе фінан-
сові гарантії виконання платіжних та інших зобов'я-
зань сторін, збільшуючи надійність товарного об-
міну, кооперації, орендно-лізингових операцій і
т.п.;

- за бажанням продавців, покупців, сторін, які
кооперуються, інших учасників ринку, посередни-
ки можуть сприяти організації транспортування
вантажів, їх розмитненню, страхуванню;

- посередники завдяки своїй діяльності підви-
щують конкурентоспроможність товарів завдяки
скороченню строків постачання товарів шляхом їх
продажу із створених складів певних запасів про-
дукції;

- посередники збільшують конкурентоспро-
можність товарів по технічному рівню і якості,
здійснюючи передпродажну доробку товарів та їх
технічне обслуговування у гарантійний і післяга-
рантійний періоди;

- посередники сприяють підвищенню ефектив-
ності реклами товарів, котру вони здійснюють з
врахуванням національних та інших особливостей
ринку.

Тема 23.2. Організаційно-господарські форми
посередницьких підприємств і управління ними

Власність – відношення між людиною або сус-
пільством (групи людей, суб'єктів), з одному боку, і
матеріальним світом (об'єктом), з іншого. Власність
характеризує приналежність об'єкту до суб'єкту. 

Умови, котрі в сукупності визначають форми і
відносини власності в ринковій економіці:

1) на ринку регулюються і розвиваються взає-
мовідносини між власниками капіталу, засобів ви-
робництва, майна, робочої сили, виробленого
продукту. Без таких взаємовідносин відносини
власності не можуть бути реалізовані;

2) потрібен механізм, який надає динамізм роз-
витку форм власності. Таким механізмом є конку-
ренція, яка породжується ринком;

3) відносини власності – невід'ємна і справжня
властивість господарювання, яка забезпечує ріст
ефективності діяльності власника капіталу. І в тако-
му вигляді відносини власності є підґрунтям забез-
печення господарювання в ринкових умовах;

4) визначальними принципами ринку є еконо-
мічна воля і зацікавленість господарюючих суб'єк-
тів-власників;

5) притаманна ринковій економіці невизначе-
ність (стохастичність) функціонування та його ре-
зультатів суттєво збільшує ризик господарювання.
Тому чинник ризику виступає стимулом підвищен-
ня відповідальності за підприємницькі і комерційні
рішення, які приймаються власником капіталу.

Підприємництво щодо надання посередниць-
ких послуг здійснюється на основі дотримання та-
ких принципів:

- вільний вибір видів діяльності;
- залучення на добровільних засадах до здійс-

нення посередницької діяльності майна та коштів
юридичних осіб і громадян;

- самостійне формування програми діяльності
та вибір постачальників продукції і споживачів по-
слуг, встановлення цін;

- вільний найм працівників;
- залучення і використання матеріально-техніч-

них, фінансових, трудових, природних, інформа-
ційних та інших видів ресурсів;

- вільне розпорядження прибутком, що зали-
шається після внесення платежів, установлених
законодавством;

- самостійне здійснення підприємцем – юри-
дичною особою зовнішньоекономічної діяльності,
використання будь-яким підприємцем належної
йому частки валютної виручки на свій розсуд.

За організаційно-правовою формою всі по-
середницькі підприємства (фірми) можна поділити
на три типи: 

- індивідуальні – приватне підприємство (одно-
осібне або сімейне);

- партнерські – повне товариство, товариство з
обмеженою відповідальністю, командитне това-
риство, акціонерне товариство;

- корпоративні – об'єднання підприємств усіх
форм власності.

В Україні відповідно до чинного законодавства
можуть діяти посередницькі підприємства таких
видів:
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- приватне підприємство, засноване на влас-
ності фізичної особи (індивідуальній власності);

- колективне підприємство, засноване на влас-
ності трудового колективу підприємства, а також
кооперативу;

- господарське товариство;
- підприємство, яке засноване на власності

об'єднання громадян;
- комунальне підприємство, засноване на влас-

ності відповідної територіальної громади;
- державне підприємство, засноване на держав-

ній власності, в тому числі казенне підприємство.
Посередницькі підприємства можуть об'єд-

нуватись в:
- асоціації – договірні об'єднання, що створю-

ються з метою постійної координації господарської
діяльності. Асоціація не має права втручатися у ви-
робничу і комерційну діяльність будь-якого з її
учасників;

- корпорації – договірні об'єднання, створені
на основі поєднання виробничих, наукових та ко-
мерційних інтересів, з делегуванням окремих пов-
новажень централізованого регулювання діяль-
ності кожного з учасників;

- консорціуми – тимчасові статутні об'єднання
промислового і банківського капіталу для досяг-
нення спільної мети;

- концерни – статутні об'єднання підприємств
промисловості, наукових організацій, транспорту,
банків, торгівлі тощо на основі повної фінансової
залежності від одного або групи підприємств.

Класифікація посередницьких підприємств
(фірм) за правовим статусом і формою госпо-
дарювання:

Одноосібне посередницьке підприємство є
власністю однієї особи або родини. Воно несе від-
повідальність за свої зобов'язання всім майном
(капіталом). Форму одноосібних фірм мають пере-
важно малі підприємства.

Кооперативні посередницькі підприємства
(кооперативи) – добровільні об'єднання грома-
дян з метою спільного ведення господарської (по-
середницької) діяльності. Характерною ознакою
кооперативу є особиста участь кожного з його чле-
нів у спільній діяльності, використання власного
або орендованого майна. 

Орендні посередницькі підприємства стали
у державному і приватному секторі економіки
України однією з форм посередницького підпри-
ємництва. Сама оренда полягає в тимчасовому,
заснованому на договірних засадах, володінні й
користуванні майном, без якого орендатор не в
змозі займатися підприємницькою діяльністю. 

Повне товариство (товариство з повною від-
повідальністю) – така організаційно-правова
структура, де всі учасники займаються спільною
підприємницькою діяльністю і несуть солідарну
відповідальність за зобов'язання підприємства
всім своїм майном.

Товариство з обмеженою відповідальніс-
тю (ТОВ) – товариство, у якому статутний фонд
поділений на частини, розмір яких визначається
засновницькими документами. Учасники такого
товариства несуть відповідальність тільки в
межах їхнього внеску до статутного фонду. Це
найбільш поширена у посередницькій діяльності
форма організаційно-правової структури підпри-
ємств.

Таблиця 23.3. Переваги і недоліки організаційно-правових форм
діяльності посередницьких підприємств
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Командитне товариство – таке, яке, поряд із
членами з повною відповідальністю, включає од-
ного чи більше учасників, відповідальність котрих
обмежується особистим внеском у статутний
фонд такого товариства.

Материнське підприємство – характеризуєть-
ся технологічною та територіальною цілісністю,
контролює інші фірми. Залежно від обсягу капіталу,
який належить материнській фірмі, а також правово-
го статусу і ступеня підпорядкованості, що виплива-
ють з цього розміру капіталу, підприємства, які пере-
бувають у сфері впливу материнського підприємст-
ва можна поділити на дочірні, асоційовані та філії.

Будь-яке головне (материнське) підприємство
має більше 20% акцій акціонерного товариства
або 20% уставного капіталу товариства з обмеже-
ною відповідальністю.

Дочірнє підприємство (фірма) – є самостій-
ною організацією, має права юридичної особи,
здійснює комерційні операції і складає звітний ба-
ланс. Однак материнська фірма суворо контролює
діяльність усіх своїх дочірніх фірм, оскільки володіє
контрольним пакетом їхніх акцій.

Асоційоване підприємство – формально са-
мостійна організаційна структура, але з різних при-
чин вона залежить від головної фірми і мусить під-
порядковуватися її стратегічним цілям. Це може
бути фірма, яка виробляє або постачає окремі де-
талі, запасні частини для виробника складної техні-
ки – материнського підприємства, або продає в
основному продукцію материнського підприємст-
ва чи є посередником між нею та іншими фірмами.

Філія – це така структура, яка не користується
юридичною та господарською самостійністю, не
має власного статуту та балансу, діє за доручен-
ням і від імені головного (материнського) підпри-
ємства, має однакову з ним назву. Майже весь ка-
пітал філії належить материнському підприємству.

Управління посередницькою діяльністю –
це процес, який:

· базується на принципах управління;
· в результаті управлінської діяльності виконую-

ться певні функції управління;
· включає в свою систему людей, ідеї (новації),

товари і послуги як основні категорії;
· ґрунтується на ключовому ринковому понятті –

обміні;

· за основну задачу має досягнення контраген-
тами обміну почуття задоволення всіма сторонами
посередницької діяльності.

Управління посередницькою діяльністю спря-
мовується на вирішення задачі впливу на рівень,
часові рамки і структуру пропозиції та попиту таким
чином, щоб організація досягла наміченої цілі. 

Об'єктом управління посередницькою діяль-
ністю є сама посередницька діяльність, тобто
діяльність щодо сприяння налагодженню зв'язків
поміж виробниками і споживачами продукції з ме-
тою прискорення і полегшення руху (обігу) сирови-
ни, матеріалів, готової продукції, інформації, науко-
во-технічних розробок, грошей, валюти, спожив-
чих товарів, послуг, цінних паперів. 

Суб'єктом управління посередницькою діяльніс-
тю є окремий власник або менеджер, сукупність
власників та працівників управлінського персоналу (у
вигляді відповідної оргструктури) певної організації.

Усі вищерозглянуті елементи управління посе-
редницькою діяльністю в сукупності складають
механізм управління посередницькою діяль-
ністю. Таким чином, до його складу відносяться:
цілі, принципи, функції, методи, інформація, струк-
тура управління, технологія управління посередни-
цькою діяльністю.

Основні характеристики посередницької
діяльності як об'єкту управління:

- сутність посередницької діяльності як сукуп-
ності економічних відносин між виробниками (про-
давцями) і покупцями у процесі купівлі-продажу
товару;

- посередницька діяльність ґрунтується на ба-
зовому принципі ринкових відносин, а саме, ви-
знанні того, що головною діючою особою на ринку
є споживач;

- наявність у кожного суб'єкта господарювання
свого предмету і об'єкту посередницької діяльнос-
ті, необхідність яких випливає з потреби зберіган-
ня стійкого позитивного балансу між можливостя-
ми певної організації та ринковими умовами, в яких
постійно знаходиться вона завдяки конкуренції;

- розгляд посередницької діяльності як сукуп-
ності видів діяльності, пов'язаних із доведенням
товарів чи послуг від виробника (продавця) до про-
міжного покупця з метою забезпечення бажаного
прибутку чи досягнення інших цілей;

Рис. 23.3. Єдина схема управління (кібернетичний підхід)

Рис. 23.4. Сутність управління посередницькою діяльністю
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- сутність посередницької діяльності як методу
такого функціонування посередницької структури,
котрий передбачає аналіз, планування, прогнозу-
вання і формування потреб і побажань проміжних
споживачів та їх задоволення, придбання ресурсів
і ефективну реалізацію інших можливостей органі-
зації з метою отримання доходів посередницькою
фірмою;

- тлумачення посередницької діяльності як орі-
єнтованої на потреби ринку товарів і послуг систе-
ми організації та управління всіма сторонами цієї
діяльності; 

- спрямування посередницької діяльності на
реалізацію куплених товарів шляхом відповідній
організації просування товарів, забезпечення їх ку-
півлі та продажу.

Принципи управління посередницькою
діяльністю:

- використання системного підходу до управ-
ління посередницькою діяльністю;

- науковість управління посередницькою діяль-
ністю;

- орієнтація управління посередницькою орга-
нізацією на інноваційний шлях її розвитку;

- правова регламентація відносин у системі уп-
равління посередницькою діяльністю;

- матеріальна і моральна зацікавленість в ре-
зультатах праці;

- ефективність і оптимальність посередницької
структури;

- цільова спрямованість управління посередни-
цькою діяльністю на кінцевий результат посеред-
ницької діяльності, а також довготривалий розви-
ток фірми;

- сполучення в процесі управління посередни-
цькою діяльністю централізованих і децентралізо-
ваних засад;

- правильний підбір і раціональна розстановка
кадрів;

- єдиноначальність;
- єдність політичного та господарського управ-

ління;
- достатність інформаційного забезпечення уп-

равління посередницькою діяльністю;
- соціальне спрямування управління посеред-

ницькою діяльністю.
Короткий зміст функцій управління посе-

редницькою діяльністю:

Аналіз. Здійснюється аналіз ринку товарів і по-
слуг, які потенційно придатні для здійснення посе-
редницької діяльності, включаючи його потенціал,
вивчаються місткість, кон'юнктура, попит, поведін-
ка споживачів, можливості самої посередницької
фірми, рівень конкуренції тощо. Крім того аналізує-
ться рівень якості управління в цілому, організацій-
на структура управління посередницькою діяльніс-
тю, рівень якості виконання всіх функцій управлін-
ня, результати посередницької діяльності. При
цьому аналіз включає перетворення, осмислення
інформації, встановлення її достовірності, повноти,
точності тощо.

Планування. Ця функція включає ще такі важ-
ливі складові як програмування і прогнозування. В
ході реалізації цієї функції формулюються місія та
цілі посередницької фірми, визначаються шляхи і
конкретні заходи щодо їх досягнення як по відно-
шенню до посередницької діяльності, так і управ-
ління нею. Завдяки прогнозуванню визначаються
тенденції розвитку фірми в майбутньому. Воно до-
зволяє формувати варіанти можливого чи бажано-
го стану розвитку посередницької організації.
Власно реалізація функції планування дозволяє
усувати розходження між прогнозуванням і дійс-
ним станом організації. В результаті програмуван-
ня план набуває вигляд плану-програми, у якому
конкретно обґрунтовується доцільність розвитку
усіх сторін фірми.

Організація. У цілому організація як процес оз-
начає перехід від неорганізованої системи до орга-
нізованої. Функція організації спрямована на поєд-
нання в певну систему всіх видів ресурсів, які має в
своєму розпорядженні посередницька фірма. Зміс-
том цієї функції є створення і впорядкування струк-
тури управління, а також зв'язків, відносин між скла-
довими структури управління. При цьому здійснює-
ться формування організаційної структури посеред-
ницької фірми, її внутрішньої ієрархії, конкретних
завдань, повноважень і відповідальності працівників
за реалізацію посередницької діяльності. 

Мотивація. Завдяки реалізації цієї функції ство-
рюються ефективні матеріальні і моральні стимули
для працівників посередницької фірми з метою за-
безпечення виконання ними своїх безпосередніх
обов'язків.

Реалізація. Ця функція передбачає організа-
цію ефективного виконання намічених цілей і місії

Рис. 23.5. Взаємозв'язок функцій в системі управління посередницькою діяльністю
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посередницької фірми і заходів щодо покращення
управління нею.

Контроль. При цьому здійснюється контроль
запланованих цілей, включаючи моніторинг і аналіз
результатів їх здійснення. Ця функція тісно пов'яза-
на із управлінським обліком, завдяки якому отри-
мують, обробляють, аналізують і систематизують
дані, виражені кількісно. Контроль передбачає
отримання не тільки кількісної, але й якісної інфор-
мації.

Основні завдання посередницької діяль-
ності:

- визначення місії посередницького підприємст-
ва, розробка цілей його функціонування, страте-
гічних напрямів його діяльності, визначення місця в
цілому на ринку посередницьких послуг, розробка
стратегії діяльності посередницької фірми;

- дослідження ринків товарів і послуг і позицій,
які забезпечуватимуть успіх, формування попиту
споживачів на продукцію і послуги;

- виявлення підприємств-виробників, організа-
ція закупівель і реалізації продукції та надання до-
даткових послуг;

- планування закупівлі продукції для наступного
продажу;

- розробка плану закупівлі матеріально-техніч-
них ресурсів для власного розвитку;

- формування плану виконання певних вироб-
ничих функцій в процесі здійснення посередниць-
кої діяльності;

- планування і здійснення в ході реалізації посе-
редницької діяльності комплексу маркетингових
комунікацій;

- визначення і формування каналів розподілу
продукції;

- формування і здійснення цінової політики;
- отримання, обробка, використання і захист ко-

мерційної інформації;
- планування фінансового забезпечення заку-

півлі продукції та її продажу, організація забезпе-
чення активами і вибір систем розрахунків;

- підбір персоналу для виконання запланованих
заходів щодо реалізації цілей наміченої посеред-
ницької діяльності;

- формування або реформування організацій-
ної структури посередницької фірми;

- розробка і реалізація комплексу заходів щодо
покращання управління посередницькою діяльніс-

тю, розвитку та вдосконаленню комерційної діяль-
ності.

Оптимальна організаційна структура посе-
редницької фірми залежить від таких чинників:

- сукупності цілей компанії – організація має за-
безпечувати: 1) виконання запланованих завдань;
2) мобільність організації; 3) вмотивованість пер-
соналу і реалізацію його творчого потенціалу;
4) ефективність управління компанією і координа-
цію посередницької діяльності;

- умов середовища посередницької організації
– зовнішні умови (конкуренція, зовнішні канали за-
купівлі і збуту, кількість та величина ринків товарів і
послуг, кількість і структура потреб, купівельна
спроможність споживачів, економічна політика
держави, стан розвитку науки і техніки, правове
поле, політичні і суспільні відносини), внутрішні
умови (величина компанії і вік її матеріально-техніч-
ної бази, кількість послуг, що надаються, та їх різ-
норідність, кваліфікація персоналу, фінансовий по-
тенціал, канали продажу).

Принципи організації посередницької
діяльності: 

- цілеспрямованість;
- простота і чіткість організаційної структури;
- пропорційність організаційної структури;
- паралельність реалізації етапів посередниць-

кої діяльності;
- чітке формулювання завдань комерційної ді-

яльності;
- гнучкість дій;
- координованість дій;
- достатня фінансова забезпеченість;
- економність організації ефективної посеред-

ницької діяльності;
- висока кваліфікація кадрів та їх спеціальна під-

готовка і перепідготовка;
- творчий підхід до організації посередницької

діяльності;
- активна маркетингова політика.
Комерційна інформація – це сукупність відо-

мостей про ситуацію, що складається на ринку різ-
них товарів і послуг, у тому числі посередницьких.
Призначення комерційної інформації полягає у то-
му, що вона дозволяє посередницьким організа-
ціям проводити аналіз своєї комерційної діяльності,
планувати її і здійснювати контроль за результата-
ми цієї діяльності, тобто за отриманням прибутку.

Рис. 23.6. Структура процесу організаційної діяльності у посередницькій фірмі



Класифікація ринків товарів і послуг:
1. За товарною ознакою загальний ринок това-

рів і послуг підрозділяється на окремі товарні рин-
ки. Насамперед, у складі загального споживчого
ринку виділяють ринки продовольчих і непродо-
вольчих товарів. У свою чергу, кожний з цих ринків
підрозділяється на ринки окремих груп (підгруп)
товарів.

2. За регіональною ознакою: регіональний (міс-
цевий); міжрегіональний (ряду регіонів країни); за-
гальнодержавний (національний); регіональний
(декілька країн, світовий).

3. За ознакою рівня монополізації: монополь-
ний, на якому діє тільки один продавець (вироб-
ник), що контролює всі 100% продажу даного това-
ру; олігопольний, на якому не більш 5 учасників
контролюють 70–80% усіх продажів; конкурент-
ний, на якому діє достатнє число продавців, а част-
ка продажів кожного з них невелика.

4. За ступенем насиченості товарами: ринок
продавця, на якому обсяг попиту значно переви-

щує обсяг пропозиції (у результаті чого продавець
може впливати на підвищення цін), і ринок покуп-
ця, на якому обсяг пропозиції значно перевищує
обсяг попиту (у результаті чого покупець може
впливати на зниження цін).

5. З позицій активності процесів купівлі-прода-
жу:

- безплідний, тобто не має перспектив реаліза-
ції окремих видів товарів (наприклад, реалізація
моторних яхт чи човнів у місцевостях, де відсутні
водяні басейни);

- ринок, що розвивається, вже частково освоє-
ний ринок, потенційні можливості якого повною
мірою ще не реалізовані;

- стабільний, на якому обсяги попиту та пропо-
зиції змінюються незначно; 

- активний, що складається в умовах незадово-
леності попиту, обсяг якого досить значний;

- потенційний, на якому операції купівлі-прода-
жу даного товару ще не здійснювалися, але для
якого є сприятливі можливості.
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Основні джерела комерційної інформації:
- результати маркетингових досліджень по

конкретних товарах та послугах;
- внутрішні матеріали і документи посередниць-

кої фірми (статистична і бухгалтерська звітність,
дані оперативного обліку результатів комерційної
діяльності), а саме, відомості про обсяги обороту
посередницької діяльності, хід закупівлі-продажу
товарів, виконання договірних зобов'язань поста-
чальниками, витрати на надання посередницьких
послуг, товарні запаси, прибуток підприємства,
витрати на рекламу, здійснення маркетингової
діяльності тощо;

- дані зовнішньої статистики і відомості, які пуб-
лікуються у засобах масової інформації про стан
ринків;

- купівля готової інформації у різних спеціалізо-
ваних фірм;

- замовлення спеціалізованим фірмам необхід-
ної інформації. 

Основні види комерційної інформації, які
використовуються в процесі здійснення посе-
редницької діяльності:

1. Інформація про покупців і мотиви покупок. До
такої інформації можна в основному віднести
склад, типи і чисельність потенційних споживачів
продукції і послуг та їх виробників, національні і
культурні традиції і звички.

2. Інформація про вимоги ринку до товарів і по-
слуг. Це – властивості і особливості товарів, а та-
кож, чи відповідають вони запитам споживачів, ін-
формація про «життєвий цикл» товару, про рівень
конкурентоспроможності товару, чи відповідають

ціни на товар їх якості, престижність товару, про
упаковку і рекламне оформлення товару. 

3. Інформація про кон'юнктуру ринку – попит і
пропозиція на ринку і його сегментах, ємність і ха-
рактер ринку, рівень цін на товари, умови ринкової
конкуренції, обсяги, структура, закономірності і
тенденції їх розвитку, причини зміни попиту і про-
позиції, особливості їх формування і руху, обсяги,
структура і динаміка виробництва, товарні запаси,
товари-новинки тощо, географічне положення і
місцезнаходження ринку, його межі і регіональні
відмінності, ємність і ступінь відкритості, ступінь
насиченості товарами і рівень цін.

4. Інформація про конкурентне середовище –
позиція конкурентів-посередників і постачальників
товарів на ринку, їх фінансовий стан, характерис-
тики пропонованих ними товарів, надійність і га-
рантії при виконанні договірних зобов'язань, відо-
мості про конкурентів-покупців товарів, потенцій-
них контрагентів певної посередницької організа-
ції, насамперед, їх сильні і слабкі сторони. Оцінка
позиції свого підприємства на ринку посередниць-
ких послуг.

5. Інформація про потенційні можливості посе-
редницького підприємства і його конкурентоспро-
можність – сильні і слабкі сторони його діяльності,
показники, що характеризують економічний по-
тенціал і господарську діяльність посередницького
підприємства, ступінь використання передових
технологій і нової техніки, наявність конкуренто-
спроможних товарів і послуг, фінансову стійкість та
імідж підприємства. 

Тема 23.3. Дослідження товарного ринку і
формування посередниками попиту
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6. За характером кінцевого використання (спо-
живання) товару: ринок споживчих товарів, ринок
товарів виробничого призначення, ринок послуг,
інформаційний ринок, ринок інтелектуальних про-
дуктів.

7. З погляду організаційної структури ринку: за-
критий і відкритий ринки.

Закритий ринок – це ринок, на якому виробники
(продавці) і посередники пов'язані некомерційни-
ми відносинами, юридичною й адміністративною
залежністю, фінансовим контролем, договірними
відносинами, які не мають суто комерційного ха-
рактеру. На такому ринку переважають різні захо-
ди і форми регулювання, тримаються відносно
стійкі ціни.

Відкритий ринок – сфера звичайної комерційної
діяльності, де коло незалежних виробників (про-
давців) і посередників необмежене. Відсутність не-
комерційних зв'язків між виробниками (продавця-
ми) і посередниками визначає відносну незалеж-
ність відносин між ними.

Стан товарного ринку в цілому, окремих його
видів і сегментів характеризують такі елементи, як
попит, пропозиція, ціна і конкуренція.

Попит являє собою форму виразу потреб по-
купців у товарах (посередницьких послугах), пред-
ставлених на товарному ринку, забезпечених гро-
шовими доходами. Обсяг попиту характеризує
кількість товару, що покупці (посередники) мають
намір купити на товарному ринку за визначеного
рівня ціни. За низького рівня цін покупці прагнуть
купити більший обсяг товарів, а за високого – від-
повідно менший обсяг (чи узагалі відмовитися від
покупки). Крім рівня цін на обсяг попиту на окремі
товари впливають також рівень грошових доходів
населення (фінансових ресурсів посередників);
рівень цін на взаємозамінні чи взаємодоповнюючі
товари; стадія життєвого циклу (особливо технічно
складних і модних товарів) та інші чинники.

Пропозиція являє собою масу товарів, призна-
чених для реалізації, що вже доставлені на товар-
ний ринок чи можуть бути доставлені на нього. Об-
сяг пропозиції являє собою кількість товару, яку
конкретні продавці (виробники) бажають реалізу-
вати на товарному ринку (посередникам) в даний
момент часу за визначеною ціною. За високого
рівня цін продавці прагнуть збільшити обсяг про-
позиції на ринку і навпаки – чим нижче рівень цін,
тим менше стимулів у продавців нарощувати обсяг
пропозиції (за досить низьких цін окремі продавці
взагалі можуть залишити ринок). Крім рівня цін на
обсяг пропозиції окремих товарів впливають також
рівень витрат на їхнє виробництво і доставку на ри-
нок (посередникам); фізико-хімічні властивості то-
варів; рівень конкуренції продавців (виробників,
посередників) на ринку й інші чинники.

Ціна являє собою грошовий еквівалент, відпо-
відно до якого здійснюються акти купівлі-продажу
товарів в результаті посередницької діяльності. Рі-
вень цін на окремі товари складається в межах діа-

пазону цін попиту та пропозиції на товарному рин-
ку. Оптимальним варіантом цього рівня виступає
ціна ринкової рівноваги, рівень якої врівноважує
обсяги попиту та пропозиції на товарному ринку,
тобто складається за повної їхньої відповідності.

Конкуренція являє собою різноманітні форми
суперництва господарюючих суб'єктів на товарно-
му ринку за кращі умови реалізації товарів. Рівень
конкуренції в рамках того чи іншого виду і сегменту
товарного ринку визначається кількістю продавців,
питомою вагою їхніх операцій на ринку, а також ви-
користовуваними формами конкуренції.

Співвідношення розглянутих вище елементів
товарного ринку (обсягу попиту та пропозиції, рів-
ня цін і конкуренції) постійно змінюється. 

Ринкова кон'юнктура являє собою форму про-
яву на товарному ринку (окремих його видах і сег-
ментах) системи чинників (умов), що визначають
співвідношення обсягів попиту та пропозиції, рівнів
цін і конкуренції.

Кон'юнктура товарного ринку характеризується
певними кон'юнктурними циклами, у рамках кож-
ного з яких виділяють наступні чотири стадії.

Підйом кон'юнктури зв'язаний з підвищенням
активності ринкових процесів по даному товарі. Він
характеризується зростанням обсягу на ринку да-
ного товару, підвищенням рівня цін на нього, де-
яким збільшенням рівня конкуренції напередодні
високої активності ринку.

Кон'юнктурний бум характеризує різке зрос-
тання обсягу попиту на ринку даного товару, який
обсяг пропозиції (незважаючи на її ріст) цілком за-
довольнити не може. Одночасно зростає рівень цін
на товар; збільшується кількість господарюючих
суб'єктів, які зайняті його виробництвом і прода-
жем.

Ослаблення кон'юнктури пов'язане зі знижен-
ням активності на ринку даного товару, відносно
повним насиченням попиту і деяким надлишком
пропозиції. Для цієї стадії характерні спочатку ста-
білізація, а потім і початок зниження рівня цін на то-
вар.

Кон'юнктурний спад на ринку даного товару є
найбільш несприятливим його періодом з позицій
можливостей розвитку товарообігу. Він характери-
зується самим низьким обсягом попиту і скоро-
ченням обсягу пропозиції (хоча обсяг пропозиції
продовжує перевищувати обсяг попиту). На цій
стадії кон'юнктури ринку істотно знижується рівень
цін на товар; частка господарюючих суб'єктів, зай-
нятих виробництвом і продажем даного товару, за-
лишають ринок, не витримавши конкуренції.

Зміна всіх стадій кон'юнктури ринку певного то-
вару відбувається в середньому за 1–2 роки. При
цьому стадії кон'юнктури товарного ринку можуть
збігатися, а можуть і не збігатися з фазами загаль-
ноекономічного розвитку країни. 

Практика показує, що кон'юнктурний бум на
ринку окремих товарів може відбуватися навіть у
період загальноекономічної депресії, у той час як
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кон'юнктурний спад на ринку конкретного товару
може мати місце й у період підйому економіки.

Вивчення кон'юнктури товарного ринку:
1. Поточне спостереження за ринковою актив-

ністю, у першу чергу, у тих сегментах товарного
ринку, в яких посередницьке підприємство здійс-
нює (чи намічає здійснювати найближчим часом)
свою комерційну діяльність. 

2. Оцінка поточної кон'юнктури товарного ринку
здійснюється в процесі аналізу, основна мета яко-
го полягає у виявленні особливостей конкретних
сегментів товарного ринку і тих змін, що відбува-
ються в них у момент спостереження в порівнянні з
попереднім періодом. 

3. Прогнозування кон'юнктури товарного ринку.
В умовах нестабільності економічного розвитку
країни, відсутності достовірної інформації і з деяких
інших причин прогнозування кон'юнктури обмежу-
ється в кожний даний час короткостроковим і се-
редньостроковим періодом, що цілком достатньо
для цілей планування посередницької діяльності.
Це прогнозування здійснюється зазвичай двома
основними методами: факторним і трендовим.

Факторний метод прогнозування кон'юнктури
заснований на вивченні окремих чинників, що
впливають на попит, пропозицію, ціни і конкурен-
цію на ринку конкретного товару, і визначенні мож-
ливої зміни цих чинників у майбутньому періоді. Ці
чинники підрозділяються на економічні, демогра-
фічні, соціально-політичні, природні й інші. При ви-
користанні факторного методу прогнозування ко-
н'юнктури ринку спочатку вивчається вплив різних
чинників на окремі його елементи, потім відбираю-
ться найбільш значимі з них (які чинять найбільший
вплив) і формується багатофакторна модель ре-
гресії. 

Трендовий метод прогнозування кон'юнктури
заснований на поширенні виявленої в процесі ра-
ніше проведеної оцінки кон'юнктурної тенденції на
майбутній період. При цьому зневажають випадко-
вими чинниками впливу на цю тенденцію. Разом з
тим варто при цьому враховувати майбутні вже ві-
домі зміни внутрішньо ринкових і загальноеконо-
мічних чинників Цей метод доступний будь-якому
посередницькому підприємству, тому що базуєть-
ся на результатах поточного спостереження й
оцінки кон'юнктури окремих товарних ринків.
Трендовий метод використовується зазвичай для
короткострокового прогнозування кон'юнктури то-
варного ринку.

Місткістю ринку називають обсяг реалізова-
ного на ньому товару (в абсолютному або вартіс-
ному виразі) протягом певного проміжку часу (як
правило, за рік).

1. Місткість ринку товарів виробничого призна-
чення (машин, устаткування, технологій) оцінюєть-
ся за допомогою аналізу тенденцій розвитку та ін-
вестиційної політики галузей, які споживають ці то-
вари. За відсутності такої інформації місткість рин-
ку може бути визначена шляхом розгляду тенден-

цій продажів у минулому і їхньої екстраполяції з ви-
правленнями на поточний період. Наприклад, для
постачальника комплектуючих вузлів необхідно
знати статистику щорічних обсягів продажів виро-
бів, що включають ці вузли.

2. При визначенні місткості ринку споживчих то-
варів аналізуються чинники, що впливають на по-
пит споживачів, такі як: загальна чисельність насе-
лення; розподіл населення по вікових, статевих,
соціальних ознаках; рівень доходів на душу насе-
лення; зміни індексу вартості життя; динаміка ста-
вок заробітної плати; розподіл споживчих витрат і
т.д.

У ході оцінки місткості ринку надзвичайно важ-
ливо врахувати можливий вплив так званих не-
контрольованих чинників. Вони можуть бути пов'я-
зані із зовсім непередбаченими обставинами. 

Місткість ринку розраховують зазвичай як у
вартісному, так і в натуральному виразах. 

При дослідженні ринку товарів і послуг дуже
важливо знати дію ринкового механізму в корот-
костроковому і довгостроковому періодах.

Короткостроковий період. Припустимо, що в
результаті зрослих доходів населення збільшився
попит на даний товар. При збільшенні попиту пору-
шиться рівновага, що надасть руху ринковому ме-
ханізму, і стане підвищуватися ціна. При цьому в
продаж почне утягуватися додаткова кількість то-
вару. Таким чином, у короткостроковому періоді
збільшення попиту призводить до росту ціни рів-
новаги.

Довгостроковий період. Припустимо, що в ре-
зультаті інвестицій і розширення виробництва
збільшився випуск товару за одночасного знижен-
ня витрат і ціни пропозиції. У цьому випадку ціна
знижується і досягає певної рівноваги. Інтереси
виробника і споживача у відношенні ринкової ціни
збігаються, а це значить, що і попит задоволений.
Отже, у довгостроковому періоді в результаті
збільшення пропозиції товару знижується ціна
рівноваги.

Висновок: ринковий механізм взаємодії попи-
ту та пропозиції в короткостроковому і довгостро-
ковому періодах поводиться по-різному.

Під якістю розуміють сукупність властивостей і
характеристик продукції (послуги), що надають їй
можливість задовольнити обумовлені та передба-
чені потреби. Обумовлені потреби фіксуються під
час укладання контракту у вигляді посилання на
відповідні технічні вимоги або інші нормативно-
технічні документи. Як правило, вони стосуються
функціональної придатності, експлуатаційної без-
пеки та готовності, надійності, ремонтопридатнос-
ті і т. п. Зв'язок якості з передбаченими потребами
пояснює необхідність проведення системних дос-
ліджень у сфері маркетингу та вивчення певною
посередницькою організацією ринку.

Поняття класу (ґатунку) є показником категорії
або розряду, що стосується властивостей і харак-
теристик товару чи послуги. Цей показник відобра-
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жає передбачувану (або визнану) різницю у вимо-
гах до продукції. Її основою є функціональний взає-
мозв'язок між вартістю та ефективністю експлуа-
тації об'єкта. Зрозуміло, що цей взаємозв'язок є
досить відносним. Так, обслуговування може ви-
даватися незадовільним у п'ятизірковому готелі,
але ті самі послуги високо оцінюватимуться в готе-
лях нижчих розрядів. За числового позначення
класу або ґатунку вищим здебільшого вважають
перший, а нижчими – другий, третій і т. п. Зворот-
ним порядком користуються, уживаючи замість
чисел різні знаки та символи (наприклад, найниж-
чий клас готелю позначатиметься найменшою
кількістю зірочок).

Якість є функцією часу, а тому її потрібно постій-
но співвідносити зі змінами в технології вироб-
ництва і вимогами споживачів. 

Важливе значення має також культура обслуго-
вування під час придбання товару чи послуги. Це
винятково важливо, особливо з огляду на недос-
татнє теоретичне опрацювання суті і змісту таких
загальновизнаних понять, як послуга та обслугову-
вання, а також відповідних показників якості. 

Так, у міжнародному стандарті ІСО 9004.2 ви-
моги до якості послуг складаються лише з двох
груп показників:

кількісні – час очікування послуги; час надання
послуги; характеристика обладнання, інструмен-
тів, матеріалів; надійність, точність використання,
завершеність послуги; безпека; рівень механізації
та автоматизації;

якісні – увічливість, чуйність, компетентність;
доступність персоналу; довіра до персоналу; рі-
вень майстерності; комфорт і естетика; ефектив-
ність спілкування виконавця і клієнта.

На думку японських фахівців якість обслугову-
вання за важливістю для споживача можна розпо-
ділити на п'ять категорій.

1. Внутрішня якість, що непомітна для спожива-
ча. Це, наприклад, технічне обслуговування склад-
ного обладнання різних типів.

2. Матеріальна якість, яка помітна для спожива-
ча: оздоблення інтер'єру в готелях, строк служби
запасних частин, розмір сидінь у потягах та літаках
і взагалі зручність усього того, за що споживач
сплачує гроші.

3. Нематеріальна якість, що помітна для спожи-
вача. Наприклад, достовірність рекламних об'яв,
брак помилок у різній документації тощо.

4. Час обслуговування.
5. Психологічна якість обслуговування (гостин-

ність, увічливість, привітність).
Найчастіше в процесі здійснення посередниць-

кої діяльності використовуються такі показники і
характеристики якості.

Призначення. Ця сукупність показників і харак-
теристик визначає головний напрямок викорис-
тання товару і можливу сферу його застосування. 

Надійність характеризує здатність виробу без-
відмовно функціонувати у заздалегідь визначених

умовах та протягом обумовленого терміну. Вона
визначається за допомогою показників безвідмов-
ності, довговічності, ремонтопридатності.

Ергономічність. За допомогою показників
ергономічності оцінюють систему «людина – виріб
– середовище». Ці показники якості свідчать, нас-
кільки технічні і конструктивні рішення виробу бе-
руть до уваги об'єктивні біологічні властивості лю-
дини і характеристики середовища використання
товару. 

Естетичність товару є також одним із важливих
показників якості. Вона виявляється у зовнішньому
вигляді товару. Естетична якість товару оцінюється
показниками інформаційної виразності, раціо-
нальності форми, цілісності композиції, доскона-
лості виробничого виконання і стабільності товар-
ного вигляду, відповідності стилю та моді.

Технологічність – це показник якості, що ха-
рактеризує можливість оптимізації витрат матеріа-
лів, праці, коштів і часу під час технологічної підго-
товки виробництва, виготовлення та використання
товару. Показник технологічності виробу свідчить
про його досконалість як об'єкта проектування, ви-
робництва та експлуатації. 

Уніфікація. Показники уніфікації дають змогу
оцінити рівень досконалості конструкції виробу,
наступності його технічних рішень. Наступність –
одна із закономірностей розвитку матеріального
світу, у тому числі й техніки, – має загальний і всео-
сяжний характер. 

Транспортабельність. Показники транспор-
табельності визначають пристосованість продукції
до транспортування, підготовчих, початкових і кін-
цевих операцій перевезення. 

Екологічність. Показники якості товару мають
також характеризувати рівень негативного впливу
на довкілля під час використання товару. 

Безпека. Показники безпеки визначають без-
печність і нешкідливість використання або спожи-
вання товару, вимоги до гігієни споживання чи
використання.

Сертифікація продукції.
Значимість сертифікації продукції визначається

тим, що товар, який не пройшов обов'язкової сер-
тифікації, узагалі не може продаватися спожива-
чам, навіть по самих викидних цінах.

Сертифікація товарів є державною політикою.
Зазвичай державний орган, що відає технічною по-
літикою країни, створює перелік товарів, що підля-
гають обов'язковій сертифікації. До них відносять-
ся товари, користування якими може бути небез-
печним для здоров'я споживачів. У цей перелік, як
правило, входять ліки, медичне устаткування, ди-
тячі товари, електроприлади, що працюють при
напрузі понад 36 вольт, наземні, водяні і повітряні
транспортні засоби, вантажопідйомні машини і
механізми, апаратура, що працює під високим тис-
ком, протипожежні засоби і т.д.

У залежності від виду підлягаючого сертифікації
товару державні організації за конкурсом вибира-
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ють головні виробничі чи консультаційні фірми,
котрим доручається розробити технічні вимоги,
яким має відповідати кожен вид такого товару. По-
тім на конкурсній основі відбираються фірми, яким
може бути доручена перевірка товарів на відповід-
ність затвердженим вимогам, видача сертифікатів
виробникам товарів і надані права проставляти на
продукції різні для різних видів товарів сертифіка-
ційні знаки, затверджені державним органом сер-
тифікації.

З переходом до ринку робиться наголос на
наступних задачах підвищення якості:

- приведення рівня якості продукції у відповід-
ність із запитами і вимогами покупців;

- забезпечення виробництва оновленої та кон-
курентоздатної продукції;

- формування ціни в залежності від споживчих
властивостей товару;

- управління якістю продукції на етапах її виго-
товлення і просування до кінцевого споживача за
допомогою маркетингу.

Випуск і реалізація продукції підвищеної якості
адекватно відбивають соціально-економічні інте-
реси як виробника, так і посередницької діяльнос-
ті. Від якості продукції багато в чому залежать кон-
курентні можливості посередницького підпри-
ємства, його товарна і цінова політика, успіх у ко-
мерційній справі і розміри прибутку.

Основні принципи маркетингу, які можуть
застосовуватися в ході реалізації посередни-
цької діяльності, полягають у наступному.

1. Націленість на чітко виражений комерційний
результат, що для посередницької фірми в решті
решт призводить до оволодіння запланованою
часткою ринку посередницьких послуг відповідно
до довгострокової мети.

2. Комплексний підхід до досягнення намічених
цілей, оскільки успіх у посередницькій діяльності
забезпечується лише всією сукупністю засобів
маркетингу, які потрібно використовувати у взає-
мозв'язку і взаємообумовленості. Комплексність
означає, що окремі маркетингові дії (аналіз потріб-
ностей, прогнозування ринку, вивчення товару,
реклама, стимулювання збуту тощо), котрі узяті са-
мі по собі, не можуть забезпечити того ефекту,
який надає використання маркетингу як системи.

3. Максимальне врахування умов і вимог обра-
ного ринку посередницької діяльності з викорис-
танням одночасного цілеспрямованого впливу на
нього. Це означає, що саме виробник має присто-
совуватися до вимог покупців (посередників) і пев-
ним чином впливати на їх поведінку для того, щоб
забезпечити переважне відношення до своїх това-
рів і фірми в цілому. В процесі своєї діяльності по-
середницька фірма це має враховувати.

4. Наявність довготермінового «горизонту ба-
чення» цілей посередницької діяльності, що прояв-
ляється в особливій увазі до прогнозних дослід-
жень і здійсненні довготермінового впливу на ви-
робника з метою понудити його розробляти й ви-
пускати товари, які матимуть принципово нові спо-
живацькі якості. Придбання і продаж саме таких то-
варів завдяки посередницькій діяльності призво-
дить, як правило, до високих комерційних резуль-
татів.

5. Забезпечення активності, наступальності, за-
повзятливості у посередницькій діяльності, що
призведе до швидкої та ефективної реакції на змі-
ни в оточуючому посередницьку фірму середови-
щі. Без такої реакції не може бути комерційного ус-
піху, не можна отримати конкурентні переваги на
ринку посередницьких послуг. В сучасних жорст-
ких конкурентних умовах ефективно буде працю-
вати лише та посередницька фірма, яка творчо за-
стосовує у своїй діяльності концепцію маркетингу і
постійно шукає в рамках цієї концепції нові шляхи
адаптації до постійно змінних умов функціонуван-
ня.

Перелічені принципи маркетингової діяльності
реалізуються в ході посередництва за допомогою
сукупності маркетингових дій (маркетинг-мікс), які
здійснюються у певній послідовності, а також
комплексу допоміжних систем маркетингу. До
маркетингового комплексу відносяться чотири
основні складові: товар (товарна політика), ціна,
місце продажу (канали збуту і системи товаропро-
сування), стимулювання продажу.

До допоміжних систем маркетингу відносяться:
система маркетингової інформації, система плану-
вання маркетингової діяльності, система організа-
ції маркетингу, система маркетингового контролю. 

Тема 23.4. Комерційні зв'язки та
договірні відносини посередників

Процес доведення товарів із сфери вироб-
ництва до сфери споживання включає дві гіл-
ки: 

1) їх купівлю-продаж;
2) товаропросування і називається товароза-

безпеченням. Хоча ці дві гілки товарозабезпечен-
ня й мають загальну мету, їм придатні чіткі при-
значення і розмежування. Так, купівля-продаж то-

варів має на меті комерційні взаємовідносини, ко-
мерційні угоди, товарообмінні операції. Товаро-
просування є продовженням процесу купівлі-про-
дажу і охоплює: формування партій товарів, від-
вантаження, перевезення, проходження товарів
через складські ланки, доставку товарів до посе-
редників або прямо у торговельну мережу вироб-
ників.
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У процесі закупівлі і поставки товарів встанов-
люються комерційні зв'язки поміж учасниками, які
представлять посередницькі організації, виробни-
ків і суб'єктів, що обслуговують сферу обігу.

Для посередницьких організацій комерційні
відносини з партнерами починаються із закупі-
вельної діяльності. Закупівельна діяльність і ко-
мерційні дії при цьому взаємообумовлені, вони
здійснюються у відповідності із цілями посередни-
цької фірми і змістом завдань, що мають виконува-
тися.

Організація товарозабезпечення передбачає:
- ведення закупівель товарів з врахуванням за-

питів споживачів;
- додержання взаємних партнерських інтересів

і угод в процесі купівлі-продажу товарів;
- формування і розвиток товаропровідних ланок

для проходження товарних потоків;
- вибір варіантів каналів розподілення (тобто

посередницьких організацій), які відповідають ви-
могам сталого функціонування;

- регулювання і оптимізацію товарних запасів;
- ефективне використання фінансових коштів

на покриття витрат щодо закупівлі і поставки това-
рів.

Товаропросування базується на наступних
принципах:

- планомірність – дотримання графіку поставок
продукції (від товаровиробника – посереднику, від
посередника – споживачу) в процесі просування
товарів;

- ритмічність – доставка товарів (від товарови-
робника – посереднику, від посередника – спожи-
вачу) через чітко встановлені проміжки часу, що
забезпечує безперебійне ведення посередниць-
кого і торговельного процесу (діяльності кінцевого
споживача);

- оперативність – поставка товарів (від товаро-
виробника – посереднику, від посередника – спо-
живачу) в режимі нарощування або скорочення її
обсягів в залежності від коливань попиту;

- технологічність – використання сучасних тех-
нологічних рішень на тих етапах просування това-
рів, що використовуються;

- економічність – наявність чітко розроблених
варіантів і схем організації товаропросування за мі-
німальних витрат з доставки і збереження товарів.

При просуванні товарів від виробників до спо-
живачів використовуються дві форми: 

- транзитна – пряма доставка товару від вироб-
ника до споживача, обминаючи посередника;

- складська – обумовлена наявністю складів у
посередницькій сфері, забезпечує концентрацію
товарів та їх стале постачання споживачам. В ре-
зультаті функціонування складів посередники ма-
ють можливість реалізовувати продукцію широко-
му колу споживачів.

Під каналами розподілення розуміють посе-
редників, за допомогою яких здійснюється пере-
продаж товарів при їх руху до місць споживання.

Канал розподілення є суттєвою стороною ринку
товарів і послуг. Канали розподілення характери-
зуються числом посередників, зайнятих доведен-
ням товарів до споживачів. За цією ознакою канали
розподілення поділяються на:

- однорівневі (один посередник – це роздрібна
ланка);

- дворівневі (два посередника – це гуртова і
роздрібна ланки);

- трьохрівневі (три посередники – це крупний
гуртовик, дрібний гуртовик і роздрібна ланка).

Вибір того чи іншого каналу розподілення зале-
жить від величини товарних потоків і мінімуму при-
ведених витрат. Для вирішення цієї задачі вико-
ристовують метод математичного моделювання.

У кожній країні з-за специфіки розвитку ринку
товаророзподільна діяльність має свої особливос-
ті. На ринках розвинутих країн механізм розподі-
лення товарів постійно видозмінюються у часі.
Процес перетворень здійснюється під впливом
динаміки економічного зростання. 

Основними складовими перетворень у ме-
ханізмі розподілення товарів зараз є:

- централізація систем розподілення, які дозво-
ляють підвищити надійність поставок за умови ско-
рочення рівня запасів товарів на підприємствах і
водночас з цим забезпечити доступ до ринків збу-
ту дрібним постачальникам;

- концентрація обсягів замовлень на поставку
більшості товарів;

- висока готовність постачальників стимулюва-
ти збут продукції, яка ними випускається, за допо-
могою реклами посередницьких підприємств і під-
приємств роздрібної торгівлі;

- інформаційне забезпечення всіх учасників
господарських договорів про поставку товарів.

Короткостроковими є комерційні зв'язки у ви-
гляді разових договорів і поставок. У такому випад-
ку продаються і купуються товари, які вже вироб-
лені і знаходяться на складі виробника. Сутністю
таких зв'язків є повна свобода в реалізації і заку-
півлях товарів посередниками.

Довгострокові зв'язки частіше за все є річними і
встановлюються по товарах, які попередньо за-
мовляються посередником. Але у зв'язку із зміна-
ми кон'юнктури ринку та іншими обставинами такі
зв'язки можуть корегуватися в ту чи іншу сторону.
Крім того, такі зв'язки з року в рік пролонгуються
(продовжуються) і це забезпечує стабільність у від-
носинах виробників, посередників і споживачів.

У здійсненні комерційних зв'язків можна про-
слідкувати три етапи взаємодії учасників:

- формування комерційних зв'язків – здійснен-
ня певної сукупності підготовчих планово-організа-
ційних заходів з боку посередників і виробників та
споживачів. Підготовчі заходи включають плану-
вання виробництва товарів посередницького това-
рообороту, ринкових товарних ресурсів та їх роз-
поділення, складання заявок і замовлень посеред-
ників і споживачів на виробництво, потрібність і по-
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ставку товарів, прикріплення посередників до ви-
робників і споживачів до посередників, вивчення і
визначення джерел і постачальників-виробників
товарів тощо;

- оформлення комерційних зв'язків – прийняття
на себе зобов'язань підприємствами, які беруть
участь в них, визначення прав і обов'язків по по-
ставках товарів у формі договорів, контрактів, угод,
котрі укладають поміж собою виробники з посе-
редниками і останні із споживачами;

- функціонування комерційних зв'язків – процес
виконання учасниками цих зв'язків узятих на себе
відповідно до укладених договорів взаємних зобо-
в'язань по поставках товарів: організація відванта-
ження постачальниками товарів у терміни, кількос-
ті, асортименті і якості, передбачених договором,
приймання відвантажених товарів одержувачами,
розрахунки за поставлені товари.

Комерційним документом, який представляє
договірні відносини щодо купівлі-продажу товару,
є контракт (договір, угода). У ньому одна сторона
здійснює закупівлю, а інша – продаж товару. Неод-
мінною вимогою контракту є перехід права влас-
ності на товар від продавця до покупця. 

Контракт (договір, угода) – це форма докумен-
тального і правового закріплення комерційних
зв'язків (предмета договору, взаємних прав та
обов'язків, наслідків порушення закріплених у до-
говорі домовленостей). Він опосередковує взає-
мовідносини в процесі здійснення посередницької
діяльності.

У контракті вказується зміст договірних умов,
порядок виконання взаємних домовленостей і від-
повідальність сторін, а також передбачаються на-
ступні основні зобов'язання:

- найменування і обсяг поставки товару;
- якість, комплектність, упаковка і маркірування

товару;
- ціна і форма розрахунків;
- строки виконання поставок і порядок здачі-

прийому товару;
- базисні умови поставки;
- гарантійний захист і санкції;
- юридичні адреси сторін і дата укладення конт-

ракту.
Документація, якою оформлюється виконання

контракту купівлі-продажу, поділяється на:
- документи, які відображають вартісну, якісну і

кількісну оцінку товару;
- документи по платіжно-банківських операціях;
- документи щодо підготовки товару до відправ-

лення;
- транспортно-експедиторські документи;
- документи страхового призначення;
- документи, які відображають митні процедури

(з умови здійснення експортно-імпортних опера-
цій).

Різновидом договору купівлі-продажу є договір
поставки, відповідно до якого постачальник-про-
давець зобов'язується передати в обумовлений

термін товари, які виробляються або закупаються
ним, покупцю для використання у підприємницькій
діяльності або споживанні.

Договір на поставку товарів через посередника
укладається на поставку посередницькою фірмою
певних видів продукції покупцям (споживачам) із
наперед обумовленою формою її оплати. Такий же
договір укладає посередник і з виробником (про-
давцем) продукції.

Основними комерційними умовами договору
поставки є: періоди, графіки і порядок поставки, а
також прийому і розрахунків за поставлені товари.

Зміст договору поставки. Сторонам, що укла-
дають договір поставки, слід передбачати у ньому
наступні обов'язкові умови:

- дата укладання договору;
- повне найменування сторін, які уклали дого-

вір;
- кількість і асортимент товарів, які підлягають

поставці;
- строки виконання;
- порядок поставок товарів;
- якість, комплектність, упаковка і маркировка

товарів;
- ціни і прядок розрахунків, майнова відпові-

дальність.
Майнова відповідальність у процесі виконан-

ня договірних зобов'язань полягає в наступному.
Партнери, які уклали договір, повинні приймати всі
необхідні заходи до виконання договорів. Якщо зо-
бов'язання, передбачені договором і чинним зако-
нодавством, порушені, сторони мають право за-
стосовувати майнові санкції.

Майнова відповідальність (санкція) застосовує-
ться як засіб впливу на винну сторону з метою по-
нудити її до належного, тобто повного і своєчасно-
го, виконання зобов'язань. Санкції встановлюють-
ся у вигляді штрафів, неустойки, пені, відшкоду-
вання збитків.

Штраф встановлюється у відсотковому виразі
чи певній грошовій сумі за невиконання або нена-
лежне виконання того чи іншого договірного зобо-
в'язання.

Неустойка (одноразовий платіж) стягується з
постачальника за прострочування поставки або не
поставку товарів у відсотковому виразі до вартості
непоставлених у встановлений термін товарів по
окремих позиціях асортименту.

Пеня – наростаюча неустойка, яка нараховуєть-
ся за прострочення виконання зобов'язань (на-
приклад, пеня в розмірі 0,03% за кожний день про-
строчення оплати рахунку).

Крім стягування санкцій кожна із сторін має
право вимагати від іншої сторони відшкодування
заподіяних порушенням договору збитків в части-
ні, яка не покривається наведеними санкціями.

У передбачених чинним законодавством ви-
падках невиконання умов договору може спричи-
нити право вимагати від сторони, яка не виконала
зобов'язання, відшкодування упущеної вигоди.
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Слід також підкреслити, що сплата пені, неус-
тойки, штрафу і відшкодування збитків не звільняє
сторони від виконання зобов'язань по договору.

Укладанню договору поставки передують пере-
говори щодо можливої угоди і узгодження її основ-
них умов. Під час переговорів в усній або письмо-
вій формі висловлюються наміри (пропозиції) що-
до встановлення договірних взаємовідносин для
наступної співпраці. Переговори можуть вестись
шляхом листування (поштовий зв'язок, факс, E-
mail), особистих зустрічей і по телефону. Такий на-
мір (пропозицію), викладений у письмовій формі,
називають офертою. Розрізняють «тверду» та
«вільну» оферти. 

Тверда оферта надсилається лише одному по-
тенційному партнеру і може перетворитися на
реальний договір за умови, коли: 1) оферту підпи-
сано (схвалено) іншою стороною (покупцем);
2) після підписання цей офіційний документ надіс-
лано оференту (автору оферти); 3) письмовий до-
кумент останнім отримано. Оферта має певний
термін чинності: зазвичай один місяць від дня її від-
правлення. 

Вільна оферта надсилається водночас кільком
адресатам (потенційним партнерам). При цьому
вільна оферта може стати договором поставки за
дотримання не тільки наведених вище умов, а ще й
такої – потенційний партнер (покупець) має підпи-
сати одержаний документ і повернути його офе-
ренту, а останній – повідомити вибраного ним по-
купця про згоду вважати підписану ним оферту за
чинний договір. В разі, коли покупець не отримає
підтвердження від оферента протягом короткого
періоду (як правило, трьох днів з моменту закінчен-
ня дії оферти), то він може вважати себе вільним
від зобов'язань. 

Умови розірвання або зміни договору:
1. Договір може бути змінено тільки за згодою

обох сторін. 
2. За вимогою однієї із сторін договір може бути

змінено або розірвано за рішенням суду тільки у
випадках:

- якщо істотно порушується договір іншою сто-
роною;

- в інших випадках, передбачених чинним зако-
нодавством.

Істотним визнається порушення договору од-
нією із сторін, котре тягне для іншої сторони таку
шкоду, в результаті якої вона у значній мірі позбав-
ляється того, на що була вправі розраховувати при
укладанні договору (наприклад, при поставці това-
ру із значним відступленням від якості, передбаче-
ної сертифікатом, стандартом або технічними умо-
вами).

Підставою для зміни або розірвання договору є
також суттєва зміна обставин, з яких сторони вихо-
дили при укладанні договору, якщо інше не перед-
бачено договором або не випливає з його сутності.

Зміна обставин визнається істотною, якщо во-
ни змінилися настільки, що, якби сторони могли це

передбачити, договір взагалі не був би укладений
або укладений на зовсім інших умовах (наприклад,
оголошення однією із сторін по договору банкру-
том або неплатоспроможним підприємством).

Одностороння відмова від виконання договору
поставки (повністю або частково) чи одностороння
його зміна припускається у випадку істотного по-
рушення договору однією із сторін.

Порушення договору поставки постачальником
вважається істотним у випадках:

- поставки товарів неналежної якості з недоліка-
ми, котрі не можуть бути усунуті у прийнятний для
покупця термін;

- неодноразового порушення строків постачан-
ня.

Порушення договору поставки покупцем вва-
жається істотним у випадках:

- неодноразового порушення строків оплати
товарів,

- неодноразової невиборки товарів.
Зміна, розірвання або продовження терміну дії

(пролонгація) договору оформлюється додатко-
вою угодою, яка підписується сторонами чи шля-
хом обміну листами, факсограмами, іншим шля-
хом.

Сторона, яка отримала пропозицію щодо зміни
чи розірвання договору або його пролонгації зо-
бов'язана надати відповідь іншій стороні.

Вимога щодо зміни або розірвання договору
може бути заявлена стороною до суду тільки після
отримання відмови від іншої сторони на пропози-
цію змінити або розірвати договір чи неотримання
відповіді в строк, вказаний у пропозиції чи уста-
новлений законом або договором, а за відсутності
визначеного строку – протягом 30 днів.

Здійснення комерційної діяльності перед-
бачає наявність ризиків, які виникають з-за
впливу на неї певних чинників.

В залежності від джерела ризиків вони поділяю-
ться на внутрішні і зовнішні. Внутрішні ризики ви-
кликаються внутрішніми чинниками і залежать від
рівня управління посередницькою діяльністю, зов-
нішні – не залежать від посередницької фірми.

В залежності від частоти настання ризиків їх по-
діляють на систематичні і несистематичні. Систе-
матичний ризик або існує постійно, або настає
систематично. Несистематичний – не існує постій-
но або виникає несистематично, а лише в залеж-
ності від настання якихось подій, які викликають
ризик.

Оцінка рівня комерційних ризиків уявляє
найбільш відповідальний і методично складний
етап управління цими ризиками. Від якості такої
оцінки залежить доцільність здійснення тієї чи іншої
посередницької операції, визначення рівня необ-
хідного доходу від неї, який відповідає даному рів-
ню ризику, формування адекватних витрат по
страхуванню комерційних ризиків.

Основні етапи оцінки рівня комерційних ризиків
посередницької організації:



М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К580

1. Ідентифікація окремих видів комерційних ри-
зиків, пов'язаних із посередницькою діяльністю.
Основне завдання при цьому – встановлення пе-
реліку основних видів комерційних ризиків, які
притаманні діяльності конкретного посередниць-
кого підприємства.

2. Оцінка ступеня ймовірності окремих видів ко-
мерційних ризиків.

3. Визначення можливих фінансових втрат, по-
в'язаних із окремими комерційними ризиками.

4. Встановлення порогового значення рівня ри-
зиків по окремих комерційних операціях.

Профілактика комерційних ризиків. Основні
форми профілактики комерційних ризиків посе-
редницьких організацій:

- запобігання комерційних ризиків (відмовлен-
ня від здійснення комерційних операцій, рівень ри-
зиків по котрих дуже високий і не відповідає кри-
теріям фінансової політики посередницької органі-
зації; зниження частки позикових засобів у госпо-
дарському обігу; підвищення рівня ліквідності акти-
вів тощо);

- мінімізація комерційних ризиків (отримання
від покупців певних гарантій; продаж товарів при

наданні споживчого кредиту по вартісних виробах
на умовах фінансового лізингу; скорочення перелі-
ку форс-мажорних обставин в договорах із контр-
агентами тощо);

- диверсифікація комерційних ризиків (дивер-
сифікація видів посередницької діяльності; дивер-
сифікація постачальників товарів; диверсифікація
асортименту товарів, які реалізуються тощо);

- лімітування комерційних ризиків (розробка і
встановлення нормативів, які лімітують комерційні
ризики: максимальний обсяг комерційної угоди
щодо закупівлі товарів, яка укладається з одним
контрагентом; максимальний обсяг сукупних за-
пасів товарів на підприємстві; максимальний роз-
мір споживчого кредиту, який надається одному
покупцю; мінімальний розмір оборотних активів у
високоліквідній формі; пороговий розмір викорис-
тання позикових коштів у посередницькому обігу
тощо).

Внутрішнє страхування комерційних ризи-
ків на посередницькому підприємстві. До ос-
новних форм такого страхування відносяться:

- забезпечення компенсації можливих фінансо-
вих втрат за рахунок відповідної «премії за ризик»

Рис. 23.8. Зони ризиків комерційної діяльності посередницьких організацій

Рис. 23.7. Основні види комерційних ризиків
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(вимога до контрагентів додаткового доходу по
ризикових операціях);

- забезпечення компенсації можливих фінансо-
вих втрат за рахунок системи штрафних санкцій
(включення до змісту контрактів необхідних рівнів
штрафів, неустойок, пені у випадку порушення
контрагентами умов договору);

- забезпечення подолання негативних фінансо-
вих наслідків за рахунок попереднього резерву-
вання частки фінансових коштів (формування ре-
зервного фонду посередницької організації, фор-
мування цільових резервних фондів, формування
резервних обсягів фінансових коштів по окремих

посередницьких операціях, наявність нерозподі-
леного залишку прибутку).

Зовнішнє страхування. Через цей вид страху-
ються найбільш серйозні комерційні ризики посе-
редницької діяльності. Основні види зовнішнього
страхування:

- майна у формі основних виробничих фондів;
- позаобігових активів у всіх формах;
- вантажів при їх транспортуванні;
- фінансових інвестицій;
- прибутку по посередницькій діяльності;
- інших комерційних ризиків.

Тема 23.5. Організація закупівель і реалізації
продукції посередницькими організаціями

Основними джерелами надходження товарів, як
споживчого характеру, так і виробничо-техніч-ного
призначення, до посередницьких організацій є:

- промислові і сільськогосподарські підпри-
ємства всіх форм власності, індивідуальне вироб-
ництво;

- поставки від зарубіжних фірм і компаній;
- великі гуртово-посередницькі структури і скла-

ди.
Джерела товарного забезпечення посередни-

цьких структур визначаються виходячи із структу-
ри конкретного ринку товарів, контингенту покуп-
ців, асортименту товарів, товарооборотності і фі-
нансових можливостей посередницького підпри-
ємства. У перехідній економіці суттєво зростають
вимоги до ринку закупівель, який уявляє собою
певну сукупність постачальників продукції. 

Для оцінки реальних і потенційних можливос-
тей постачальників можна використовувати на-
ступні критерії:

- характер діяльності і можливості постачальни-
ка;

- конкурентне положення постачальника на рин-
ку закупівель товарів;

- процедура і порядок виконання комерційних
угод;

- ймовірність забезпечення необхідних номенк-
латури і обсягу продукції;

- умови, які гарантують якість товару, що купує-
ться;

- адекватне сполучення ціни і споживчих влас-
тивостей товару;

- умови поставки товару: стабільність, періо-
дичність, строки;

- передбачена форма платежу і способи розра-
хунків. 

Прямі закупівлі товарів посередниками у ви-
робників. Цей вид закупівель займає основне міс-
це в товарозабезпеченості посередницьких орга-
нізацій. Прямі закупівлі товарів здійснюються шля-
хом двосторонніх угод і контрактів між посередни-
цькою організацією і товаровиробником. 

Дана форма товарного забезпечення має деякі
переваги:

- збільшуються джерела закупівель товарів і на-
дається можливість їх вибору;

- з'являється можливість оперативно впливати
на виробника з метою оновлення асортименту і
підвищення якості товарів;

- скорочується чисельність посередників;
- знижується рівень комерційного ризику;
- зберігається стабільний рівень цін на продук-

цію, що реалізується.
Традиційною формою взаємовідносин посе-

редників із товаровиробниками за прямої закупівлі
товарів є система заявок і замовлень на купівлю-
продаж і поставку товарів.

Заявка – це документ посередницької організа-
ції, який відображає потрібність у товарах відповід-
но до попиту. Замовлення – це подальша конкре-

Таблиця 23.5. Позиції виробника і посередника щодо купівлі-продажу товарів
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тизація заявки, завдяки якій посередницька орга-
нізація сповіщає виробнику розгорнутий асорти-
мент, кількість, якість товарів, які підлягають поста-
чанню, пропозицію щодо ціни. Надання замовлен-
ня є попередньою стадією вступу до угоди, тобто
його можна розглядати як переддоговірний доку-
мент на закупівлю товарів. 

Закупівля товарів через посередників. Цей
шлях закупівлі товарів використовується невели-
кими посередницькими фірмами через великі по-
середницькі організації. Організація закупівлі това-
рів у вітчизняних посередників (закупівля невели-
кими посередницькими організаціями у великих)
подібна прямій закупівлі.

Закупівля у імпортних посередників. Досвід ро-
боти по імпорту товарів свідчить, що часто посеред-
ники забезпечують закупівлю товарів на більш ви-
гідних умовах, ніж напряму в їх виробників. Нерідко
покупці не настільки добре знають ринок, щоб само-
стійно знайти іноземні фірми, які готові продати то-
вар потрібної якості за найбільш прийнятних цін.
Крім того, здійснюючи закупівлю через посередни-
ків, імпортери мають можливість стимулювати їх за
зниження цін. Тому нерідко закупівлі через посеред-
ників, незважаючи на виплату ним винагород, вияв-
ляються вигіднішими, ніж самостійний пошук про-
давців і укладання прямих контрактів. 

Зобов'язання закупівельного посередника
включають такі:

- закупівельний посередник має використову-
вати конкуренцію між продавцями товарів в інтере-
сах покупця;

- закупівельний посередник повинен захищати
інтереси покупця у зв'язку із неналежним виконан-
ням зобов'язань продавцями.

Виявлення і вивчення джерел закупівлі і по-
стачальників товарів має передбачати:

- знання свого економічного району і його при-
родних багатств, промисловості, сільського госпо-
дарства, виробничих можливостей і асортименту
товарів, що виробляються на промислових підпри-
ємствах;

- вишукування додаткових ресурсів із місцевої
сировини, продукції кооператорів, підсобних, фер-
мерських господарств;

- виявлення можливостей розвитку нових видів
виробництва і відновлення старих забутих промис-
лів, особливо художніх;

- ведення обліку і повсякденна реєстрація ви-
робників товарів, ще не пов'язаних договірними
відносинами з посередниками;

- підготовка пропозицій щодо збільшення ви-
робництва потрібних товарів, розширення асорти-
менту, поліпшення якості;

- відвідування комерційними працівниками ви-
робничих підприємств (постачальників-виробни-
ків) з метою ознайомлення з виробничими можли-
востями підприємства, обсягом і якістю продукції,
що випускається, а також участь у нарадах з пра-
цівниками промислових підприємств, в роботі гур-

тових ярмарків, виставок-проглядів нових зразків
виробів;

- постійне відстеження комерційними служба-
ми рекламних оголошень у засобах масової інфор-
мації, спеціалізованих виданнях, біржових відо-
мостей, проспектів, каталогів;

- комерційна ініціатива працівників посередни-
цьких фірм щодо залучення в товарооборот мак-
симальних товарних ресурсів з метою отримання
необхідного прибутку повинна сполучатися із тур-
ботою про кінцевих споживачів, врахуванням їх
платоспроможності, недопущенням невиправда-
ного росту цін, наданням споживачам можливості
придбати товари по доступних цінах.

Класифікація постачальників товарів. До поста-
чальників відносяться конкретні підприємства різ-
них джерел поступлення, тобто тих чи інших галу-
зей народного господарства, різних сфер вироб-
ничо-економічної діяльності, які виробляють това-
ри і послуги.

Класифікація постачальників здійснюється
по таких ознаках: функціональна, територіальна,
форма власності, відомча належність: 

1. За функціональною ознакою усіх постачаль-
ників можна поділити на дві основні категорії: по-
стачальників-виробників і постачальників-посе-
редників.

Постачальники-виробники – це виробничі під-
приємства, фірми, приватні підприємці тощо, які
випускають товари різного асортименту для задо-
волення попиту споживачів.

Постачальники-посередники закуповують то-
вари у постачальників-виробників, а також у гурто-
вих посередників і реалізують їх гуртовим покуп-
цям (роздрібним торговельним підприємствам,
агентам, брокерам, роздрібним торговцям тощо).
До цих постачальників відносяться підприємства-
брокери, підприємства-агенти, підприємства-ди-
лери, організатори гуртового обороту: гуртові яр-
марки, аукціони, товарні біржі, гуртові і дрібногур-
тові ринки, магазини-склади.

2. За територіальною ознакою постачальники
товарів можуть бути місцевими (внутрішньооблас-
ними), міжобласними (регіональними), національ-
ними, іноземними.

3. За приналежністю до тієї чи іншої господар-
ської системи розрізняють внутрішньосистемних
(які відносяться до тієї ж системи, до якої входить і
посередник) і позасистемних (усі інші) постачаль-
ників.

4. За формою власності постачальники можуть
бути приватними, державними, муніципальними,
кооперативними та інших форм власності.

У процесі збуту продукції продавці можуть ви-
користовувати значну кількість посередників, ви-
значивши кожному з них певну територію, на якій
посередник може займатися продажем товарів.
Так територія носить назву договірної. Вона може
бути обмежена будь-яким географічним регіоном
або адміністративним угрупуванням. 
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У залежності від сполучення прав і обов'язків
посередників при збуті продукції розрізняють 3 ос-
новних типи посередників.

1. Посередник із неексклюзивним правом.
Його положення на ринку характеризується на-
ступним сполученням прав і обов'язків:

- посередник має право збувати товари за до-
рученням продавця на договірній території;

- продавець має право збувати товар через
цього посередника, а також залучати інших посе-
редників або самостійно збувати товари на дого-
вірній території.

2. Посередник з ексклюзивним (монополь-
ним) правом. Його положення на ринку характе-
ризується наступним співвідношенням прав і обо-
в'язків:

- продавець не має права самостійно або через
інших посередників збувати на договірній території
товар, який входить до номенклатури товарів по-
середника;

- якщо продавець порушує вищенаведену умо-
ву, то у відповідності до угоди посередник може, як
мінімум, вимагати від продавця виплати йому
установленої угодою винагороди, як би сам посе-
редник сприяв збуту цього товару, або також вилу-
чити з продавця збитки, які були понесені посе-
редником у зв'язку з допущеним продавцем пору-
шенням.

3. Посередник з переважним правом про-
дажу (правом першої руки). Його положення на
ринку характеризується такими правами і обов'яз-
ками:

- продавець зобов'язаний у першу чергу запро-
понувати товар посереднику із переважним пра-
вом продажу, а у випадку його відмови збувати то-
вар на запропонованих умовах; він може запропо-
нувати той же товар іншому посереднику або без-
посередньо покупцю на умовах не кращих, ніж бу-
ли запропоновані посереднику з переважним пра-
вом продажу;

- якщо посереднику із переважним правом про-
дажу стане достовірно відомо, що продавець збув
свій товар на договірній території на умовах кра-
щих, ніж були йому запропоновані, він має право
стягнути з продавця передбачену угодою винаго-
роду, як би він сам сприяв збуту цього товару.

Транспортне забезпечення має також важли-
ве значення для здійснення ефективної посеред-
ницької діяльності, тому що, насамперед, витрати
на перевезення товарів займають значну частку у
витратах обігу. Крім того, раціональне використан-
ня різних видів транспортних засобів дозволяє
більш оперативно здійснювати доведення бага-
тьох мільйонів тон товарів від виробника до кінце-
вих споживачів.

Залізничний транспорт. У вантажообороті краї-
ни він займає найбільшу питому вагу і використо-
вується для транспортування вантажів на значні
відстані. Тому середня собівартість залізничних
перевезень значно нижча за автомобільний. Для

перевезення товарів залізничним транспортом ви-
користовують криті вагони, платформи, напівваго-
ни, цистерни, спеціальний холодильний транс-
порт.

У критих вагонах перевозять упаковані товари,
які не потребують підтримання в путі слідування су-
воро заданих волого-температурних режимів.
Довгомірні вантажі і товари, які укладаються в кон-
тейнери, перевозять на платформах і напівваго-
нах. Цистерни використовуються для перевезення
наливних вантажів. Швидкопсувні товари перево-
зять залізничним холодильним транспортом: ваго-
ни-льодовики, вагони-рефрижератори, секції-
рефрижератори, потяги-рефрижератори, спе-
ціальні ізотермічні вагони для перевезення моло-
ка, вина, живої риби тощо.

Вагони-льодовики обладнані охолоджуючим
устроєм, який наповнюється льодом. Потяги і ва-
гони-рефрижератори мають машинні охолоджу-
ючі устрої, які дозволяють підтримувати мінусові
температури. Тому вони слугують для перевезен-
ня як охолоджених, так і заморожених продуктів.

Автомобільний транспорт. Його використову-
ють для перевезення вантажів переважно на ко-
роткі відстані (крім автопоїздів). Рухомий склад за-
гального призначення найбільш поширений і
включає автомобілі і причепи з універсальними
відкритими кузовами і відкидними бортами. Друга
група включає автомобілі, причепи і напівпричепи
з кузовами, які пристосовані до перевезення спе-
ціальних вантажів.

За типом кузова автомобілі поділяють на авто-
мобілі з бортовою платформою, фургони, рефри-
жератори, цистерни і самоскиди.

Водний (річковий і морський) транспорт. Пере-
везення вантажів цим видом транспорту відіграє
важливу роль для товарозабезпечення в основних
районів, які тяжіють до річок і узбережжя морів.

Трубопровідний транспорт. Він використовує-
ться для транспортування нафти, газу, нафтопро-
дуктів, аміаку, води.

Порівняно невелику частку у загальному ванта-
жообороті займає повітряний транспорт. В основ-
ному він використовується для перевезення термі-
нових вантажів, а також для доставки товарів у
гірські і віддалені райони.

Для перевезення товарів на невеликі відстані
використовують гужовий транспорт.

Важливою для ефективної організації посе-
редницької діяльності є класифікація посеред-
ників.

За національною ознакою посередники поділя-
ються на 1) національних посередників, які сприя-
ють обігу товарів на внутрішньому ринку; 2) зов-
нішньоторговельних національних посередників;
3) іноземних посередників.

До національних (українських) посередників,
включаючи зовнішньоторговельних, відносяться ті,
які мають головний офіс на території України, неза-
лежно від частки участі в них іноземного капіталу.
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За функціональною ознакою посередники поді-
ляються на такі типи.

Комерційні представники. Це посередники,
котрі виконують доручення підприємців (принци-
палів) щодо пошуку для них комерційних партнерів
і діють від імені принципалів при укладанні ними
договорів.

Комісіонери – посередники, які сприяють за до-
рученням підприємців (комітентів) збуту або прид-
банню товарів в рамках комісійних договорів шля-
хом укладання від свого імені і за рахунок комі-
тентів контрактів з третіми фірмами.

Різновидом комісіонера є консигнатор, котрий
продає товари консигнанта в рамках договору кон-
сигнації. Консигнатор, діючи за дорученням кон-
сигнанта, отримує право на рекламування і реалі-
зацію товару від свого імені, але за рахунок консиг-
нанта. Консигнаційна форма посередництва вико-
ристовується в основному при поставках нових то-
варів маловідомим покупцям або з метою засво-
єння нових ринків. 

Повірені – посередники, котрі за дорученням
підприємців (довірителів) сприяють здійсненню
комерційних операцій, у тому числі по збуту або
придбанню товарів шляхом укладання договорів
від імені і за рахунок довірителів.

Агенти – посередники, які здійснюють за дору-
ченням підприємця (принципала) юридичні та інші
дії, у тому числі по збуту і придбанню товарів, шля-
хом укладання договорів від свого імені, але за ра-
хунок принципала або від імені і за рахунок принци-
пала. Агенти, як правило, є складовою маркетин-
гової структури виробника. Промислові агенти –
продають продукцію компанії у певному географіч-
ному районі, зазвичай на ексклюзивній основі. Во-
ни спеціалізуються на певному товарному асорти-
менті і можуть торгувати також продукцією компа-
ній, які не конкурують між собою. До їх послуг при-
бігають виробники промислового обладнання, ав-
топриналежностей, комп'ютерів, а інколи й спо-
живчих товарів.

Торгові агенти – виконують більш широкі функ-
ції у вигляді представників компанії, вони вправі
встановлювати ціни і умови продажу, а інколи бе-
руть на себе всі маркетингові функції виробника,
визначаючи політику просування і розподілення
товарів. Агенти не придбають права власності на
товар.

Дистриб'ютори – гуртові посередники, котрі в
рамках дистриб'юторських договорів збувають то-
вари продавців, укладаючи контракти купівлі-про-
дажу. Часто вони спеціалізуються на певній групі
товарів виробничого призначення, мають власний
торговий персонал і технічні знання для прямих
продажів користувачу. Дистриб'ютори придбають
права власності на товар.

Дилери – посередники, які придбають товари у
виробника на основі договору купівлі-продажу.
Стаючи власником товару, дилер перепродає його
кінцевому споживачу за ціною, що регулюється

ринком. Маючи повну самостійність, дилер висту-
пає і від імені виробника. Створюючи пріоритет ві-
домій продукції, він забезпечує продану техніку не-
обхідним гарантійним і післягарантійним обслуго-
вуванням, постачає запчастини тощо. 

Брокери – посередники, які лише зводять ра-
зом покупців і продавців і не підтримують постійних
відносин з продавцем. Брокери не придбають пра-
ва власності на товар. Вони інформують продавців
про можливих покупців і домовляються про умови
угоди за комісійні. 

Закупівельна робота є основою комерційної
діяльності в посередницькій діяльності. Щоб про-
дати товар покупцю (споживачу) і дістати прибу-
ток, необхідно мати (володіти) товар. Як відзнача-
лося, головна функція товарного обігу зводиться
до зміни форми вартості за формулою

Г – Т і Т – Г 1.

Формула розкриває сутність комерційної робо-
ти посередників: підприємець, маючи певну суму
коштів, закуповує товар, щоб потім продати його
за кошти з деяким перебільшенням (прибутком).
Виходячи з основної функції товарного обігу, мож-
на зробити висновок, що комерційна робота посе-
редників починається із закупівлі товарів з метою
наступного їхнього продажу.

За своєю економічною природою процес заку-
півлі являє собою гуртовий чи дрібногуртовий то-
варообіг, який здійснюється посередницькими
підприємствами (юридичними особами) чи фізич-
ними особами з метою наступного перепродажу
закуплених товарів.

Правильно організовані гуртові закупівлі дають
можливість сформувати необхідний асортимент
товарів для роздрібної торговельної мережі (про-
даж населенню), а також підприємств, здійснюва-
ти вплив на виробників товарів відповідно до вимог
купівельного попиту, а також забезпечують ефек-
тивну роботу посередницького підприємства.

Сутність діяльності посередників у ринко-
вих умовах характеризується:

- вільним вибором партнера, контрагента по за-
купівлі товарів;

- множинністю джерел закупівлі (постачальни-
ків);

- рівноправністю партнерів;
- зрослою роллю договорів, контрактів на пос-

тачання товарів;
- саморегулюванням процесів постачання това-

рів;
- вільним ціноутворенням;
- конкуренцією постачальників і покупців;
- економічною відповідальністю сторін;
- ініціативою, самостійністю і заповзятливістю

комерсанта при закупівлі товарів.
Комерційна робота з гуртових закупівель скла-

дається з наступних етапів:
- вивчення і прогнозування купівельного попи-

ту;
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- виявлення і вивчення джерел надходження і
постачальників товарів;

- організація раціональних господарських зв'яз-
ків з постачальниками товарів, включаючи розроб-
ку і виконання договорів поставки, надання замов-
лень і заявок постачальникам;

- організація і технологія закупівель безпосе-
редньо у виробників товарів, посередників, на то-
варних біржах, імпортерів та інших постачальників;

- організація обліку і контролю за гуртовими за-
купівлями.

Комерційна робота з гуртових закупівель това-
рів у ринкових умовах повинна базуватися на прин-
ципах сучасного маркетингу. 

Організація і технологія гуртового продажу
товарів є найважливішим об'єктом комерційної і
маркетингової діяльності посередницького під-
приємства.

Безпосередньо гуртовому продажу товарів пе-
редує маркетинговий етап роботи, зв'язаний з
аналізом ринку збуту конкретних товарів, тобто ви-
значення ніші ринку для підприємства. Ця робота
включає глибоке дослідження ринкових можли-
востей шляхом застосування цілого комплексу ме-
тодів щодо вивчення попиту населення і підпри-
ємств, а також кон'юнктури торгівлі.

Маркетинговий підхід до збуту товарів припус-
кає розробку чотирьох складових цього процесу:
самого товару, його ціни, методів його поширення
і методів стимулювання.

Комерційну роботу з продажу товарів можна
розділити на два етапи:

- комерційна робота з гуртового продажу това-
рів;

- комерційна робота з роздрібного продажу то-
варів.

Комерційна діяльність із продажу товарів на цих
етапах повинна здійснюватися на основі викорис-
тання принципів і методів маркетингу.

Основні підходи до реалізації товарів посе-
редниками:

1. Посередницьким підприємствам необхідно
визначити свій цільовий ринок, а не намагатися
обслуговувати відразу усіх. Так, можна вибрати ці-
льову групу магазинів чи підприємств по ознаках
їхніх розмірів (наприклад, тільки великі роздрібні
підприємства і промислові підприємства), їх видах
(наприклад, тільки магазини одягу або машинобу-
дівні підприємства), їхньої зацікавленості в послу-
гах (наприклад, магазини і підприємства, що вико-
ристовують комерційний кредит або фінансовий
лізинг) і на підставі інших критеріїв.

У рамках цільової групи посередницьке підпри-
ємство може виділити найбільш оптимальні (вигід-
ні для себе) роздрібні торговельні і промислові під-
приємства, розробити для них комерційні пропо-
зиції щодо надання посередницьких послуг і уста-
новити тривалі господарські зв'язки.

2. Серед маркетингових рішень посередниць-
ких організацій важливим є рішення про товарний

асортимент і комплекс послуг. Бажаною є пропо-
зиція різноманітного асортименту товарів і підтри-
мання достатніх запасів для негайного постачання.
Однак в умовах ринку посередники на підставі
маркетингових досліджень повинні визначити,
якою кількістю асортиментних груп товарів займа-
тися, і відібрати з них найбільш вигідні для себе.

Водночас посередницькі підприємства вирішу-
ють, які саме послуги допомагають укладати гос-
подарські зв'язки з роздрібними торговельними і
промисловими підприємствами, а від яких послуг
варто відмовитися чи зробити їх платними. Голов-
не – сформувати чітко виражений комплекс по-
слуг, найбільш потрібних з погляду роздрібних
торговельних і промислових підприємств.

3. У рамках маркетингу посередники повинні
розробити програму стимулювання збуту, розгля-
даючи при цьому збут як колективні зусилля щодо
забезпечення продажу товарів гуртовим і роздріб-
ним покупцям, зміцненню відносин з ними і задо-
воленню їхніх потреб у послугах.

До основних способів стимулювання збуту з
боку посередників можна віднести: 

- пропозицію зразків товару роздрібним спожи-
вачам безкоштовно чи на пробу; 

- угоди з невеликою знижкою з ціни;
- експозиції і демонстрації товару в магазинах,

на складах тощо; 
- професійні зустрічі і спеціалізовані виставки;
- торгові конкурси для спонукання працівників

посередницької організації до ефективної комер-
ційної діяльності.

4. Немаловажним маркетинговим рішенням
посередників є розробка нових методів і прийомів
діяльності щодо вантажооброблення і проходжен-
ня замовлень, що надійшли від покупців. Одним з
таких напрямків є використання для прийняття за-
мовлень персональних комп'ютерів і телефаксів.
Комп'ютери викликали до життя новий тип складу
– «безпаперовий склад», де управління операція-
ми й облік автоматизовані і, отже, відпала потреба
у великій складській документації.

Асортимент товарів – сукупність їхніх видів,
різновидів і сортів, об'єднаних за певною ознакою.
Основними поєднувальними ознаками товарів є
сировинна, виробнича і споживча.

Виробничим асортиментом називають но-
менклатуру товарів, що випускаються промисло-
вими і сільськогосподарськими підприємствами, а
також іншими виробниками. Як правило, підпри-
ємства-виробники випускають товари вузького
асортименту, що дозволяє їм запроваджувати пе-
редову технологію виробництва, удосконалювати
асортимент товарів, поліпшувати їхню якість. Това-
ри, що випускаються ними, мають потребу в по-
дальшому підсортуванні з урахуванням вимог тор-
гівлі та інших споживачів, де зосереджено різнома-
нітний асортимент товарів, який уявляє собою спо-
лучення продукції, виробленої усілякими виробни-
ками. Таке підсортування чи перетворення асорти-
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менту здійснюються переважно на посередниць-
ких підприємствах, насамперед, гуртової торгівлі,
через які проходить основна маса товарів склад-
ного асортименту. Деяка частина продовольчих і
непродовольчих товарів піддається підсортуванню
безпосередньо в магазинах і інших підприємствах
роздрібної торгівлі.

Торговельний асортимент являє собою но-
менклатуру товарів, які підлягають продажу в роз-
дрібній торговельній мережі. Він включає асорти-
мент товарів, що випускаються багатьма підпри-
ємствами, і підрозділяється на дві товарні групи:
продовольчі і непродовольчі товари. 

Кожна з груп ще поділяється на товарні групи,
до складу яких входять товари, поєднувані за де-
якими ознаками (однорідності сировини і матеріа-
лів, споживчого призначення, ступеня складності
асортименту).

У залежності від однорідності сировини і мате-
ріалів, з яких виготовлені товари, їх підрозділяють
на вироби з металу, шкіри, скла і т.д.

За споживчим призначенням товари підрозді-
ляють на спортивний одяг, музичні інструменти,
товари виробничого призначення, господарські
товари і т.п.

Важливою ознакою класифікації є особливі
властивості товарів. Так, з урахуванням обмеже-
ності термінів реалізації, необхідності створення
особливих режимів збереження товари поділяю-
ться на швидкопсувні і нешвидкопсувні.

З урахуванням складності асортименту розріз-
няють товари простого і складного асортименту. 

До товарів простого асортименту відносять то-
вари, що складаються з невеликої кількості видів
чи сортів (овочі, поварена сіль, господарське мило
і т.д.). 

Товари, що мають у межах одного виду внут-
рішню класифікацію по різних ознаках (фасон, роз-
мір і т.д.), відносяться до товарів складного асор-
тименту (взуття, одяг, обладнання і т.д.).

Товарні групи поділяються на товарні підгрупи,
до складу яких входять однорідні за ознакою єд-
ності виробничого походження товари. Наприк-
лад, товарна група взуття поділяється на підгрупи
шкіряного, текстильного, валяного і гумового взут-
тя; група посуду складається з підгруп металевої,
скляної і порцеляново-фаянсового посуду.

Кожна підгрупа складається з товарів різних ви-
дів. Під видом товару розуміють однакові товари
різноманітного призначення (чоботи – жіночі, чо-
ловічі і дитячі; меблі – для кухні, житлової кімнати,
обладнання – для тваринництва і т.д.). Усередині
кожного виду товари можуть відрізнятися один від
одного по особливих ознаках (артикулах, сортах і
т.д.), тобто підрозділятися на різновиди.

З урахуванням розподілу товарів на групи, під-
групи і види прийнято виділяти груповий і внутріш-
ньогруповий (розгорнутий) асортимент товарів.

Груповий асортимент – це перелік товарних
груп, включених у номенклатуру. Внутрішньогру-
повий (розгорнутий) асортимент являє собою де-
талізацію групового асортименту по конкретних
видах і різновидах товарів.

Широта асортименту товарів визначається
кількістю товарних груп; глибина – кількістю різно-
видів товару в рамках кожної товарної групи. Чим
більше товарів різних найменувань у даній товар-
ній групі, тим асортимент глибше, а чим більше
різних товарних груп у магазині, тим асортимент
ширше. 

Асортименту притаманна ще така характерис-
тика, як збалансованість, «сумісність». Збалансо-
ваним є асортимент, який логічно і послідовно, у
раціональних пропорціях сполучає різні товарні
групи відповідно до цілеспрямованості загальної
роздрібної пропозиції кінцевого торговця; збалан-
сований асортимент підбирається в залежності від
можливостей ринку.

Товари класифікують за ознаками: частота по-
питу, стабільність і характер пропонованого
попиту.

За частотою попиту товари підрозділяються на
три групи:

- повсякденного попиту – найбільш часто і на-
віть товари, що використовуються (споживаються)
щодня населенням і підприємствами;

- періодичного попиту – товари, покупка яких
здійснюється періодично;

- рідкого попиту – предмети тривалого користу-
вання, термін служби яких, як правило, перевищує
п'ять років.

Крім того, є група сезонних товарів, реалізація
яких здійснюється у певні періоди (сезони) року.

Попит на товари може бути стабільним (стій-
ким) чи піддаватися певним (у тому числі й різким)
коливанням. З врахуванням цього товари поділя-
ють на наступні групи: стабільного попиту; товари,
попит на який підданий різким коливанням; твердо
сформульованого попиту; альтернативного попи-
ту; імпульсного попиту.

Для раціонального формування асортименту
товарів у посередників (для підприємств) і роз-
дрібній торговельній мережі велике значення має
угрупування товарів за комплексністю попиту по-
купців, коли до складу комплексів входять товари
різних груп, призначені для комплексного задово-
лення попиту. В основу розробки таких комплексів
може бути покладена статево-вікова ознака («То-
вари для жінок» і т.д.), особливості способу життя і
проведення дозвілля («Товари для садівника», «То-
вари для туриста» і т.д.).
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Капітал – певна сума коштів, необхідна для за-
початкування та здійснення посередницької діяль-
ності. 

Авансований капітал – грошова сума, яка вкла-
дається власником (менеджером) у певну посе-
редницьку діяльність з метою отримання прибутку.
На початку діяльності цей капітал витрачається на
придбання засобів виробництва і наймання робо-
чої сили.

Капітал, що витрачається на придбання засобів
виробництва називається постійним. Змінний ка-
пітал – той, що витрачається на придбання робочої
сили.

Постійний капітал у свою чергу поділяється на
основний і оборотний. Основний капітал – частина
постійного капіталу, яка складається з вартості за-
собів праці (будівлі, споруди, машини, устаткуван-
ня) та обертається протягом кількох періодів посе-
редницької діяльності. Він переносить свою вар-
тість на результати посередницької діяльності час-
тинами і його вартість відшкодовується посеред-
нику поступово, по мірі здійснення посередниць-
ких послуг.

Оборотний капітал – та частина постійного ка-
піталу, яка витрачається на придбання на ринку
предметів праці (сировина, матеріали, комплекту-
ючі вироби) та оплату праці робочої сили. 

За джерелами формування капітал посередни-
цької організації поділяється на власний і позико-
вий. Власний капітал – створюється переважно за
рахунок нерозподіленого прибутку (валового при-
бутку за вирахуванням сплачених податків), від-
сотків за кредит і дивідендів. Він зазвичай включає
статутний, пайовий та резервний фонди.

Позиковий капітал – це залучений на тимчасо-
вій основі капітал, який формується у вигляді дов-
гострокової або (та) короткострокової позики, яка
здійснюється у формі банківського кредиту.

Основний капітал ще називається позаобо-
ротними активами і складається з: 

1) основних засобів (активні – машини, механіз-
ми, обладнання та інвентар, що використовується
в посередницькому процесі; пасивні – будівлі, при-
міщення і споруди);

2) довгострокових фінансових інвестицій (за-
трати на пайову участь в статутному капіталі інших
підприємств, на придбання акцій і облігацій на дов-
гостроковій основі, довгострокові позики іншим
підприємствам, вартість майна, переданого у дов-
гострокову оренду з правом фінансового лізингу);

3) нематеріальних активів (об'єкти інтелекту-
альної власності).

Основні засоби – засоби праці, які мають вар-
тість і функціонують у посередницькій діяльності

тривалий час у своїй незмінній формі, а їхня вар-
тість переноситься конкретною працею на вартість
наданих послуг частинами в міру спрацювання. 

У національному стандарті бухгалтерського об-
ліку: 

основні засоби – це матеріальні активи, які під-
приємство утримує з метою використання їх у про-
цесі виробництва або постачання товарів, надання
послуг, здавання в оренду іншим особам або для
здійснення адміністративних і соціально-культур-
них функцій, очікуваний строк корисного викорис-
тання (експлуатації) яких більше одного року (або
операційного циклу, якщо він довший за рік).

Групи класифікації основних засобів:
- земельні ділянки;
- капітальні витрати на поліпшення земель;
- будинки, споруди та передавальні устрої;
- машини і обладнання;
- транспортні засоби;
- інструменти, прилади, інвентар (меблі);
- робоча і продуктивна худоба;
- багаторічні насадження;
- інші основні засоби.
Вартісна оцінка основних засобів дозволяє:
- визначати загальну величину, склад і структу-

ру основних засобів;
- зіставляти неоднорідні і якісно різні частини

основних засобів;
- нараховувати амортизацію;
- визначати величину витрат обігу, пов'язаних з

функціонуванням основних засобів;
- виявляти ступінь ефективності використання

основних засобів;
- визначати обсяги капітальних вкладень (інвес-

тицій) і динаміку розвитку основних засобів.
Види вартісної оцінки основних засобів:
1. Первісна – це фактична вартість на момент

уведення в дію чи придбання основних засобів.
2. Відновлена – вартість відтворення основних

засобів за сучасних умов виробництва.
3. Повна (первісна і відновлена) – вартість у но-

вому, не зношеному стані. За цією вартістю основ-
ні засоби рахуються на балансі посередницького
підприємства протягом усього періоду їхнього
функціонування.

4. Залишкова – реальна вартість, ще не перене-
сена на вартість наданих послуг.

Балансова вартість основних засобів на по-
чаток планового року обчислюється за формулою:

БВоз = БВо + Пноз + КРоз + РМпу – Вв – АВ0, (23.1)

де БВо – балансова вартість основних засобів на
початок року, що передував звітному; Пноз –
витрати на придбання нових основних фондів; КРоз

Тема 23.6. Активи посередницьких
організацій і система розрахунків
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– вартість здійснення капітального ремонту основ-
них засобів; РМпу – витрати на реконструкцію ви-
робничих приміщень і модернізацію устаткування;
Вв – вартість виведених з експлуатації основних за-
собів протягом року, що передував звітному; АВ0 –
сума амортизаційних відрахувань, нарахованих у
році, що передував звітному.

Показники ефективності основних засобів:
1. Фондовіддача

Фо = Рт / Озс,                          (23.2)

де Фо – фондовіддача; Рт – загальний обсяг
реалізації товарів у звітному періоді; Озс – середня
вартість основних засобів у звітному періоді
(розраховується як середня хронологічна).

2. Фондоємність

Фє = Озс / Рт.                         (23.3)

3. Рівень рентабельності основних засобів 

УРоз = П х 100 / Озс ,                (23.4)

де П – прибуток у звітному періоді.
Управління основним капіталом включає:
- аналіз складу і ефективності основного капіта-

лу;
- визначення обсягу і структури потрібності у

прирості основного капіталу;
- визначення форм задоволення у прирості ос-

новного капіталу;
- забезпечення підвищення ефективності вико-

ристання основного капіталу.
Основні засоби в процесі їх тривалого викорис-

тання зазнають фізичного (матеріального) і еконо-
мічного спрацювання, а також техніко-економіч-
ного старіння.

Фізичне (матеріальне) спрацювання – явище
поступової втрати основними засобами своїх пер-
вісних техніко-економічних якостей, тобто спожив-
ної вартості, що призводить до зменшення їхньої
реальної вартості – економічного спрацювання.

Техніко-економічне старіння – процес знеці-
нення діючих основних засобів до настання повно-
го фізичного спрацювання під впливом науково-
технічного прогресу.

Амортизація – процес перенесення авансова-
ної раніше вартості основних засобів на вартість
наданих посередницьких послуг з метою повного
відшкодування авансованих витрат.

Усі види майна посередницького підприємства
у сукупності називають активами посередницької
організації.

У залежності від характеру участі у господарсь-
кому процесі і швидкості обороту усі майнові цін-
ності посередницького підприємства поділяють на
1) оборотні активи і 2) позаоборотні активи.

Оборотні активи (оборотний капітал) – сукуп-
ність майнових цінностей посередницького під-
приємства, які обслуговують поточний посередни-
цький процес і повністю споживаються протягом
одного операційного циклу посередницької діяль-

ності. У нашій практиці до них відносяться майнові
цінності усіх видів зі строком використання до од-
ного року.

Оборотні активи характеризуються такими
особливостями:

- високою ліквідністю (їхня частка знаходиться у
вигляді готівкових засобів платежу – грошові акти-
ви);

- високим ступенем структурної трансформації
– вони легко можуть бути перетворені з одного ви-
ду в інший при регулюванні товарного або грошо-
вого потоку на підприємстві;

- легкістю управління – за умови ефективного
посередницького менеджменту швидкість їхнього
обороту може бути підвищена;

- більшою пристосованістю до кон'юнктурних
змін споживчого і фінансового ринків – вони легше
піддаються змінам у процесі посередницької або
регіональної диверсифікації діяльності посередни-
цького підприємства.

Структура оборотних активів:
1. Запаси товарів (товарні запаси усіх видів, які

призначені для реалізації).
2. Запаси матеріалів, малоцінних і швидкозно-

шуваних предметів (призначені для ремонтів і па-
кувальні матеріали, засоби праці зі строком експ-
луатації до одного року, якщо більше року – то на
розсуд підприємства).

3. Дебіторська заборгованість (розрахунки з
дебіторами). Заборгованість юридичних і фізичних
осіб посередницькому підприємству за товари та
інших видів.

4. Грошові активи (грошові засоби посередни-
цького підприємства у касі, на розрахунковому і
валютному рахунках та в інших формах).

5. Короткострокові фінансові вкладення (вкла-
дення коштів підприємства у різні цінні папери, на
депозитних рахунках у банках і т.п. на строк, мен-
ший за рік).

6. Інші види оборотних активів (витрати майбут-
ніх періодів – витрати, які зроблені у даному звітно-
му періоді, але які будуть віднесені на витрати обігу
у майбутніх звітних періодах та інші види).

Оборотність оборотних активів:
1. Коефіцієнт оборотності оборотних активів

Кооа = Рт / Воа,                       (23.5)

де Рт – загальний обсяг реалізації товарів у звітно-
му періоді; Воа – середня вартість оборотних акти-
вів у періоді, що розглядається (розраховується як
середня хронологічна).

2. Період обороту оборотних активів

Пооа = Воа / Р1, Пооа = Д / Кооа,      (23.6)

де Р1 – одноденний обсяг реалізації товарів у пе-
ріоді, що розглядається; Д – кількість днів у періоді,
що розглядається (360 – у році, 90 – у кварталі, 30
– у місяці).

3. Рівень рентабельності оборотних активів

Роа = П х 100 / Воа.                  (23.7)
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Джерела формування оборотних активів:
- власні джерела (статутний капітал, резервний

капітал, резервні фонди, нерозподілений прибу-
ток, фонд накопичення, фонд коштів соціальної
сфери);

- позикові джерела (довгострокові і коротко-
строкові банківські кредити, комерційні кредити);

- додатково залучені джерела (в основному
кредиторська заборгованість).

Потрібність підприємства в оборотних акти-
вах залежить від багатьох чинників, основні з яких:

- обсяг закупівлі і реалізації товарів;
- характер діяльності посередницького підпри-

ємства;
- масштаб діяльності;
- довжина операційного циклу посередницької

діяльності;
- структура капіталу підприємства;
- облікова політика підприємства і система роз-

рахунків;
- умови і практика кредитування комерційної

діяльності;
- рівень матеріально-технічного забезпечення;
- темпи зростання обсягів закупівлі і продажу

товарів;
- мистецтво менеджерів і бухгалтерів.
Готівкова форма розрахунків використовує-

ться посередницькими організаціями в основному
в розрахунках з фізичними особами: виплата заро-
бітної плати і матеріального заохочення, дивіден-
дів, грошової допомоги своїм працівникам, в про-
цесі закупівлі товарів у населення, у роздрібній,
роздрібно-гуртовій і дрібногуртовій торгівлі при
продажу товарів безпосередньо населенню.

Безготівкова форма розрахунків посередни-
цьких організацій з контрагентами – це грошові
розрахунки, які здійснюються шляхом записів на
рахунках у банках, коли певна сума грошей спи-
сується з розрахункового рахунку платника і пере-
казується на рахунок одержувача коштів.

Принципи здійснення безготівкових розра-
хунків:

1. Обов'язкове зберігання підприємствами гро-
шових засобів на розрахункових рахунках в уста-
новах банку (за винятком перехідних залишків у ка-
сі).

2. Підприємство має право вибору установи
банку для відкриття рахунків усіх видів за згодою
банку.

3. Самостійний вибір підприємством (без втру-
чання банку) форми розрахунків та закріплення її у
своїх договорах та угодах.

4. Кошти з рахунку підприємства списуються
лише за розпорядженням його власника.

5. Поточні рахунки установи банку відкривають
підприємствам лише за умови повідомлення про
це податкового органу.

6. Момент здійснення платежу має бути макси-
мально наближеним до часу відвантаження това-
рів, виконання робіт, надання послуг.

7. Платежі здійснюються в межах залишків кош-
тів на рахунках платника або в межах наданого
банківського або комерційного кредиту.

8. Розрахунки між суб'єктами підприємницької
діяльності можуть здійснюватися готівкою з прове-
денням її через касову книгу і поверненням на свій
рахунок в банк.

Документальні форми безготівкових розра-
хунків:

Платіжні доручення. Це письмове доручення
власника розрахункового рахунку перерахувати
певну суму грошових коштів зі свого рахунку на ра-
хунок одержувача коштів. Застосовуються в роз-
рахунках щодо місцевих, а також міжміських поста-
вок за товари (роботи, послуги). Платіжне дору-
чення заповнює покупець (платник) і направляє до
свого банку для переказу грошей зі свого рахунку
на рахунок продавця (одержувача коштів).

Платіжні вимоги-доручення. Комбінований роз-
рахунковий документ, який складається з двох
частин: верхня частина – вимога підприємства-
постачальника до підприємства-покупця сплатити
вартість товару (робіт, послуг); нижня – доручення
покупця (платника грошових коштів) банку, який
його обслуговує, переказати суму грошових кош-
тів з його рахунку на рахунок постачальника. Цей
документ заповнює постачальник (одержувач
коштів) і направляє покупцеві (платнику коштів).
Покупець, якщо він згоден оплатити товар (роботу,
послугу), заповнює нижню частину цього докумен-
ту і направляє його у свій банк для переказу ак-
цептованої суми на розрахунковий рахунок поста-
чальника.

Чеки. Розрахунковий чек – це документ стан-
дартної форми з дорученням чекодавця своєму
банку переказати гроші зі свого рахунку на рахунок
пред'явника чека (одержувача коштів). Чек запов-
нює платник (покупець) і передає його одержувачу
платежу безпосередньо під час здійснення посе-
редницької операції. Одержувач платежу подає чек
у свій банк для оплати і зарахування коштів на свій
рахунок.

Акредитиви. Розрахунковий документ із дору-
ченням однієї кредитної установи іншій здійснити
за рахунок спеціально задепонованих коштів опла-
ту за відвантажений товар за наявністю товарно-
транспортних документів. Використовується в
розрахунках між постачальниками і покупцями.
Акредитивна форма розрахунків гарантує платіж
постачальнику.

Векселі. Це розрахунки між постачальником
(одержувачем коштів) і покупцем (платником кош-
тів) з відстрочкою платежу, яка оформлюється век-
селем. Вексель – письмове зобов'язання, боргова
розписка стандартної форми, яка дає право її влас-
нику вимагати сплати відповідної суми (визначеної
у векселі) від особи, яка видала вексель, у відпо-
відний строк і у відповідному місці.
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Діяльність посередницького підприємства
пов'язана з різноманітними витратами мате-
ріальних, трудових і фінансових ресурсів. За
своїм характером ці витрати поділяються на поточ-
ні і довгострокові.

Поточні витрати пов'язані з безпосереднім
здійсненням комерційної діяльності посередниць-
кої організації: закупівлею товарів, їх транспорту-
ванням, зберіганням, продажем, утриманням ма-
теріально-технічної бази, оплатою праці, сплатою
податків тощо. Це поточна діяльність.

Довгострокові витрати (інвестиції) пов'язані із
вирішенням стратегічних задач розвитку посеред-
ницької організації: будівництвом, реконструкцією,
придбанням нових приміщень, складів, машин,
механізмів, нематеріальних активів, формуванням
портфеля цінних паперів, впровадженням досяг-
нень науково-технічного прогресу тощо.

Основні показники витрат обігу:
- абсолютна сума витрат обігу – це обсяг поточ-

них витрат посередницької організації;
- рівень витратоємності посередницької діяль-

ності – відношення суми витрат обігу до суми обо-
роту, яке виражене у відсотках. Це – основний якіс-
ний показник економічності комерційної діяльності
посередницької організації, відображує частку по-
точних витрат підприємства у ціні проданих това-
рів;

- рівень витратовіддачі – є оберненим показни-
ком відносно рівня витратоємності. Він характери-
зує обсяг обороту, який припадає на одиницю ви-
трат обігу, тобто свідчить про результативність по-
точних витрат посередницької організації;

- рівень рентабельності витрат обігу – відно-
шення суми прибутку до суми витрат обігу, вира-
жене у відсотках. Це важливий показник ефектив-
ності поточних витрат посередницької організації.

Класифікація витрат обігу:
1. За ступенем еластичності до обсягу обороту

– перемінні (залежать від обсягу обороту) і постійні
(не залежать від зміни обсягу обороту).

2. За ступенем доцільності понесених витрат –
корисні (сприяють результативному здійсненню
посередницької діяльності) і некорисні (витрати,
які пов'язані з обслуговуванням невикористаної
частки трудових, матеріальних і фінансових ресур-
сів, наприклад, амортизація по обладнанню, яке не
використовується).

3. За можливістю віднесення на конкретні ре-
зультати посередницької діяльності – прямі (витра-
ти, які у повному обсязі можуть бути віднесені до
того чи іншого результату посередницької діяль-
ності, наприклад, втрата товару від природного
зменшення прямо відноситься на обсяг реалізації)

і непрямі витрати, які у зв'язку з комплексністю їх
здійснення не можуть бути у повному обсязі відне-
сені до того чи іншого результату посередницької
діяльності, наприклад, витрати на перевезення
партії товарів, яка включає декілька товарних груп).

4. За економічним змістом – матеріальні (ви-
трати на оплату праці, відрахування на соціальні
заходи, амортизація основних засобів, інші витра-
ти).

5. За конкретними видами витрат – виокрем-
люють статті витрат обігу відповідно до затвердже-
ної номенклатури.

Чинники, що впливають на обсяг і структуру
витрат обігу і залежать від діяльності посеред-
ницької організації:

1. Обсяг товарообороту.
2. Склад товарообороту (різні види обороту

[роздрібний, гуртовий, посередницький] мають
різні рівні витратоємності).

3. Групова структура товарообороту (різні гру-
пи товарів мають різні рівні витратоємності).

4. Швидкість обігу товарів.
5. Рівень продуктивності праці.
6. Стан основних засобів, які використовуються.
7. Забезпеченість власними оборотними акти-

вами.
Чинники, що впливають на обсяг і структуру

витрат обігу і не залежать від діяльності посе-
редницької організації:

1. Темпи інфляції у країні.
2. Рівень розвитку окремих сегментів спожив-

чого ринку і ринку виробників.
3. Зміни рівня державних орендних ставок.
4. Зміни видів і ставок податків, які входять до

складу витрат обігу.
5. Рівень цін, які регулюються державою.
Основні етапи планування витрат обігу по-

середницької організації:
- аналіз витрат обігу підприємства у передпла-

новому періоді;
- обґрунтування основних напрямків економії

витрат обігу у плановому періоді;
- розрахунки планових сум витрат обігу у розрізі

їх окремих статей;
- розподілення загальної планової суми витрат

обігу по етапах посередницької діяльності;
- розподілення планової суми витрат обігу між

окремими центрами витрат і центрами відпові-
дальності.

Обґрунтування основних напрямків економії
витрат обігу у плановому періоді.

Основну увагу приділяють пошуку і реалізації
таких резервів, котрі залежать від самого посеред-
ницького підприємства. Такий пошук ведеться по

Тема 23.7. Витрати на здійснення комерційної діяльності,
їх планування й аналіз
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окремих сферах комерційної діяльності посеред-
ницької організації:

1. Удосконалення управління посередницьким
підприємством.

2. Удосконалення посередницько-технологіч-
них процесів на підприємстві.

3. Удосконалення структури обороту.
4. Краще використання матеріально-технічної

бази підприємства.
5. Поліпшення використання персоналу посе-

редницької фірми.
Розрахунок планових сум витрат обігу в роз-

різі їх окремих статей.
Особливістю планування витрат обігу на посе-

редницькому підприємстві є те, що спочатку ви-
значається їх планова сума по окремих статтях і
тільки потім – їх загальна сума.

Порядок і методи розрахунку планових сум
витрат обігу по окремих статтях:

А) витрати на перевіз – відповідно до умов по-
ставки товарів на підприємство по укладених конт-
рактах на закупівлю товарів. Для розрахунків по-
трібно знати: обсяг вантажообороту, вартість од-
нієї тонни перевозу товарів, середню відстань пе-
ревозу, діючі транспортні тарифи. 

Б) витрати на оплату праці – на основі штатного
розпису, тарифної системи, надбавок і доплат,
системи преміювання.

В) витрати на оренду і утримання основних за-
собів – виходячи з розміру площі, що орендується
і плати за 1 кв. м відповідно до договорів на оренду.
Крім того, у цій статті визначаються витрати на
опалення, освітлення, водопостачання та інші ко-
мунальні послуги, утримання охорони та засобів
сигналізації.

Г) амортизаційні відрахування на повне віднов-
лення основних засобів – виходячи з їх середньої
вартості і відповідних норм амортизаційних відра-
хувань по окремих видах основних засобів.

Ґ) амортизаційні відрахування на капітальний
ремонт і витрати на поточний ремонт основних за-
собів – визначаються окремо. Сума амортизацій-
них відрахувань – як у попередньому випадку, ви-
трати на поточний ремонт – відповідно до кошто-
рису і графіка здійснення ремонтних робіт.

Д) знос і утримання малоцінних і швидкозношу-
вальних предметів – з врахуванням потреби у них,
строків їх служби або стану фізичного зносу на по-
чаток планового періоду.

Є) витрати на паливо, газ і електроенергію для
виробничих потреб – плануються тільки у тому ви-
падку, якщо в структурі посередницького підпри-
ємства є виробничі дільниці.

Е) втрати на зберігання, підсортування, оброб-
ку, упаковку і перепродажну підготовку товарів –
визначаються по кожному елементу витрат шля-
хом прямих розрахунків з врахуванням обсягу і
групової структури реалізації товарів, норм витрат
матеріалів на одиницю товару і вартості цих мате-
ріалів.

И) витрати на рекламу – на основі плану рек-
ламних заходів у відповідності до кошторису і гра-
фіка їх здійснення.

І) відсотки за кредит – на основі формування
фінансових ресурсів підприємства з врахуванням
сум банківських кредитів, строків їх використання і
середніх ставок за кредит.

К) втрати товарів в межах норм природного
убутку за час перевозу, зберігання і реалізації то-
варів – виходячи з запланованих обсягів реалізації
окремих товарів на підприємстві і діючих диферен-
ційованих норм їх природного убутку.

Л) витрати на тару – виходячи з обсягу товаро-
обороту по окремих видах, норми уцінки при її по-
верненні, норм амортизації по власній тарі і плано-
вої суми витрат на її ремонт на підприємстві.

М) відрахування на соціальні заходи – виходячи
з встановленого законодавством порядку і норм
цих відрахувань.

Н) витрати на обов'язкове страхування майна –
з врахуванням вартості активів підприємства, які
підлягають обов'язковому страхуванню, розмірів
страхових тарифів і нормативів платежів обов'яз-
кового страхування.

О) інші витрати, які відносяться до складу ви-
трат обігу – плануються у розрізі окремих елемен-
тів шляхом прямих розрахунків.

Розподілення загальної планової суми ви-
трат обігу по етапах посередницької діяльнос-
ті.

Таке розподілення здійснюється у розрізі за-
планованого обсягу реалізації товарів і планової
суми запасів товарів на кінець періоду. Сума ви-
трат обігу, яка відноситься на запаси товарів на кі-
нець планового періоду, визначається наступним
чином:

Возт = Зтк х Всп / 100,                  (23.8)

де Возт – сума витрат обігу, яка відноситься на за-
паси товарів на кінець планового періоду; Зтк – су-
ма товарних запасів на кінець планового періоду;
Всп – середній рівень витрат на перевіз, зберіган-
ня, підсортування, обробку, упаковку і передпро-
дажну підготовку товарів, а також відсотків за кре-
дит. 

Визначається відношенням суми витрат обігу
на запаси товарів на початок місяця і по вищена-
ведених двох статтях витрат до планової суми реа-
лізації товару, у %.

Частка планової суми витрат обігу, що залиши-
лася (за вирахуванням їх суми, яка відноситься на
запаси товарів на кінець планового періоду) буде
відноситися до обсягу реалізації товарів у плано-
вому періоді і визначати його реальну витратоєм-
ність.

Розподілення планової суми витрат обігу
між окремими центрами витрат і центрами від-
повідальності.

Цей етап завершує процес планування витрат
обігу на посередницькому підприємстві. Розподі-



Доходи посередницької організації є його
фінансовою базою, яка забезпечує вирішення та-
ких важливих завдань:

1. Бути джерелом відшкодування усіх поточних
витрат (витрат обігу), пов'язаних із здійсненням
його комерційної діяльності. Таким чином забезпе-
чується самоокупність поточної комерційної діяль-
ності посередницької організації.

2. Джерело виплат різних податкових платежів,
які забезпечують формування коштів державного і
місцевих бюджетів, позабюджетних коштів. Реалі-
зація цієї задачі забезпечує виконання фінансових
зобов'язань посередницької організації перед
державою.

Валовий доход – сума доходів посередницько-
го підприємства, отриманих з усіх джерел і по всіх
видах комерційних операцій. Валовий доход вклю-
чає: доходи від реалізації товарів і платних послуг,
доходи від реалізації продукції непосередницької

діяльності, доходи від реалізації іншого майна, до-
ходи від позареалізаційних операцій.

Доходи від реалізації товарів і платних послуг –
основний вид доходів посередницької організації.
До їх складу відносяться доходи від роздрібного і
гуртового продажу товарів. Джерелом формуван-
ня доходів від реалізації товарів є посередницька
надбавка (посередницька націнка), яка виступає
як різниця між продажною і купівельною цінами то-
варів, що реалізуються. Джерелом формування
доходів від реалізації платних послуг є ціна надан-
ня послуг. Сума доходів від реалізації товарів і
платних послуг складає валовий доход від посе-
редницької діяльності.

Доходи від реалізації продукції непосередниць-
кої діяльності – формуються за рахунок реалізації
товарів, робіт і послуг допоміжних і обслуговуючих
підрозділів посередницької організації, якщо ці під-
розділи не мають окремого балансу (наприклад,
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лення суми витрат обігу у розрізі центрів витрат
(структурних підрозділів) здійснюється у відповід-
ності до видів і запланованих обсягів їх діяльності в
межах загальної суми витрат підприємства по ок-
ремих статтях.

Планові суми витрат обігу доводяться окремим
центрам витрат або центрам відповідальності по-
середницької організації у вигляді нормативів ви-
трачання коштів або планових бюджетів (коштори-
сів).

Основні завдання проведення аналізу ви-
трат обігу – виявлення основних тенденцій зміни
суми і рівня витрат обігу, розмірів відхилення їх
фактичних і планових показників, а також з'ясуван-
ня причин (чинників), які викликали ці відхилення.

Основні стадії проведення аналізу витрат
обігу:

І. Розглядаються динаміка загальної суми і
рівнів витрат обігу у періоді, що аналізується. Ви-
значаються темпи зміни цих показників. Розрахо-
вуються показники абсолютної і відносної економії
витрат обігу або їх перевитрати по відношенню до
попереднього періоду або раніше встановленого
кошторису.

Абсолютне відхилення витрат обігу представ-
ляє різницю між їх фактичною та плановою сумами.

Відносне відхилення (економія чи перевитрата)
витрат обігу розраховується за формулою:

Ево = Рф х (Вп – Вф) /100, Пво = Рф х (Вф – Вп), (23.9)

де Ево – сума відносної економії витрат обігу на під-
приємстві, якщо фактичний рівень витратоємності
нижчий за плановий; Пво – сума відносної перевит-
рати витрат обігу на підприємстві, якщо фактичний
рівень витратоємності вищий за плановий; Рф –

фактичний обсяг реалізації товарів у періоді, що
аналізується; Вп – плановий рівень витратоємності
в періоді, що аналізується, у %; Вф – фактичний рі-
вень витратоємності в періоді, що аналізується, у
%.

ІІ. Розглядаються аналогічні показники, які
характеризують динаміку окремих статей витрат
обігу. Цей аналіз слід доповнити розглядом показ-
ників динаміки питомої ваги окремих статей витрат
в їх загальному обсязі.

ІІІ. Аналізується рівень витратоємності по
окремих групах товарів. Результати цього аналі-
зу є підґрунтям для корегування асортиментної та
цінової політики посередницької організації у пла-
новому періоді з врахуванням умов господарюван-
ня, що змінилися.

ІV. Розглядається фактичне виконання
встановлених планових кошторисів витрат
обігу у розрізі окремих центрів витрат і центрів
відповідальності посередницької організації. У
ході аналізу визначаються розміри абсолютного і
відносного відхилень витрат обігу від запланова-
них показників по кожному з центрів витрат і цент-
рів відповідальності. При цьому по окремих
центрах замість обсягу обороту використовуються
характерні саме для них показники, наприклад,
для ремонтної ділянки – обсяг ремонтних робіт.

V. Визначається вплив окремих чинників,
які призвели до змін суми і рівня витратоєм-
ності на посередницькому підприємстві. Такий
аналіз проводиться як по витратах обігу підпри-
ємства в цілому, так і в розрізі окремих статей.

По результатах аналізу розробляють конкретні
заходи щодо зниження витрат обігу. На кожному
підприємстві вони різні.

Тема 23.8. Ціноутворення і прибуток в комерційній
діяльності посередницьких організацій
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надання транспортних послуг стороннім організа-
ціям).

Доходи від реалізації іншого майна – виручка
від продажу окремих видів майна, нематеріальних
активів, цінних паперів, валютних цінностей, які на-
лежать посередницькій організації.

Доходи від позареалізаційних операцій – утво-
рюються за рахунок надходження коштів, не пов'я-
заних безпосередньо з посередницькою діяльніс-
тю: доходи від пайової участі посередницької орга-
нізації в діяльності інших підприємств, доходи від
облігацій, акцій та інших цінних паперів, які нале-
жать посередницькій організації, отримані штра-
фи, пені і неустойки, інші види доходів.

Доходи від реалізації товарів можна вирази-
ти такими показниками:

1. Сума загального обсягу доходів від реалізації
товарів – характеризує загальний розмір посеред-
ницьких надбавок, отриманих в процесі реалізації
товарів у певному періоді.

2. Рівень доходів від реалізації товарів – визна-
чається за формулою:

Рд = Др х 100 / Р,                   (23.10)

де Рд – рівень доходів від реалізації товарів, у %; Др

– загальна сума доходів від реалізації товарів у пев-
ному періоді; Р – загальний обсяг реалізації товарів
у цьому ж періоді.

3. Середній рівень посередницької надбавки –
визначається за формулою:

Упнс = Др х 100 / Р – Др,          (23.11)

де Упнс – середній рівень посередницької надбав-
ки, у %.

Сума доходів від реалізації товарів залежить від
таких чинників:

1) рівня цін закупівлі товарів у постачальників;
2) рівня цін реалізації товарів споживачам;
3) обсягу реалізації товарів.
Підходи до визначення ціни:
1. Визначення ціни з орієнтацією на витра-

ти. За такого способу складовими ціни є сумарні
витрати, які включають постійні і перемінні витрати
на виробництво, просування і реалізацію товарів.
При цьому слід брати до уваги фіксоване положен-
ня «беззбитковості», яке складається із загальних
витрат, обсягу збуту товарів і валового доходу. Су-
купні витрати, які припадають на одиницю певної
продукції з врахуванням передбачуваного обсягу
продажів плюс норма прибутку і непрямі податки,
визначають прогнозну ціну товару.

2. Визначення ціни на основі посередниць-
кої націнки. Шкала ціни багато у чому залежить від
посередницької націнки, яка стягується за надання
послуг з продажу товарів. У тих посередників, де
націнка на товари, що реалізуються, складає 12–
15% у порівнянні з 20–25% на інших підприємст-
вах, ціна більш гнучка і прийнятна, що стимулює ін-
тереси покупців. При цьому рівень назначеної ціни

не може перевищувати граничні витрати, тому що
вони утворюють межу прибутковості. Таким чи-
ном, зміщення посередницької націнки в бік зни-
ження виправдане ростом продажів товарів, що
сприяє отриманню необхідного прибутку.

3. Визначення ціни на основі попиту покуп-
ців. Покупець, який робить вибір, виходить із від-
повідності ціни його попиту, корисним властивос-
тям і цінності. У такому випадку позиції і думки по-
купців є передумовами встановлення ціни на това-
ри, які продаються.

4. Визначення ціни з врахуванням цінової
конкуренції. На встановлення ціни суттєво впли-
ває конкурентне положення товару і цінова конку-
ренція на ринку. При цьому чим гострішою є цінова
конкуренція, тим нижча за інших рівних умов ціна
товару. Орієнтація на порівняльні ціни товарів, що
продаються, дозволяє встановлювати реальну
ринкову ціну товару і утримувати ринкову позицію,
яку займає посередницька організація.

Чинники, що впливають на формування ці-
ни товару:

- знижка на уторгування ціни товару. Як прави-
ло, продавець-виробник пропонує завищену ціну
на свою продукцію, а покупець (посередницька ор-
ганізація) – добивається надання йому знижки з
цієї ціни. Іншими словами, ціна пропозиції уторго-
вується. Знижка при уторгуванні може складати
10–15% і більше від ціни, У такому випадку визна-
чальними чинниками виступають види запропоно-
ваних товарів, їх конкретні призначення і споживчі
якості;

- знижка ціни на обсяг закупівлі товару. Ймовір-
ний обсяг закупівлі товару, обумовлений взаємо-
вигідним обміном, впливає на знижки у ціні прода-
жу. У реальній діяльності величина знижок знахо-
диться у прямій залежності від кількості товару,
який замовляється посередницьким підприємст-
вом;

- поправка ціни на параметри і якість товарів, які
купуються. Необхідність таких поправок викликана
наявністю конкурентоспроможних аналогічних то-
варів на ринку. Відмінність у параметричних харак-
теристиках і якісне зіставлення товарів конкурентів
надають можливість виробнику оцінити позиції
свого товару. Ступінь цієї залежності може внести
в ціну закупівлі товару суттєві поправки.

Процес планування доходів на посередниць-
кому підприємстві включає такі етапи:

1. Аналіз доходів підприємства у передплано-
вому періоді.

2. Розрахунок планової суми доходів.
3. Розробка сукупності заходів щодо забезпе-

чення виконання плану доходів.
1. Аналіз доходів підприємства у передпла-

новому періоді. При цьому вивчаються:
- динаміка загальної суми валового доходу по-

середницького підприємства у передплановому
періоді – темпи його динаміки, які зіставляються із
темпами обороту і суми прибутку;
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- склад валового доходу і тенденції його роз-
витку – питома вага суми доходів від посередниць-
кої діяльності, від непосередницької діяльності, від
реалізації іншого майна, від позареалізаційних
операцій, у загальному обсязі валового доходу;
зміни, що відбулися у складі валового доходу у пе-
редплановому періоді, ступінь їх спрямованості на
реалізацію стратегії підприємства;

- сума і рівень податкових платежів, які сплачу-
ються підприємством за рахунок доходу – динамі-
ка загальної суми і питомої ваги податкових плате-
жів у складі доходів; склад цих платежів (ПДВ, ак-
цизний збір, митні збори); характер їх змін у зв'язку
із змінами податкових ставок, асортименту това-
рів, що реалізуються, джерел закупівель товарів
тощо; розраховується сума чистого доходу (дохо-
ду, який залишається у розпорядженні посередни-
цького підприємства після сплати податків, зборів
і мита), визначається його динаміка, темпи якої
зіставляються з темпами розвитку обороту і при-
бутку;

- рівень доходів підприємства до обороту та
його динаміка у передплановому періоді – рівень
валового доходу до обороту; рівень чистого дохо-
ду до обороту; рівень доходів від посередницької
діяльності (валового і чистого) до обороту; динамі-
ка рівня доходів від посередницької діяльності до
обороту зіставляються з динамікою середнього
рівня посередницької націнки;

- основні чинники, які впливали на зміни суми,
складу і рівня доходів підприємства у передплано-
вому періоді – визначається вплив таких чинників:
зміна обсягу реалізації товарів, зміни складу і то-
варної структури обороту, зміни середнього рівня
посередницької надбавки, зміни джерел закупівлі
товарів, зміни ставок податкових платежів, які вхо-
дять до складу ціни товарів (сплачуються за раху-
нок доходів підприємства).

2. Розрахунок планової суми доходів.
Розраховуються такі види доходів: доходи від

реалізації товарів і платних послуг (доходи від по-
середницької діяльності), доходи від реалізації
продукції непосередницької діяльності, доходи від
реалізації іншого майна, Доходи від позареаліза-
ційних операцій у складі валового доходу посеред-
ницького підприємства не плануються, оскільки
передбачити заздалегідь їх розмір неможливо.

А. Метод планування доходів від посередниць-
кої діяльності на основі цільової суми прибутку
найбільш прогресивний, тому що дозволяє най-
більш повно ув'язати планову суму доходів із зада-
чами розвитку посередницького підприємства у
наступному періоді, забезпечуючи необхідний об-
сяг самофінансування цього розвитку.

Базовий показник планової суми доходів від по-
середницької діяльності виступає як цільова сума
чистого прибутку. Модель розрахунку планової су-
ми доходів від посередницької діяльності має нас-
тупний вигляд:

Дпд = (БПпд + ВОп) х100 / 100 – Спдв; (23.12)

БПпд = ЧПпд х 100 / 100 – Спп,     (23.13)

де Дпд – планова сума доходів від посередницької
діяльності; БПпд – цільова сума балансового при-
бутку від посередницької діяльності; ВОп – планова
сума витрат обігу; Спдв – ставка податку на додану
вартість (а також інших податків, які сплачуються за
рахунок доходів посередницького підприємства), у
%; ЧПпд – цільова сума чистого прибутку від посе-
редницької діяльності, яка визначена на плановий
період (шляхом попереднього визначення потріб-
ності у власних фінансових ресурсах, які формую-
ться за рахунок прибутку, що залишається у розпо-
рядженні підприємства. Розрахунок ведеться по
кожній складовій цієї потрібності: виробничий роз-
виток, виплата доходів власникам майна, додатко-
ве матеріальне стимулювання персоналу і т.п.); Спп

– ставка податку на прибуток (та інших платежів,
які сплачуються за рахунок прибутку посередниць-
кого підприємства), у %.

Б. Метод планування доходів від посередниць-
кої діяльності на основі середнього рівня посеред-
ницької надбавки. 

Дпд = ОЗп х Рпнс / 100,            (23.14)

де ОЗп – обсяг закупівлі товарів посередницьким
підприємством з їх поставкою у плановому періоді
(у цінах закупівлі); Рпнс – середній рівень посеред-
ницької надбавки у плановому періоді, у %.

Середній рівень посередницької надбавки у
плановому періоді визначається: 

а) на основі його рівня, який склався у перед-
плановому періоді, скоригований з врахуванням
розробленої цінової політики на наступний період;

б) на основі рівнів посередницької надбавки по
групах товарів з різною цільовою орієнтацією ціно-
вої політики і питомої ваги цих груп товарів у плано-
вому обсязі обороту.

В. Метод планування доходів від посередниць-
кої діяльності на основі середнього їх рівня до обо-
роту.

Дпд = Рп х Рдт / 100,                 (23.15)

де Рп – обсяг реалізації товарів у плановому періо-
ді; Рдт – середній рівень доходів від посередницької
діяльності до обороту в плановому періоді, у %.

Для визначення Дпд за цим методом використо-
вуються результати аналізу його динаміки у перед-
плановому періоді і моделювання його планових
значень з врахуванням наступних змін складу то-
варообороту, рівня посередницької надбавки, ста-
вок податкових платежів, які входять до складу ціни
товару та інших чинників.

Г. Метод планування доходів від посередниць-
кої діяльності шляхом прямого рахування. Вико-
ристовується зазвичай на невеликих посередни-
цьких підприємствах з відносно вузьким складом
джерел поступлення товарів і кола постачальників
за умови, що усі контракти на закупівлю товарів з
ними вже укладені.
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Дпд = Зп – Зф – ПНп,                (23.16)

де Зп – плановий обсяг поступлення товарів на по-
середницьке підприємство (у цінах продажу посе-
редником); Зф – фактичний обсяг закупівлі товарів
посередницьким підприємством з їх поставкою у
плановому періоді (у цінах закупівлі посередни-
ком); ПНп – сума посередницьких надбавок на пла-
новий обсяг приросту товарних запасів у планово-
му періоді.

Основний вид прибутку посередницької органі-
зації, який характеризує сукупну ефективність його
всієї комерційної діяльності, є балансовий прибу-
ток. Це сума прибутків посередницької організації
від усіх видів діяльності і включає до себе:

- прибуток від реалізації товарів і платних послуг
(прибуток від посередницької діяльності); 

- прибуток від реалізації продукції непосеред-
ницької діяльності;

- прибуток від реалізації іншого майна;
- прибуток від позареалізаційних операцій.
Різниця між балансовим прибутком і сумою по-

даткових платежів, які здійснюються за рахунок
прибутку, представляє собою чистий прибуток.

Механізм формування балансового прибутку
від реалізації товарів будується з врахуванням його
тісного взаємозв'язку із показниками обсягу обо-
роту, доходів і витрат обігу посередницької органі-
зації. Система цього взаємозв'язку, яка тримала
назву «взаємозв'язок витрат, обсягу реалізації і
прибутку» (Сost-Volume-Profit Relationships або
CVP), дозволяє виявити роль окремих чинників у
формуванні прибутку від реалізації товарів.

У процесі формування прибутку від реалізації
товарів з використанням системи CVP посередни-
цьке підприємство вирішує такі задачі:

1. Визначення обсягу реалізації товарів, який
забезпечуватиме беззбиткову посередницьку
діяльність.

Ртб = ВОпост х 100 / Рчд – Рпер,      (23.17)

де Ртб – обсяг реалізації товарів, який забезпечує
досягнення точки беззбитковості; Ртб – сума пос-
тійних витрат обігу; Рчд – рівень чистого доходу від
реалізації товарів до обороту, у %; Рпер – рівень пе-
ремінних витрат обігу до обороту, у %.

2. Визначення планової суми балансового при-
бутку від реалізації товарів при заданих значеннях
обсягу обороту, доходів і витрат обігу (ця задача
може мати і зворотну постановку: визначення не-

обхідного обсягу обороту за заданої цільової суми
балансового прибутку від реалізації товарів).

Ртцп = (Ртб + Пц) х 100 / Рчд – Рпер,   (23.18)

де Ртцп – обсяг реалізації товарів, який забезпечує
отримання планової (цільової) суми балансового
прибутку від посередницької діяльності; Пц – сума

планового (цільового) балансового прибутку; Ртб –
сума постійних витрат обігу; Рчд – рівень чистого
доходу від реалізації товарів до обороту, у %; Рпер –
рівень перемінних витрат обігу до обороту, у %.

Планування прибутку здійснюється за на-
ступними етапами:

1. Аналіз прибутку підприємства у передплано-
вому періоді.

2. Планування формування прибутку.
3. Планування розподілу прибутку.
4. Доведення планових завдань з прибутку до

центрів відповідальності.
Виконання плану формування прибутку досяга-

ється на тільки за рахунок здійснення відповідних
заходів в цілому по підприємству або у розрізу
його центрів відповідальності, але й шляхом забез-
печення (заздалегідь обумовленого) рівня ефек-
тивності кожної комерційної угоди.

Для оцінки ефективності комерційних угод
використовуються наступні показники:

1. Сума чистого прибутку по угоді.
2. Рівень чистого прибутку по угоді до загальної

суми закупівлі товарів.
3. Рівень чистого прибутку по угоді до суми реа-

лізації закуплених товарів.
4. Рівень чистого прибутку по угоді до суми ви-

трат обігу.
Розрахунки сукупності наведених показників

мають здійснюватися на попередній стадії укла-
дання кожної комерційної угоди.

Для цих розрахунків потрібна певна інформація
у наступному вигляді:

- кількість товарів, передбачених до закупівлі у
партнера по угоді;

- базисна ціна пропозиції товарів постачальни-
ком;

- система цінових знижок, які надаються посе-
редникам;

- середній рівень посередницької надбавки по
даній групі товарів;

- середній рівень витратоємності по даній групі
товарів. 
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Для підвищення ефективності комерційної
діяльності посередницьких організацій необхідно
здійснювати такі заходи:

- знижувати рівень впливу негативних чинників
на розвиток комерційної діяльності посередників;

- постійно аналізувати економічну ситуацію, яка
складається на ринку споживачів;

- розвивати матеріально-технічну базу, спрямо-
вуючи цей розвиток на технічне переоснащення по-
середницької мережі, пов'язаної із просуванням то-
варів до кінцевого споживача, а також сервісним об-
слуговуванням технічних засобів, що продаються;

- здійснювати безперервну підготовку і пере-
підготовку кадрів торговельно-посередницького
персоналу з метою вивчення комерційної діяль-
ності і підприємництва в умовах ринку.

Основні шляхи розвитку посередницьких
організацій в сучасних умовах:

1. Організовувати територіально розгалужену
мережу розподільних центрів збуту продукції ви-
робників. Такі центри взаємодіють з незалежними
дистриб'юторами, котрі забезпечують гуртовий
продаж товарів. Незалежні дистриб'ютори, які ви-
ступають у вигляді гуртових посередників, поділя-
ються на дистриб'юторів, котрі мають склади, і
дистриб'юторів, котрі не мають складів.

2. Дистриб'ютори, які здійснюють придбання,
складування, зберігання і доведення товару до
споживача, відносяться до дистриб'юторів «з пов-
ним набором послуг». Ці дистриб'ютори мають
достатньо високий рівень товарної спеціалізації,
який визначає кількісний зміст асортиментної но-
менклатури по кожній групі товарів. Цей вид посе-
редників розповсюджений при торгівлі комп'юте-
рами, телевізорами, оргтехнікою, автомобілями,
запасними частинами. 

3. Дистриб'ютори, які купують товари у постій-
них виробників і реалізують їх напряму, називаю-
ться дистриб'юторами «з неповним набором по-
слуг». До останньої групи входять малі і середні по-
середницькі організації. Така форма посередницт-
ва широко використовується при реалізації швид-
копсувних продуктів і невеликих партій непродо-
вольчих товарів.

4. Відносини між дистриб'юторами і замовни-
ками будуються на договірних засадах. При цьому
встановлюються розміри націнок до гуртової ціни
товару, що реалізується, а за умови здійснення по-
слуг сервісного характеру – розміри знижок з гур-
тових цін. У практиці посередницької взаємодії з
партнерами розмір націнок (знижок) регулюється
в залежності від конкретних умов, а саме: термінів
виконання контракту, обсягу партій товару, що по-
ставляється, форми оплати товарів тощо. Націнки

(знижки) є основними джерелами доходів дистри-
б'юторів. За рахунок отриманого доходу вони ком-
пенсують свої вимушені витрати. У США у неза-
лежних посередників-дистриб'юторів сконцентро-
вано близько 80% складських площ. При цьому за-
безпечується більше 50% обсягу товарообороту.

5. Брокери-посередники займають більш трив-
кі позиції у гуртовій торгівлі машинами, обладнан-
ням, і комплектуючими виробами. У цьому випадку
формування торговельних послуг супроводжуєть-
ся просуванням техніки і виробів від виробника до
споживача, що пов'язано із значними питомими
витратами, а також високою працемісткістю про-
цесу реалізації, сполученого з наданням додатко-
вих послуг, і, в першу чергу, сервісних, по установці
і експлуатації обладнання.

6. Серед агентів-посередників слід виділити
збутових і торговельних агентів, котрі мають спра-
ву із невеликими промисловими фірмами протя-
гом тривалого часу і займаються збутом всієї їх
продукції. При цьому вони повністю замінюють
торговельно-посередницький персонал цих фірм.

Передумови просування сфери посеред-
ництва до ринку:

- створення сприятливих ринкових умов для
розвитку посередництва, а саме: комплексне
утворення ринкової інфраструктури, забезпечення
конкурентного середовища, подальший розвиток
товарно-грошових відносин, створення гнучкої по-
даткової, валютної, кредитної і цінової політики,
встановлення діючої ролі держави, спрямованої на
стимулювання і підтримку комерційного посеред-
ництва, укріплення правових засад і відповідаль-
ності за виконання договірних зобов'язань;

- вирішування організаційних, фінансових, со-
ціально-економічних, виробничих, технологічних
питань посередницького підприємства у сукупнос-
ті і врахуванням дії чинників зовнішнього середови-
ща, а не ізольовано від нього;

- поєднання інтересів виробників і споживачів
завдяки використання посередницької сфери;

- відповідність стратегії і тактики посередниць-
кого підприємства вимогам і запитам ринку;

- залучення вітчизняного та іноземного капіталу
для удосконалення і оновлення матеріально-тех-
нічної бази посередницьких організацій;

- орієнтація соціально-економічної політики на
саморегулювання і саморозвиток трудового ко-
лективу посередницької організації;

- забезпечення паритету цін на товари, які реа-
лізуються, що сприятиме вирівнюванню попиту і
пропозиції;

- підвищення почуття відповідальності у підпри-
ємців за результати комерційної діяльності.

Тема 23.9. Основні напрями розвитку та вдосконалення
комерційної діяльності посередників
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Демонополізація економіки в цілому і сфери
обігу зокрема вимагає практичної реалізації бага-
тьох заходів, серед яких слід назвати:

- подальший розвиток антимонопольного зако-
нодавства і законодавства та юридичної практики
щодо банкрутства і санації підприємств;

- грошову приватизацію великих монопольних
об'єктів;

- структурну перебудову економіки;
- зниження податкового пресу на підприємців

тощо. 
Для демонополізації економіки потрібна відпо-

відна антимонопольна політика, яка має поширю-
ватися на всі види товарного виробництва і комер-
ційної діяльності посередників, включаючи вироб-
ництво і обіг товарів, платні послуги, проектування
продукції та технології, наукові розробки, призна-
чені для впровадження їхніх результатів у вироб-
ництво і сферу обігу товарів і грошей, надання по-
слуг. Така політика має включати і розробку та
впровадження антимонопольного законодавства,
у якому встановлюються форми попередження,
відповідальності і компенсації на випадок заборо-
нених дій.

Контроль за розвитком конкуренції та обме-
женням монополістичної діяльності учасників рин-
кової економіки здійснює Антимонопольний комі-
тет України та його регіональні підрозділи. Ними
здійснюються такі основні функції:

- розробка заходів з розвитку конкуренції, де-
монополізації виробництва і обігу товарів, розук-
рупнення монополізованих структур;

- комплексний аналіз стану ринків товарів і по-
слуг у рівня конкуренції на них;

- експертиза нормативних актів, які стосуються
функціонування ринків товарів і послуг;

- підготовка пропозицій щодо удосконалення
антимонопольного законодавства.

Практика заборони з метою недопущення мо-
нопольної діяльності по наступних напрямках ко-
мерційної діяльності:

- обмежувати або припиняти виробництво то-
варів, а також виробництво і постачання сировини,
матеріалів, комплектуючих виробів без поперед-
нього узгодження з основними споживачами, у то-
му числі й посередниками;

- скорочувати поставки або затримувати реалі-
зацію товарів з метою створення, підтримання або
збільшення дефіциту і підвищення цін;

- нав'язувати контрагенту невигідні умови дого-
вору, включати умови, що не відносяться до пред-
мету договору, примушувати споживача (посеред-
ника) включати у предмет договору непотрібні
йому товари і послуги, виставляти інші попередні
дискримінаційні умови;

- припиняти чи затримувати поставки товарів
або виконання послуг у відповідь на претензії,
скарги контрагента щодо якості товарів, послуг і
виконання інших зобов'язань, які передбачені до-
говором;

- підвищувати в односторонньому порядку ціни
на товари і послуги, якщо це не зумовлено відпо-
відним поліпшенням їхньої якості; 

- висувати під загрозою припинення поставок
розірвання договору або відмови від його пролон-
гації нові умови на свою користь, що наносять шко-
ду інтересам контрагента;

- відмовлятися без певних об'єктивних підстав
від укладання або пролонгації договору за профі-
лем своєї діяльності.

Основна мета роздержавлення і приватиза-
ції – створення багатоукладної соціально спрямо-
ваної ринкової економіки. Це вимагає дотримання
певних принципів її формування та реалізації, а са-
ме:

- забезпечення кожному громадянину України
однакового доступу до об'єктів приватизації та не-
обмеженого вибору сфер приватизації;

- охоплення приватизацією усіх сфер економіки
з врахуванням інтересів усіх суб'єктів, у тому числу
трудових колективів і окремих громадян;

- використання усіх форм власності виходячи з
їх економічної доцільності. Жодна з форм власності
не може абсолютизуватися;

- у власності держави має залишатися лише
майно, яке необхідне для виконання покладених на
неї Конституцією України функцій;

- роздержавлення і приватизація мають здійс-
нюватися під громадським контролем, з широким
інформуванням населення.

В основному цих принципів і дотримувалися в
ході роздержавлення і приватизації в Україні. Хоча
й приватизацію ще не закінчено.

Приватизація надає можливість підприємст-
вам, які її вже пройшли, значно скоріше застосову-
вати принципи ринкової економіки, оскільки саме
вони примушують підприємства це робити. Таким
чином, від темпів приватизації залежать в Україні і
темпи становлення комерційної діяльності у посе-
редницьких організацій.

Товарні біржі. Їх основне завдання – проведен-
ня вільних торгів, продажів і укладання контрактів
на закупівлю і продаж товарів за ринковими ціна-
ми, які складаються в результаті балансу попиту і
пропозиції. Біржі здійснюють торги на партії одно-
рідних товарів (так звані біржові товари – стандар-
тизовані товари виробничого невиробничого при-
значення), а також форвардні угоди з купівлі-про-
дажу товару з відстроченим терміном поставки,
ф'ючерсні угоди на купівлю-продаж товару, який
знаходиться у виробництві, опціонні угоди на май-
бутню купівлю-продаж товару за ціною, встанов-
леною на момент угоди.

Разом з тим, товарна біржа виступає також як
регулятор цін на товари, які реалізуються. Шляхом
котирування здійснюється згладжування ціни на
один і той же товар. Для цього зафіксована конт-
рактова ціна на біржі публікується у ЗМІ. У такому
випадку біржова ціна стає відправною точкою, що
не дозволяє їй змінюватися.
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В Україні слід використовувати досвід країн з
ринковою економікою, де отримали розвиток то-
варні ф'ючерсні біржі, які виконують функцію стра-
хування цінового ризику за допомогою ф'ючерс-
них контрактів, тобто хеджування (з англ. нedge –
огорожа, захист). 

Торгові дома – багатоцільові утворення, які
здійснюють не тільки комерційно-посередницьку
діяльність, пов'язану із торгівлею, але й виробничу,
фінансово-кредитну і зовнішньоекономічну. Задачі
торгових домів – організація вигідних контрактів з
постачальниками товарів, здійснення агентських,
комісійних, консигнаційних та інших посередниць-
ких операцій з контрагентами на комерційних за-
садах.

Торгові дома виконують такі функції:
- гуртова і дрібногуртова торгівля;
- експортно-імпортна торгівля;
- представлення до реалізації продукції вироб-

ників, яка відповідає запитам споживачів;
- виконання фінансово-кредитних та інвести-

ційних операцій;
- створення спільних підприємств з зарубіжни-

ми партнерами;
- надання рекламних і консультаційних послуг.
Така сукупність функцій торгових домів дозво-

ляє їм займати міцне місце на ринку посередниць-
ких послуг.

Ярмарки і виставки. Ці форми посередництва
теж набувають усе більшого розповсюдження у
ринковій економіці. Організовані у формі виставок-
продажів або виставок-салонів, вони забезпечу-
ють проведення розпродажу товарів з певною на-
очністю. Задача ярмаркових і виставкових торгів –
гуртовий продаж, укладання угод і прямих контрак-
тів на реалізацію товарів по представлених зраз-
ках.

За виставкового продажу надається можли-
вість ознайомлення з новітніми зразками продукції
і порівняння їх з традиційними, які реалізуються на
ринку. Демонстрація і представлення з наступним
продажем нових товарів є передумовами для вста-
новлення контактів з потенційними споживачами
(посередниками).

Аукціони. На них представляють до продажу то-
вари, котрі мають індивідуальні властивості і цін-
ності. До них відносяться твори мистецтва, ювелір-
ні вироби, предмети антикваріату, унікальні колек-
ції, хутро тощо. Висунуті на аукціон товари реалізу-
ються гласно, в заздалегідь встановлений час і у
певному місці.

Товарні аукціони є комерційними посередниць-
кими організаціями, які мають відповідні примі-
щення, обладнання і кваліфікованих фахівців.

У практиці організації аукціонів широко вико-
ристовуються автоматизовані способи. Зміна ціни
у менший чи більший бік у процесі аукціону фіксує-
ться покупцями за допомогою кнопкового управ-
ління, який відображує ціну на циферблаті спеці-
альних установок. Володарем лота стає той, хто

першим натисне кнопку і зафіксує стрілкою ци-
ферблату установлену ціну. Таке нововведення
суттєво скорочує час і трудомісткість проведення
торгів.

Торги. Це спосіб закупівлі товарів, розміщення
замовлень, видачі підрядів шляхом залучення по-
купцем (замовником) пропозицій (тендерів) де-
кількох постачальників (підрядчиків), вибору най-
більш вигідного з них і укладення з ним угоди.

Торги використовуються посередниками при
поставках машин і обладнання, наданні технічних
послуг, спорудженні промислових та інших об'єк-
тів. Організаторами торгів виступають державні
організації і установи, а також місцеві органи вла-
ди. Одночасне залучення до торгів значної кількос-
ті постачальників дозволяє їм розраховувати на
максимальну конкуренцію серед учасників торгів і
більш вигідні умови угоди.

Існує декілька типів торгів: відкриті, двоетапні,
закриті, спеціалізовані закриті, а також закупівлі з
одного джерела. Найбільш розповсюджені торги
відкриті (публічні), до участі на яких залучаються всі
бажаючі підприємства і організації (інформація про
них розміщується зазвичай в офіційних органах
друку), і закриті (обмежені або негласні), у яких
приймають участь спеціально запрошені фірми,
відомі організаторам торгів у даній галузі.

В умовах реформування економіки України важ-
ливе місце відводиться дерегулюванню підприєм-
ницької, у тому числі посередницької, діяльності.

Сучасний етап НТП характеризується таки-
ми особливостями:

- перетворення науки на безпосередньо про-
дуктивну силу – втілення наукових знань у розвиток
людини, технології і техніки, безпосередній вплив
науки на матеріальне виробництво та інші сфери
суспільства;

- новий етап суспільного поділу праці, пов'яза-
ний із перетворенням науки на провідну сферу еко-
номічної і соціальної діяльності, що набирає масо-
вого характеру – наука перебрала на себе найбільш
революціонізуючу роль у розвитку суспільства, сама
практика потребує випереджаючого розвитку нау-
ки, оскільки виробництво і сфера послуг усе більше
стає технологічним утіленням науки;

- прискорення темпів розвитку сучасної науки і
техніки – підтверджується скороченням проміжку
часу від наукового відкриття до його практичного
використання;

- інтеграція зусиль багатьох галузей науки, са-
мої науки з виробництвом і обслуговуванням з ме-
тою прискорення й підвищення ефективності всіх
сучасних напрямків НТП;

- якісне перетворення всіх елементів процесу
виробництва і обслуговування – засобів праці (ре-
волюція в робочих машинах, поява керуючих ма-
шин, перехід до автоматизованого виробництва і
обслуговування), предметів праці (створення но-
вих матеріалів з наперед заданими властивостя-
ми, використання нових потенційно невичерпних
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джерел енергії), самої праці і управління (транс-
формація їх характеру і змісту, збільшення в них
частки творчості).

По відношенню до посередницької діяльності
досягнення науково-технічного прогресу впровад-
жуються, насамперед, в організацію й управління

(комп'ютерізація, нові інформаційні технології, Ін-
тернет тощо) і матеріально-технічну базу (автома-
тизовані склади, нове складське обладнання, ме-
ханізація і автоматизація складських процесів то-
що). Нові досягнення НТП потребують й нових спо-
собів організації посередницької діяльності.

ТЕСТИ

Рис. 23.9. Стратегія регуляторної реформи в Україні щодо дерегуляції підприємницької,
у тому числі посередницької, діяльності

1. Критерії віднесення діяльності до посе-
редницької:

а) функціональне розміщення між виробником і
кінцевим споживачем товару;

б) функціональне розміщення між продавцем і
кінцевим споживачем товару;

в) виробництво і продаж товару.
2. Посередництво притаманне:
а) розподіленню;
б) обміну;
в) обігу;
г) усі відповіді правильні.
3. Посередництво полягає у:
а) виробництві товарів;
б) наданні послуг;
в) налагодженні зв'язків між виробниками і кін-

цевими споживачами.
4. До посередництва відноситься:
а) торгівля;
б) гуртова торгівля;
в) роздрібна торгівля;
г) біржова діяльність;
д) усі відповіді правильні.
5. Родові ознаки комерційної діяльності:
а) купівля товарів з метою споживання; 

б) наявність всіляких взаємин між суб'єктами
ринку;

в) прагнення реалізувати власні інтереси;
г) готовність і спроможність йти на ризик.
д) готовність реалізувати благодійну діяльність.
6. Складові комерційної діяльності:
а) виробництво продукції;
б) надання фінансових послуг;
в) торгівля;
г) посередництво;
д) споживання продукції.
7. Посередники:
а) не діють у певному секторі ринку;
б) не спеціалізуються на певному наборі това-

рів;
в) вивчають динаміку попиту і пропозиції на то-

вари і послуги;
г) вкладають власний капітал;
д) не беруть на себе фінансових гарантій вико-

нання зобов'язань.
8. Продавці і покупці товарів удаються до по-

слуг посередників, коли:
а) кошти, що виплачуються посереднику, більші

за витрати продавців або покупців за умови само-
стійного збуту або закупівель ними товарів;
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б) кошти, що виплачуються посереднику, менші
за витрати продавців або покупців за умови само-
стійного збуту або закупівель ними товарів;

в) кошти, що виплачуються посереднику, дорів-
нюють витратам продавців або покупців за умови
самостійного збуту або закупівель ними товарів.

9. Дочірнє підприємство у посередницькій
діяльності – це:

а) фірма з правом юридичної особи, яка конт-
ролює діяльність інших фірм;

б) фірма з правом юридичної особи, діяльність
якої контролюється іншою фірмою (через конт-
рольну частку у статутному фонді);

в) фірма з правом юридичної особи, діяльність
якої контролюється іншою фірмою (через техноло-
гічну чи посередницьку пов'язаність).

10. Асоційоване підприємство у посеред-
ницькій діяльності – це:

а) фірма з правом юридичної особи, яка конт-
ролює діяльність інших фірм;

б) фірма з правом юридичної особи, діяльність
якої контролюється іншою фірмою (через конт-
рольну частку у статутному фонді);

в) фірма з правом юридичної особи, діяльність
якої контролюється іншою фірмою (через техноло-
гічну чи посередницьку пов'язаність).

11. Управління посередницькою організа-
цією включає:

а) процес управління;
б) організаційну структуру;
в) інформаційні ресурси;
г) матеріальні ресурси.
12. До складу управління посередницькою

діяльністю входять такі функції:
а) планування;
б) аналіз;
в) мотивація;
г) контроль;
д) обмін товарами.
13. До основних видів комерційної інфор-

мації відносять відомості про:
а) вимоги споживачів до товарів;
б) покупців і мотиви покупок;
в) науково-технічні досягнення;
г) кон'юнктуру ринку.
14. Віднесення інформації до комерційної

таємниці виходить із:
а) забезпечення власної економічної безпеки;
б) економічної доцільності;
в) як вважає керівник організації.
15. Товарозабезпеченням називають:
а) купівлю-продаж товарів;
б) товаропросування;
в) централізоване розподілення товарів;
г) сукупність товарообмінних операцій.
16. Купівля-продаж товарів передбачає:
а) товаропросування;
б) товарозабезпечення;
в) укладання і виконання комерційних угод;
д) товарообмінні операції.

17. Комерційними умовами договору пос-
тавки є:

а) проходження митних процедур;
б) період, графік і порядок поставки;
в) прийомка товарів;
г) розрахунки за поставлені товари;
д) усі відповіді правильні.
18. За відсутності яких умов у договорі пос-

тавки він вважається неукладеним:
а) предмет поставки (найменування, кількість,

асортимент і якість товарів);
б) строки поставки;
в) ціна товарів;
г) форма доставки товарів.
19. Яка відповідальність існує за невико-

нання договорів поставки:
а) цивільна;
б) майнова;
в) карна;
г) усі відповіді правильні.
20. Штраф стягується у виразі:
а) відсотковому – до вартості непоставлених

товарів;
б) грошової суми;
в) одноразового стягнення (у відсотковому або

грошовому виразі);
г) багаторазового стягнення (у відсотковому

або грошовому виразі).
21. Неустойка – це:
а) одноразовий платіж (у відсотковому або гро-

шовому виразі);
б) багаторазовий платіж (у відсотковому або

грошовому виразі);
в) платіж наростаючим підсумком;
г) одноразовий платіж (у відсотковому виразі).
22. Пеня – це:
а) одноразовий платіж (у відсотковому або гро-

шовому виразі);
б) багаторазовий платіж (у відсотковому або

грошовому виразі);
в) платіж наростаючим підсумком;
г) одноразовий платіж (у відсотковому виразі).
23. Офертою називають:
а) попередню усну домовленість між контр-

агентами;
б) пропозицію продавця (виробника), яка вира-

жена у письмовій формі;
в) намір продавця (виробника), який виражений

у письмовій формі;
г) пропозицію покупця (посередника), яка вира-

жена у письмовій формі;
д) усі відповіді правильні.
24. Тверда оферта розсилається: 
а) одному потенційному партнеру;
б) декільком потенційним партнерам;
в) двом потенційним партнерам;
г) усі відповіді правильні.
25. Економічний ризик пов'язаний із:
а) невиконанням намічених показників;
б) несприятливою кон'юнктурою ринку;
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в) стихійним лихом;
г) крадіжками;
д) прорахунками працівників при плануванні по-

казників.
26. Ціновий ризик знаходить свій вираз у:
а) зростанні цін закупівлі товарів;
б) зростанні рівня цін і тарифів на послуги сто-

ронніх організацій;
в) зростанні рівня цін продажу товарів;
г) зростанні рівня цін закупівлі матеріалів і об-

ладнання для власних цілей.
27. Джерела товарного забезпечення посе-

редницьких структур визначаються, виходячи
з:

а) намірів виробників товарів;
б) контингенту покупців;
в) фінансових можливостей фірми;
г) порядку виконання комерційних угод.
28. Пряма закупівля товарів у виробників –

це:
а) безпосередня закупівля (обминаючи посе-

редника) у виробника;
б) закупівля у виробника через посередника;
в) закупівля у посередника через посередника.
29. Інтереси виробника при продажу това-

рів полягають у:
а) розширенні асортименту товарів, що випус-

каються;
б) прийнятності цін продажу товарів кінцевим

споживачам;
в) гарантованому обсязі випуску і поставки про-

дукції.
30. Інтереси посередника при продажу то-

варів полягають у:
а) розширенні асортименту товарів, що прода-

ються;
б) збільшенні обороту посередницької діяль-

ності;
в) зростанні цін продажу;
г) зменшенні цін продажу.
31. Посередник із ексклюзивним правом:
а) не має права самостійно або через інших по-

середників збувати на договірній території товар;
б) має право збувати за дорученням продавця

товари на договірній території;
в) користується правом першої руки.
32. Посередник із неексклюзивним пра-

вом:
а) не має права самостійно або через інших по-

середників збувати на договірній території товар; 
б) має право збувати за дорученням продавця

товари на договірній території;
в) користується правом першої руки.
33. Комерційний представник – це посе-

редник, який:
а) виконує доручення продавців щодо пошуку

для них комерційних партнерів;
б) сприяє збуту або придбанню товарів шляхом

укладання від свого імені договорів, але за рахунок
продавця;

в) сприяє збуту або придбанню товарів шляхом
укладання договорів від імені і за рахунок продав-
ця;

г) здійснює купівлю-продаж товарів від свого
імені і за свій рахунок.

34. Посередник з переважним правом:
а) не має права самостійно або через інших по-

середників збувати на договірній території товар;
б) має право збувати за дорученням продавця

товари на договірній території;
в) користується правом першої руки.
35. Комісіонер – це посередник, який:
а) виконує доручення продавців щодо пошуку

для них комерційних партнерів;
б) сприяє збуту або придбанню товарів шляхом

укладання від свого імені договорів, але за рахунок
продавця;

в) сприяє збуту або придбанню товарів шляхом
укладання договорів від імені і за рахунок продав-
ця;

г) здійснює купівлю-продаж товарів від свого
імені і за свій рахунок.

36. Повірений – це посередник, який:
а) виконує доручення продавців щодо пошуку

для них комерційних партнерів;
б) сприяє збуту або придбанню товарів шляхом

укладання від свого імені договорів, але за рахунок
продавця;

в) сприяє збуту або придбанню товарів шляхом
укладання договорів від імені і за рахунок продав-
ця;

г) здійснює купівлю-продаж товарів від свого
імені і за свій рахунок.

37. Дистриб'ютор – це посередник, який:
а) виконує доручення продавців щодо пошуку

для них комерційних партнерів;
б) сприяє збуту або придбанню товарів шляхом

укладання від свого імені договорів, але за рахунок
продавця;

в) сприяє збуту або придбанню товарів шляхом
укладання договорів від імені і за рахунок продавця;

г) здійснює купівлю-продаж товарів від свого
імені і за свій рахунок.

38. Асортимент товарів – це:
а) номенклатура товарів виробничого призна-

чення;
б) сукупність видів товарів, об'єднаних за пев-

ною ознакою;
в) номенклатура товарів споживчого призна-

чення.
39. Торговельний асортимент – це:
а) номенклатура товарів, які підлягають прода-

жу у торгівлі;
б) номенклатура товарів, які випускаються під-

приємствами;
в) сукупність видів товарів, об'єднаних за пев-

ною ознакою.
40. Виробничий асортимент – це:
а) номенклатура товарів, які підлягають прода-

жу у торгівлі;
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б) номенклатура товарів, які випускаються під-
приємствами;

в) сукупність видів товарів, об'єднаних за пев-
ною ознакою.

41. До основних функцій складів відносять-
ся:

а) закупівля товарів;
б) надходження товарів;
в) розміщення товарів на зберігання;
г) продаж товарів.
42. Товарний аукціон – це:
а) залучення пропозицій від постачальників і ук-

ладання з найбільш вигідним з них контракту;
б) публічні торги в обумовлений час і у певному

місці;
в) ринок, який збирається регулярно на одному

місці і у визначений час на встановлений термін;
г) регулярно функціонуючий гуртовий ринок.
43. Торги – це:
а) залучення пропозицій від постачальників і ук-

ладання з найбільш вигідним з них контракту;
б) публічні торги в обумовлений час і у певному

місці;
в) ринок, який збирається регулярно на одному

місці і у визначений час на встановлений термін;
г) регулярно функціонуючий гуртовий ринок.
44. Ярмарок – це:
а) залучення пропозицій від постачальників і ук-

ладання з найбільш вигідним з них контракту;
б) публічні торги в обумовлений час і у певному

місці;
в) ринок, який збирається регулярно на одному

місці і у визначений час на встановлений термін;
г) регулярно функціонуючий гуртовий ринок.
45. Біржа – це:
а) залучення пропозицій від постачальників і ук-

ладання з найбільш вигідним з них контракту;
б) публічні торги в обумовлений час і у певному

місці;
в) ринок, який збирається регулярно на одному

місці і у визначений час на встановлений термін;
г) регулярно функціонуючий гуртовий ринок;
д) усі відповіді правильні.
46. Торгово-промислова виставка – це:
а) залучення пропозицій від постачальників і ук-

ладання з найбільш вигідним з них контракту;
б) публічні торги в обумовлений час і у певному

місці;
в) ринок, який збирається регулярно на одному

місці і у визначений час на встановлений термін;
г) регулярно функціонуючий гуртовий ринок;
д) періодично діючий ринок досягнень НТП і но-

вих товарів.
47. Товарні запаси поточного зберігання

створюються з метою:
а) забезпечення віддалених районів;
б) забезпечення безперебійного продажу

товарів у поточному періоді;
в) стимулювання здачі населенням вторинної

сировини;

г) видачі товарних виграшів по лотереях;
д) стимулювання закупівлі у населення сільсь-

когосподарської сировини або продуктів.
48. Товарні запаси сезонного зберігання

створюються з метою:
а) забезпечення віддалених районів;
б) забезпечення безперебійного продажу това-

рів у поточному періоді;
в) стимулювання здачі населенням вторинної

сировини;
г) видачі товарних виграшів по лотереях;
д) стимулювання закупівлі у населення сільсь-

когосподарської сировини або продуктів.
49. Товарні запаси цільового призначення

створюються з метою:
а) забезпечення віддалених районів;
б) забезпечення безперебійного продажу това-

рів у поточному періоді;
в) стимулювання здачі населенням вторинної

сировини;
г) видачі товарних виграшів по лотереях;
д) стимулювання закупівлі у населення сільсь-

когосподарської сировини або продуктів.
50. Робочий запас товарів – це:
а) встановлений з врахуванням коливань попи-

ту на товар;
б) асортиментний набір, який розташовується

на складі і дорівнює одноденному продажу, а та-
кож запас товарів, які проходять обробку для реа-
лізації;

в) обсяг постачання товарів. який дорівнює
оборотності цього товару в днях;

г) запас, який знаходиться в дорозі.
51. Запас поточного поповнення товарів –

це:
а) встановлений з врахуванням коливань попи-

ту на товар;
б) асортиментний набір, який розташовується

на складі і дорівнює одноденному продажу, а та-
кож запас товарів, які проходять обробку для реа-
лізації;

в) обсяг постачання товарів. який дорівнює
оборотності цього товару в днях;

г) запас, який знаходиться в дорозі.
52. Страховий запас товарів – це:
а) встановлений з врахуванням коливань попи-

ту на товар;
б) асортиментний набір, який розташовується

на складі і дорівнює одноденному продажу, а та-
кож запас товарів, які проходять обробку для реа-
лізації;

в) обсяг постачання товарів. який дорівнює
оборотності цього товару в днях;

г) запас, який знаходиться в дорозі.
53. Основний капітал складається з:
а) засобів праці та обертається протягом кіль-

кох періодів посередницької діяльності;
б) предметів праці та обертається протягом од-

ного періоду посередницької діяльності;
в) робочої сили;
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г) позаоборотних активів.
54. Оборотний капітал складається з:
а) засобів праці та обертається протягом кіль-

кох періодів посередницької діяльності; 
б) предметів праці та обертається протягом од-

ного періоду посередницької діяльності;
в) робочої сили;
г) позаоборотних активів.
55. Платіжне доручення – це:
а) доручення (у вигляді документу стандартної

форми) власника рахунку своєму банку переказа-
ти гроші на рахунок отримувача коштів;

б) письмове доручення власника рахунку пере-
казати гроші на рахунок отримувача коштів; 

в) доручення однієї кредитної установи іншій
здійснити за рахунок задепонованих коштів оплату
товарно-транспортних документів за відвантаже-
ний товар;

г) розрахунки між постачальниками і покупцями
з відстрочкою платежу.

56. Чек – це:
а) доручення (у вигляді документу стандартної

форми) власника рахунку своєму банку переказа-
ти гроші на рахунок отримувача коштів;

б) письмове доручення власника рахунку пере-
казати гроші на рахунок отримувача коштів;

в) доручення однієї кредитної установи іншій
здійснити за рахунок задепонованих коштів оплату
товарно-транспортних документів за відвантаже-
ний товар; 

г) розрахунки між постачальниками і покупцями
з відстрочкою платежу.

57. Акредитив – це:
а) доручення (у вигляді документу стандартної

форми) власника рахунку своєму банку переказа-
ти гроші на рахунок отримувача коштів;

б) письмове доручення власника рахунку пере-
казати гроші на рахунок отримувача коштів;

в) доручення однієї кредитної установи іншій
здійснити за рахунок задепонованих коштів оплату
товарно-транспортних документів за відвантаже-
ний товар; 

г) розрахунки між постачальниками і покупцями
з відстрочкою платежу.

58. Вексель – це:
а) доручення (у вигляді документу стандартної

форми) власника рахунку своєму банку переказа-
ти гроші на рахунок отримувача коштів;

б) письмове доручення власника рахунку пере-
казати гроші на рахунок отримувача коштів;

в) доручення однієї кредитної установи іншій
здійснити за рахунок задепонованих коштів оплату
товарно-транспортних документів за відвантаже-
ний товар; 

г) вид розрахунків між постачальниками і покуп-
цями з відстрочкою платежу.

59. На обсяг і структуру витрат обігу вплива-
ють:

а) рівень доходів населення;
б) обсяг обороту товарів;
в) швидкість обороту товарів;
г) розмір власного капіталу.
60. Доходи посередницької організації за-

безпечують:
а) формування прибутку;
б) рівень доходів населення;
в) закупівлю товарів;
г) виплату податкових платежів.
61. Величина доходів від реалізації товарів

залежить від:
а) рівня оплати праці працівників посередниць-

кої організації;
б) рівня цін закупівлі товарів у постачальників;
в) обсягу реалізації товарів;
г) реалізації продукції непосередницької діяль-

ності;
д) реалізації майна підприємства.
62. На формування ціни товару впливають:
а) обсяг реалізації товарів;
б) обсяг отриманого прибутку;
в) знижка ціни на обсяг закупівлі товарів;
г) обсяг наміченого прибутку.
63. Самоокупність комерційної діяльності

посередницької організації – це:
а) виконання фінансових зобов'язань перед

державою;
б) відшкодування усіх поточних витрат обігу;
в) наявність чистого прибутку для фінансування

розвитку посередницької організації.
64. Самофінансування комерційної діяль-

ності посередницької організації – це:
а) виконання фінансових зобов'язань перед

державою; 
б) відшкодування усіх поточних витрат обігу;
в) наявність чистого прибутку для фінансування

розвитку посередницької організації.
65. Виконання фінансових зобов'язань по-

середницької організації перед державою –
це:

а) повне відрахування належних податкових
платежів;

б) відшкодування усіх поточних витрат обігу;
в) наявність чистого прибутку для фінансування

розвитку посередницької організації.
66. Доходи від реалізації товарів і послуг

включають:
а) доходи від реалізації продукції непосередни-

цької діяльності;
б) реалізації майна посередницької організації;
в) доходи від реалізації платних послуг.
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1. Розкрийте місце посередника в процесі обміну
товарів.

2. Яким Ви бачите співвідношення між обміном і
обігом товарів?

3. Назвіть основні складові сфери обігу.
4. Якими мають бути умови для здійснення угоди

купівлі-продажу товарів?
5. Якими є основні можливості розвитку посеред-

ницької діяльності на комерційних засадах в Ук-
раїні?

6. Яким є місце посередництва в процесі обміну
товарів?

7. Надайте основні функції і задачі посередництва.
8. Назвіть основні сфери посередницької діяльнос-

ті.
9. Чи якось співвідносяться поміж собою комерцій-

на і посередницька діяльність?
10. Наведіть принципову схему посередницької

діяльності.
11. Надайте основні типи посередників за функціо-

нальною ознакою.
12. Якими є родові ознаки комерційної діяльності?
13. Назвіть умови здійснення комерційної діяль-

ності.
14. Наведіть принципи здійснення комерційної ді-

яльності.
15. Якою є мета здійснення комерційної діяльності?
16. Основні економічні підойми регулювання дер-

жавою посередницької діяльності.
17. Умови забезпечення прибутковості комерцій-

ної діяльності посередницьких організацій.
18. Чи є якісь переваги, які взаємовигідні як посе-

реднику, так і покупцю (споживачу)?
19. У якому випадку виробники (продавці) удають-

ся до допомоги посередників?
20. Принципи ефективної побудови посередниць-

кої діяльності.
21. Яким є ключовий принцип посередницької ді-

яльності, котрий базується на маркетингу?
22. Наведіть принципи маркетингу, які застосову-

ються у посередницькій діяльності.
23. Назвіть склад механізму управління посеред-

ницькою діяльністю.
24. Обґрунтуйте основні характеристики посеред-

ницької діяльності як об'єкту управління.
25. Перелічіть основні стадії операційного циклу

посередницької діяльності.
26. У чому полягають основні задачі операційного

менеджменту посередницької діяльності?
27. Наведіть основні завдання операційного ме-

неджменту посередницької діяльності.
28. Як Ви думаєте, у чому полягають основні знан-

ня і вміння комерсанта?
29. Обґрунтуйте вимоги до комерсанта в умовах

ринкової економіки.

30. Якими є, на Ваш погляд, основні відзнаки під-
приємництва?

31. Охарактеризуйте основні типи посередницьких
підприємств за організаційно-правовою фор-
мою.

32. Перелічіть основні завдання організації посе-
редницької діяльності.

33. Які саме види комерційних відносин регулює
агентська угода?

34. Які послуги може надавати своїм клієнтам ди-
лерська фірма?

35. Які саме послуги надає клієнтам дистриб'ютор-
ська фірма?

36. Чим відрізняється статус і завдання дилерських
і дистриб'юторських фірм?

37. Укладенню яких видів угод сприяє брокерська
фірма?

38. Охарактеризуйте сутність і основні завдання
торгово-промислової палати в Україні.

39. Яким є співвідношення посередництва і гурто-
вої торгівлі?

40. Надайте основні функції і задачі підприємств
гуртової торгівлі.

41. Охарактеризуйте сукупність функцій, які вико-
нує роздрібна торгівля.

42. Яким є алгоритм проведення товарних аукціо-
нів?

43. Наведіть види торгів та їхню сутність.
44. Охарактеризуйте мету проведення ярмарку.
45. Наведіть основні завдання товарних бірж в Ук-

раїні.
46. Які є основні види торгово-промислових виста-

вок?
47. Приведіть основні задачі торгових домів.
48. Яку роль відіграє інформація в здійсненні ко-

мерційної діяльності?
49. Яка саме інформація потрібна постачальникам

(продавцям) посередницького підприємства?
50. У чому полягає призначення комерційної ін-

формації?
51. Назвіть основні джерела комерційної інформа-

ції.
52. Обґрунтуйте основні етапи підготовки комер-

ційної інформації.
53. Наведіть алгоритм інформаційного забезпе-

чення посередницької фірми.
54. Накресліть принципову схему інформаційної

системи комерційної діяльності посередниць-
ких організацій.

55. Наведіть основні форми проявлення комерцій-
ної таємниці.

56. Приведіть шляхи захисту інформації в автома-
тизованих системах.

57. Що треба робити на посередницькій фірмі для
забезпечення захисту комерційної таємниці?

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ
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58. У чому полягає зміст дослідження товарного
ринку?

59. Наведіть основні складові платоспроможного
попиту посередників.

60. Приведіть основні параметри товарного ринку
для посередників.

61. Якими є основні результати посередницької ді-
яльності з формування попиту і стимулювання
збуту?

62. Надайте характеристику основних операцій
посередницької фірми по формуванню попиту.

63. Перелічіть основні канали впливу посередників
на формування попиту.

64. Чи залежить кон'юнктура посередництва від
кон'юнктури ринку?

65. Перелічіть основні показники кон'юнктури по-
середництва.

66. Чи є якість продукції ринковою характеристи-
кою? Якщо так, то чому?

67. Які критерії характеризують рівень якості про-
дукції?

68. З якою метою продукція має бути сертифікова-
ною?

69. У чому полягає споживацька оцінка якості това-
ру?

70. Яким законом в Україні гарантовано право спо-
живача на належну якість купленого ним товару?

71. У чому співпадають і в чому ні соціально-еконо-
мічні інтереси товаровиробника і посередни-
ка?

72. За яких умов споживачі впливають на рівень
конкуренції?

73. За яких умов постачальники впливають на рі-
вень конкуренції?

74. Визначте основні складові оцінки конкуренто-
спроможності посередницьких фірм.

75. З якого етапу починаються для посередницької
організації комерційні зв'язки?

76. Яке місце займає посередник у каналі розпо-
ділення?

77. Перелічіть основні етапи взаємодії учасників у
процесі здійснення комерційних зв'язків.

78. Наведіть основні види договорів в процесі
здійснення посередницької діяльності.

79. У чому полягають базисні умови контракту?
80. Перелічіть документи, які супроводжують вико-

нання контракту та їх зміст?
81. Назвіть види і сутність майнової відповідаль-

ності за невиконання договору поставки.
82. Перелічіть зобов'язання довірителя за догово-

ром доручення.
83. Перелічіть зобов'язання повіреного за догово-

ром доручення.
84. Назвіть підстави для припинення дії договору

доручення.
85. У чому полягає сутність доручення на купівлю

товару?
86. Наведіть сутність, зміст і предмет договору ко-

місії на купівлю-продаж товарів.
87. Перелічіть основні види комерційних ризиків.

88. Наведіть сутність неризикової зони комерційної
діяльності посередницької фірми.

89. Наведіть основні види профілактики комерцій-
них ризиків.

90. Наведіть основні джерела закупівлі товарів по-
середницькими фірмами?

91. Назвіть переваги прямої закупівлі товарів посе-
редниками у виробників.

92. Які Ви знаєте традиційні форми відносин посе-
редників із товаровиробниками?

93. Чим відрізняються позиції виробника і посе-
редника щодо купівлі-продажу товарів?

94. У чому полягає сутність закупівлі товарів через
посередників?

95. У чому полягає сутність діяльності посередника
з неексклюзивним правом?

96. Якими Ви бачите співвідношення прав і обо-
в'язків посередника з ексклюзивним правом?

97. Наведіть сутність діяльності посередника з пра-
вом першої руки.

98. Назвіть основні етапи комерційної роботи з
гуртової закупівлі товарів.

99. Назвіть основні операції з комерційної роботи
посередників щодо гуртового продажу товарів.

100. У чому полягає технологічний процес склад-
ської переробки товарів?

101. У чому полягає сутність управління товарними
запасами?

102. Наведіть сутність установлення обсягу фінан-
сових коштів для створення товарних запасів.

103. У чому полягає сутність ефективності вико-
ристання товарних запасів?

104. Яким чином обчислюється балансова вартість
основних засобів?

105. У чому полягає економічна сутність оборот-
ності оборотних активів?

106. Чим відрізняється платіжне доручення від пла-
тіжної вимоги-доручення?

107. Які функції виконує акредитив у порівнянні з
чеком?

108. Наведіть економічний зміст рентабельності
витрат обігу.

109. Наведіть основні етапи планування витрат обі-
гу.

110. Як обраховується планова сума витрат обігу?
111. Перелічіть основні завдання аналізу витрат

обігу.
112. Що являє собою загальний обсяг доходів від

реалізації товарів і послуг посередницької
фірми?

113. Від яких чинників залежить обсяг доходів від
реалізації товарів і послуг?

114. Які завдання в діяльності посередницької фір-
ми виконує ціна?

115. Наведіть сутність визначення ціни з орієнта-
цією на витрати.

116. Наведіть сутність визначення ціни на основі
посередницької надбавки.

117. Наведіть сутність визначення ціни на основі
попиту покупців.



Абсолютна сума витрат обігу – це обсяг по-
точних витрат посередницької організації.

Авансований капітал – грошова сума, яка
вкладається власником (менеджером) у певну по-
середницьку діяльність з метою отримання при-
бутку. На початку діяльності цей капітал витрачає-
ться на придбання засобів виробництва і наймання
робочої сили.

Агент – посередник, котрий здійснює за дору-
ченням підприємця (принципала) юридичні та інші
дії, у тому числі по збуту і придбанню товарів, шля-
хом укладання договорів від свого імені, але за ра-
хунок принципала або від імені і за рахунок прин-
ципала. Агенти, як правило, є складовою марке-
тингової структури виробника. 

Акредитив – розрахунковий документ із дору-
ченням однієї кредитної установи іншій здійснити
за рахунок спеціально задепонованих коштів опла-
ту за відвантажений товар за наявністю товарно-
транспортних документів. Використовується в
розрахунках між постачальниками і покупцями.
Акредитивна форма розрахунків гарантує платіж
постачальнику.

Активи посередницької організації – усі види
майна посередницького підприємства у сукупнос-
ті. У залежності від характеру участі у господарсь-
кому процесі і швидкості обороту усі майнові цін-
ності посередницького підприємства поділяють на
1) оборотні активи і 2) позаоборотні активи.

Амортизація основних засобів – процес пе-
ренесення авансованої раніше вартості основних
засобів на вартість наданих посередницьких по-
слуг з метою повного відшкодування авансованих
витрат.

Асортимент товарів – сукупність їхніх видів,
різновидів і сортів, об'єднаних за певною ознакою.
Основними поєднувальними ознаками товарів є
сировинна, виробнича і споживча.

Бажання – потрібність, яка вже прийняла конк-
ретну форму у відповідності до особистості і куль-
турного рівня людини.

Балансовий прибуток – сума прибутків посе-
редницької організації від усіх видів діяльності і
включає до себе: прибуток від реалізації товарів і
платних послуг (прибуток від посередницької
діяльності), прибуток від реалізації продукції непо-
середницької діяльності, прибуток від реалізації ін-
шого майна, прибуток від позареалізаційних опе-

рацій. Це – основний вид прибутку посередницької
організації, який характеризує сукупну ефектив-
ність його всієї комерційної діяльності. 

Безготівкова форма розрахунків посеред-
ницьких організацій з контрагентами – це гро-
шові розрахунки, які здійснюються шляхом записів
на рахунках у банках, коли певна сума грошей спи-
сується з розрахункового рахунку платника і пере-
казується на рахунок одержувача коштів.

Безпека продукції – безпечність і нешкідли-
вість використання або споживання товару, вимо-
ги до гігієни споживання чи використання.

Брокер – посередник, який лише зводить ра-
зом покупців і продавців і не підтримує постійних
відносин з продавцем. Брокери не придбають пра-
ва власності на товар. Вони інформують продавців
про можливих покупців і домовляються про умови
угоди за комісійні. 

Валовий дохід – сума доходів посередницько-
го підприємства, отриманих з усіх джерел і по всіх
видах комерційних операцій. Валовий дохід вклю-
чає: доходи від реалізації товарів і платних послуг,
доходи від реалізації продукції непосередницької
діяльності, доходи від реалізації іншого майна, до-
ходи від позареалізаційних операцій.

Вексель – письмове зобов'язання, боргова
розписка стандартної форми, яка дає право її влас-
нику вимагати сплати відповідної суми (визначеної
у векселі) від особи, яка видала вексель, у відповід-
ний строк і у відповідному місці. Застосовується
при здійсненні розрахунків між постачальником
(одержувачем коштів) і покупцем (платником кош-
тів) з відстрочкою платежу, яка оформлюється век-
селем. 

Виробничий асортимент – номенклатура то-
варів, що випускаються промисловими і сільсько-
господарськими підприємствами, а також іншими
виробниками. 

Витратовіддача – свідчить про результатив-
ність поточних витрат посередницької організації.
Є оберненим показником відносно рівня витрато-
ємності. 

Витратоємність – відношення суми витрат обі-
гу до суми обороту, яке виражене у відсотках. Це –
основний якісний показник економічності комер-
ційної діяльності посередницької організації, відоб-
ражає частку поточних витрат підприємства у ціні
проданих товарів.
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118. Наведіть сутність визначення ціни з врахуван-
ням цінової конкуренції.

119. Наведіть методи планування доходів від посе-
редницької діяльності.

120. Наведіть сутність методу CVP.
121. Які Ви знаєте методи визначення планової су-

ми прибутку від посередницької діяльності?

122. Які показники використовуються для оцінки
ефективності комерційних угод?

123. Перелічіть основні заходи щодо підвищення
ефективності комерційної діяльності посе-
редницьких організацій.

124. Якими Ви вважаєте шляхи розвитку посеред-
ницьких організацій в сучасних умовах?

Глосарій
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Відкритий ринок – сфера звичайної комерцій-
ної діяльності, де коло незалежних виробників
(продавців) і посередників необмежене.

Відновлена вартість основних засобів –
вартість відтворення основних засобів за сучасних
умов виробництва.

Вільна оферта – надсилається водночас кіль-
ком адресатам (потенційним партнерам). При цьо-
му вільна оферта може стати договором поставки
за дотримання не тільки наведених вище для твер-
дої оферти умов, а ще й такої – потенційний парт-
нер (покупець) має підписати одержаний документ
і повернути його оференту, а останній – повідоми-
ти вибраного ним покупця про згоду вважати під-
писану ним оферту за чинний договір. 

Власний капітал – створюється переважно за
рахунок нерозподіленого прибутку (валового при-
бутку за вирахуванням сплачених податків), від-
сотків за кредит і дивідендів. Він зазвичай включає
статутний, пайовий та резервний фонди.

Готівкова форма розрахунків – форма розра-
хунків готівкою. Використовується посередниць-
кими організаціями в основному в розрахунках з
фізичними особами: виплата заробітної плати і ма-
теріального заохочення, дивідендів, грошової до-
помоги своїм працівникам, в процесі закупівлі то-
варів у населення, у роздрібній, роздрібно-гурто-
вій і дрібногуртовій торгівлі при продажу товарів
безпосередньо населенню.

Дилер – посередник, який придбає товари у
виробника на основі договору купівлі-продажу.
Стаючи власником товару, дилер перепродає його
кінцевому споживачу за ціною, що регулюється
ринком. Маючи повну самостійність, дилер висту-
пає і від імені виробника. Створюючи пріоритет ві-
домій продукції, він забезпечує продану техніку не-
обхідним гарантійним і післягарантійним обслуго-
вуванням, постачає запчастини тощо. 

Дистриб'ютор – гуртовий посередник, котрий
в рамках дистриб'юторських договорів збуває то-
вари продавців, укладаючи контракти купівлі-про-
дажу. Часто вони спеціалізуються на певній групі
товарів виробничого призначення, мають власний
торговий персонал і технічні знання для прямих
продажів користувачу. Дистриб'ютори придбають
права власності на товар.

Довгострокові витрати (інвестиції) – витра-
ти, які пов'язані із вирішенням стратегічних задач
розвитку посередницької організації: будівницт-
вом, реконструкцією, придбанням нових примі-
щень, складів, машин, механізмів, нематеріальних
активів, формуванням портфеля цінних паперів,
впровадженням досягнень науково-технічного
прогресу тощо.

Довгострокові фінансові інвестиції – затрати
на пайову участь в статутному капіталі інших під-
приємств, на придбання акцій і облігацій на довго-
строковій основі, довгострокові позики іншим під-
приємствам, вартість майна, переданого у довго-
строкову оренду з правом фінансового лізингу.

Договір поставки – відповідно до цього доку-
менту постачальник-продавець зобов'язується пе-
редати в обумовлений термін товари, які виробля-
ються або закупаються ним, покупцю для викорис-
тання у підприємницькій діяльності або споживан-
ні.

Доходи від позареалізаційних операцій –
утворюються за рахунок надходження коштів, не
пов'язаних безпосередньо з посередницькою
діяльністю: доходи від пайової участі посередниць-
кої організації в діяльності інших підприємств, до-
ходи від облігацій, акцій та інших цінних паперів, які
належать посередницькій організації, отримані
штрафи, пені і неустойки, інші види доходів.

Доходи від реалізації іншого майна – вируч-
ка від продажу окремих видів майна, нематеріаль-
них активів, цінних паперів, валютних цінностей, які
належать посередницькій організації.

Доходи від реалізації продукції непосеред-
ницької діяльності – формуються за рахунок реа-
лізації товарів, робіт і послуг допоміжних і обслуго-
вуючих підрозділів посередницької організації, як-
що ці підрозділи не мають окремого балансу (на-
приклад, надання транспортних послуг стороннім
організаціям).

Доходи від реалізації товарів і платних по-
слуг – основний вид доходів посередницької орга-
нізації. До їх складу відносяться доходи від роз-
дрібного і гуртового продажу товарів. Джерелом
формування доходів від реалізації товарів є посе-
редницька надбавка (посередницька націнка), яка
виступає як різниця між продажною і купівельною
цінами товарів, що реалізуються. Джерелом фор-
мування доходів від реалізації платних послуг є ці-
на надання послуг. Сума доходів від реалізації то-
варів і платних послуг складає валовий доход від
посередницької діяльності.

Екологічність продукції – рівень негативного
впливу на довкілля під час використання товару. 

Ергономічність продукції – стан системи «лю-
дина – виріб – середовище». Показники ергоно-
мічності свідчать, наскільки технічні і конструктивні
рішення виробу беруть до уваги об'єктивні біоло-
гічні властивості людини і характеристики середо-
вища використання товару. 

Естетичність продукції – зовнішній вигляд то-
вару. Естетична якість товару оцінюється показни-
ками інформаційної виразності, раціональності
форми, цілісності композиції, досконалості вироб-
ничого виконання і стабільності товарного вигляду,
відповідності стилю та моді.

Закритий ринок – ринок, на якому виробники
(продавці) і посередники пов'язані некомерційни-
ми відносинами, юридичною й адміністративною
залежністю, фінансовим контролем, договірними
відносинами, які не мають суто комерційного ха-
рактеру.

Залишкова вартість основних засобів –
реальна вартість, яка ще не перенесена на вартість
наданих послуг.
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Замовлення – подальша конкретизація заяв-
ки, завдяки якій посередницька організація спові-
щає виробнику розгорнутий асортимент, кількість,
якість товарів, які підлягають постачанню, пропо-
зицію щодо ціни. Надання замовлення є поперед-
ньою стадією вступу до угоди, тобто його можна
розглядати як переддоговірний документ на заку-
півлю товарів. 

Заявка – це документ посередницької органі-
зації, який відображає потрібність у товарах відпо-
відно до попиту. 

Змінний капітал – той, що витрачається на
придбання робочої сили.

Істотна зміна обставин – наступає в разі. як-
що вони змінилися настільки, що, якби сторони
могли це передбачити, договір взагалі не був би
укладений або укладений на зовсім інших умовах
(наприклад, оголошення однією із сторін по дого-
вору банкрутом або неплатоспроможним підпри-
ємством).

Істотне порушення договору – котре тягне
для іншої сторони таку шкоду, в результаті якої во-
на у значній мірі позбавляється того, на що була
вправі розраховувати при укладанні договору (на-
приклад, при поставці товару із значним відступ-
ленням від якості, передбаченої сертифікатом,
стандартом або технічними умовами).

Канал розподілення – сукупність посередни-
ків, за допомогою яких здійснюється перепродаж
товарів при їхньому русі до місць споживання.

Капітал – певна сума коштів, необхідна для за-
початкування та здійснення посередницької діяль-
ності. 

Клас (ґатунок) – показник категорії або розря-
ду, що стосується властивостей і характеристик
товару чи послуги. 

Коефіцієнт оборотності оборотних активів –
показник ефективності використання оборотних
активів. Показує, скільки припадає обсягу реалі-
зованої посередницькою організацією продукції на
1 грн. вартості оборотних активів.

Комерційна діяльність посередницьких ор-
ганізацій – складна сукупність торговельних, ви-
робничо-сервісних і фінансових функцій, реаліза-
ція яких спрямована на забезпечення здійснення
процесів купівлі-продажу з врахуванням поточних і
перспективних ринкових змін з метою повного,
якісного і своєчасного задоволення попиту і отри-
мання прибутку.

Комерційна інформація – сукупність відомос-
тей про ситуацію, що складається на ринку товарів
і послуг, у тому числі посередницьких.

Комерційна таємниця – сукупність відомос-
тей у вигляді інформації про різні сторони вироб-
ничої, господарської, управлінської, науково-тех-
нічної, фінансової діяльності посередницької орга-
нізації, з якими не в комерційних інтересах даної
фірми ознайомлювати у відкритому друці і ЗМІ і
котрі тому навмисно приховуються, а їхня охорона
обумовлена, насамперед, необхідністю підтри-

мання високого власного рівня конкурентоспро-
можності і можливим загрозами економічній без-
пеці даної фірми.

Комерційний представник – це посередник,
котрий виконує доручення підприємців (принципа-
лів) щодо пошуку для них комерційних партнерів і
діє від імені принципалів при укладанні ними дого-
ворів.

Комерція – будь-яка діяльність, котра здійсню-
ється з метою отримання прибутку.

Комісіонер – посередник, який сприяє за до-
рученням підприємців (комітентів) збуту або при-
дбанню товарів в рамках комісійних договорів
шляхом укладання від свого імені і за рахунок комі-
тентів контрактів з третіми фірмами.

Конкуренція – різноманітні форми суперницт-
ва посередницьких організацій на товарних ринках
і ринках послуг за кращі умови закупівлі і реалізації
товарів і послуг.

Консигнатор – різновид комісіонера, котрий
продає товари консигнанта в рамках договору кон-
сигнації. Консигнатор, діючи за дорученням кон-
сигнанта, отримує право на рекламування і реалі-
зацію товару від свого імені, але за рахунок консиг-
нанта. 

Контракт (договір, угода) – це форма доку-
ментального і правового закріплення комерційних
зв'язків (предмета договору, взаємних прав та
обов'язків, наслідків порушення закріплених у до-
говорі домовленостей). Він опосередковує взає-
мовідносини в процесі здійснення посередницької
діяльності. Неодмінною вимогою контракту є пере-
хід права власності на товар від продавця до по-
купця. 

Кон'юнктурний бум – характеризує різке
зростання обсягу попиту на ринку даного товару,
який обсяг пропозиції (незважаючи на її ріст) ціл-
ком задовольнити не може. Одночасно зростає рі-
вень цін на товар; збільшується кількість господа-
рюючих суб'єктів, які зайняті його виробництвом і
продажем.

Кон'юнктурний спад на ринку даного товару
– найбільш несприятливий його період з позицій
можливостей розвитку товарообігу. Він характери-
зується самим низьким обсягом попиту і скоро-
ченням обсягу пропозиції (хоча обсяг пропозиції
продовжує перевищувати обсяг попиту). 

Майнова відповідальність – наступає, коли у
процесі виконання договору, зобов'язання, перед-
бачені ним і чинним законодавством, порушені, у
вигляді майнових санкцій. Майнова відповідаль-
ність (санкція) застосовується як засіб впливу на
винну сторону з метою понудити її до належного,
тобто повного і своєчасного виконання зобов'язань. 

Місткість ринку – обсяг реалізованого на ньо-
му товару (в абсолютному або вартісному виразі)
протягом певного проміжку часу (як правило, за
рік).

Надійність продукції – характеризує здатність
виробу безвідмовно функціонувати у заздалегідь
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визначених умовах та протягом обумовленого тер-
міну. Вона визначається за допомогою показників
безвідмовності, довговічності, ремонтопридат-
ності.

Нематеріальні активи – об'єкти інтелектуаль-
ної власності.

Неустойка – одноразовий платіж, який стягує-
ться з постачальника за прострочування поставки
або не поставку товарів у відсотковому виразі до
вартості непоставлених у встановлений термін то-
варів по окремих позиціях асортименту.

Об'єкт управління посередницькою діяль-
ністю – сама посередницька діяльність.

Обмін – акт отримання від когось бажаного
продукту (послуги) шляхом пропозиції йому чогось
взамін – грошей або товарів (послуг).

Оборотний капітал – та частина постійного ка-
піталу, яка витрачається на придбання на ринку
предметів праці (сировина, матеріали, комплекту-
ючі вироби) та оплату праці робочої сили. 

Ослаблення кон'юнктури – пов'язане зі зни-
женням активності на ринку даного товару, віднос-
но повним насиченням попиту і деяким надлишком
пропозиції. Для цієї стадії характерні спочатку ста-
білізація, а потім і початок зниження рівня цін на то-
вар.

Основний капітал – частина постійного капіта-
лу, яка складається з вартості засобів праці (будів-
лі, споруди, машини, устаткування) та обертається
протягом кількох періодів посередницької діяль-
ності. Він переносить свою вартість на результати
посередницької діяльності частинами і його вар-
тість відшкодовується посереднику поступово, по
мірі здійснення посередницьких послуг. Основний
капітал ще називається позаоборотними активами.

Основні засоби – засоби праці, які мають вар-
тість і функціонують у посередницькій діяльності
тривалий час у своїй незмінній формі, а їхня вар-
тість переноситься конкретною працею на вартість
наданих послуг частинами в міру спрацювання. Бу-
вають: активні – машини, механізми, обладнання
та інвентар, що використовується в посередниць-
кому процесі; пасивні – будівлі, приміщення і спо-
руди. 

Оферта – попередній намір (пропозиція) щодо
встановлення комерційних зв'язків, викладений у
письмовій формі. 

Оформлення комерційних зв'язків – прий-
няття на себе зобов'язань підприємствами, які бе-
руть участь в них, визначення прав і обов'язків по
поставках товарів у формі договорів, контрактів,
угод, котрі укладають поміж собою виробники з
посередниками і останні із споживачами;

Пеня – наростаюча неустойка, яка нараховує-
ться за прострочення виконання зобов'язань (на-
приклад, пеня в розмірі 0,03% за кожний день про-
строчення оплати рахунку).

Первісна вартість основних засобів – це
фактична вартість на момент уведення в дію чи
придбання основних засобів.

Період обороту оборотних активів – показ-
ник ефективності використання оборотних активів.
Показує, скільки потрібно оборотних активів для
реалізації одноденного обсягу продукції. 

Підйом кон'юнктури – зв'язаний з підвищен-
ням активності ринкових процесів по даному това-
ру. Він характеризується зростанням обсягу на
ринку даного товару, підвищенням рівня цін на
нього, деяким збільшенням рівня конкуренції напе-
редодні високої активності ринку.

Платіжна вимога-доручення – комбінований
розрахунковий документ, який складається з двох
частин: верхня частина – вимога підприємства-по-
стачальника до підприємства-покупця сплатити
вартість товару (робіт, послуг); нижня – доручення
покупця (платника грошових коштів) банку, який
його обслуговує, переказати суму грошових кош-
тів з його рахунку на рахунок постачальника. Цей
документ заповнює постачальник (одержувач
коштів) і направляє покупцеві (платнику коштів).
Покупець, якщо він згоден оплатити товар (роботу,
послугу), заповнює нижню частину цього докумен-
ту і направляє його у свій банк для переказу акцеп-
тованої суми на розрахунковий рахунок постачаль-
ника.

Платіжне доручення – це письмове доручення
власника розрахункового рахунку перерахувати
певну суму грошових коштів зі свого рахунку на ра-
хунок одержувача коштів. Застосовуються в роз-
рахунках щодо місцевих, а також міжміських поста-
вок за товари (роботи, послуги). Платіжне дору-
чення заповнює покупець (платник) і направляє до
свого банку для переказу грошей зі свого рахунку
на рахунок продавця (одержувача коштів).

Повірений – посередник, який за дорученням
підприємців (довірителів) сприяє здійсненню ко-
мерційних операцій, у тому числі по збуту або при-
дбанню товарів шляхом укладання договорів від
імені і за рахунок довірителів.

Повна вартість основних засобів (первісна і
відновлена) – вартість у новому, не зношеному
стані. За цією вартістю основні засоби рахуються
на балансі посередницького підприємства протя-
гом усього періоду їхнього функціонування.

Позиковий капітал – це залучений на тимча-
совій основі капітал, який формується у вигляді
довгострокової або (та) короткострокової позики,
яка здійснюється у формі банківського кредиту.

Попит – бажання, яке перетворене на купівель-
ний попит і враховує грошові можливості конкрет-
ної людини, держави або підприємства.

Посередник з ексклюзивним (монополь-
ним) правом – характеризується на ринку наступ-
ним співвідношенням прав і обов'язків: 

- продавець не має права самостійно або через
інших посередників збувати на договірній території
товар, який входить до номенклатури товарів по-
середника;

- якщо продавець порушує вищенаведену умо-
ву, то у відповідності до угоди посередник може, як
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мінімум, вимагати від продавця виплати йому уста-
новленої угодою винагороди, як би сам посередник
сприяв збуту цього товару, або також вилучити з
продавця збитки, які були понесені посередником у
зв'язку з допущеним продавцем порушенням.

Посередник з переважним правом продажу
(правом першої руки) – характеризується на
ринку такими правами і обов'язками: 

- продавець зобов'язаний у першу чергу запро-
понувати товар посереднику із переважним пра-
вом продажу, а у випадку його відмови збувати то-
вар на запропонованих умовах; він може запропо-
нувати той же товар іншому посереднику або без-
посередньо покупцю на умовах не кращих, ніж бу-
ли запропоновані посереднику з переважним пра-
вом продажу;

- якщо посереднику із переважним правом про-
дажу стане достовірно відомо, що продавець збув
свій товар на договірній території на умовах кра-
щих, ніж були йому запропоновані, він має право
стягнути з продавця передбачену угодою винаго-
роду, як би він сам сприяв збуту цього товару.

Посередник із неексклюзивним правом –
характеризується на ринку наступним сполучен-
ням прав і обов'язків: 

- посередник має право збувати товари за до-
рученням продавця на договірній території;

- продавець має право збувати товар через
цього посередника, а також залучати інших посе-
редників або самостійно збувати товари на дого-
вірній території.

Посередницька діяльність – вид підприємни-
цької діяльності, в процесі якого підприємець сам
не виробляє, а виступає в ролі ланки, яка зв'язує в
процесі обміну товарів зацікавлені сторони і тим
самим сприяє товарному обігу. Функціонально ця
діяльність розміщується між виробником продукту
і кінцевим споживачем його.

Постійний капітал – той, що витрачається на
придбання засобів виробництва. Постійний капі-
тал поділяється на основний і оборотний. 

Поточні витрати – витрати посередницької ор-
ганізації, які пов'язані з безпосереднім поточним
здійсненням нею комерційної діяльності: закупів-
лею товарів, їх транспортуванням, зберіганням,
продажем, утриманням матеріально-технічної ба-
зи, оплатою праці, сплатою податків тощо. 

Потрібність – нужда, нестаток, потреба, необ-
хідність людини у чомусь, яка потребує задоволен-
ня.

Призначення продукції – сукупність показни-
ків і характеристик, яка визначає головний напря-
мок використання товару і можливу сферу його за-
стосування. 

Продукт – усе, що можна запропонувати на
ринку для придбання, використання або спожи-
вання, з метою задоволення певних потреб. Про-
дукт, що поступає на ринок, стає товаром.

Промисловий агент – посередник, який про-
дає продукцію компанії у певному географічному

районі, зазвичай на ексклюзивній основі. Вони
спеціалізуються на певному товарному асорти-
менті і можуть торгувати також продукцією компа-
ній, які не конкурують між собою. 

Пропозиція – кількість (обсяг) товарів (послуг),
яка пропонується до продажу за конкретної ціни у
відомий період часу.

Рентабельність витрат обігу – відношення су-
ми прибутку до суми витрат обігу, виражене у від-
сотках. Це важливий показник ефективності поточ-
них витрат посередницької організації.

Рентабельність оборотних активів – показ-
ник ефективності використання оборотних активів.
Показує, скільки прибутку отримано з 1 грн. обо-
ротних активів.

Рентабельність основних засобів – показник
ефективності використання основних засобів. По-
казує, скільки отримано прибутку з 1 грн. основних
засобів.

Ринкова кон'юнктура – форма прояву на то-
варному ринку (окремих його видах і сегментах)
системи чинників (умов), які визначають співвідно-
шення обсягів попиту та пропозиції, рівнів цін і кон-
куренції.

Сертифікат – документ, який видається за
правилами сертифікації для підтвердження відпо-
відності сертифікованої продукції встановленим
вимогам.

Сертифікація продукції – діяльність щодо під-
твердження відповідності продукції, що випускає-
ться, установленим обов'язковим вимогам.

Система «взаємозв'язок витрат, обсягу
реалізації і прибутку» (Сost-Volume-Profit
Relationships або CVP) – метод формування ба-
лансового прибутку від реалізації товарів з враху-
ванням його тісного взаємозв'язку із показниками
обсягу обороту, доходів і витрат обігу посередни-
цької організації. Дозволяє виявити роль окремих
чинників у формуванні прибутку від реалізації това-
рів.

Складська форма просування товарів – ви-
користання складів у посередницькій сфері, що за-
безпечує концентрацію товарів та їхнє стале поста-
чання споживачам.

Суб'єкт управління посередницькою діяль-
ністю – окремий власник або менеджер, сукуп-
ність власників та працівників управлінського апа-
рату (у вигляді відповідної оргструктури) певної ор-
ганізації.

Тверда оферта – надсилається лише одному
потенційному партнеру і може перетворитися на
реальний договір за умови, коли: 1) оферту під-
писано (схвалено) іншою стороною (покупцем);
2) після підписання цей офіційний документ надіс-
лано оференту (автору оферти); 3) письмовий до-
кумент останнім отримано. 

Техніко-економічне старіння основних за-
собів – процес знецінення діючих основних засо-
бів до настання повного фізичного спрацювання
під впливом науково-технічного прогресу.
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Технологічність продукції – якості, що харак-
теризує можливість оптимізації витрат матеріалів,
праці, коштів і часу під час технологічної підготовки
виробництва, виготовлення та використання това-
ру. Показник технологічності виробу свідчить про
його досконалість як об'єкта проектування, вироб-
ництва та експлуатації. 

Товарозабезпечення – сукупність процесів
купівлі-продажу товарів та товаропросування.

Товаропросування – продовження процесу
купівлі-продажу і охоплює: формування партій то-
варів, відвантаження, перевезення, проходження
товарів через складські ланки, доставку товарів до
посередників або прямо у торговельну мережу ви-
робників.

Торговельний асортимент – номенклатура
товарів, які підлягають продажу в роздрібній торго-
вельній мережі. Він включає асортимент товарів,
що випускаються багатьма підприємствами, і під-
розділяється на дві товарні групи: продовольчі і не-
продовольчі товари. 

Торговий агент – посередник, який виконує
більш широкі функції у вигляді представників ком-
панії, вони вправі встановлювати ціни і умови про-
дажу, а інколи беруть на себе всі маркетингові
функції виробника, визначаючи політику просуван-
ня і розподілення товарів. Агенти не придбають
права власності на товар.

Транзитна форма просування товарів – пря-
ма доставка товару від виробника до споживача,
обминаючи посередника.

Транспортабельність продукції – пристосо-
ваність продукції до транспортування, підготовчих,
початкових і кінцевих операцій перевезення. 

Трендовий метод прогнозування кон'юнк-
тури – заснований на поширенні виявленої в про-
цесі раніше проведеної оцінки кон'юнктурної тен-
денції на майбутній період. 

Угода – торговельна операція поміж двома сто-
ронами, яка включає щонайменше два суб'єкти ін-
тересу і результат погодження умов, термінів, ціни
і місця здійснення цієї операції.

Уніфікація продукції – рівень досконалості
конструкції виробу, наступності його технічних рі-
шень. 

Факторний метод прогнозування кон'юнкту-
ри – заснований на вивченні окремих чинників, що
впливають на попит, пропозицію, ціни і конкуренцію
на ринку конкретного товару, і визначенні можливої
зміни цих чинників у майбутньому періоді. 

Фізичне (матеріальне) спрацювання основ-
них засобів – явище поступової втрати ними своїх

первісних техніко-економічних якостей, тобто спо-
живної вартості, що призводить до зменшення їх-
ньої реальної вартості – економічного спрацюван-
ня.

Фондовіддача – показник ефективності вико-
ристання основних засобів. Показує, скільки при-
падає реалізованої посередницькою організацією
продукції на 1 грн. основних засобів.

Фондоємність – показник ефективності вико-
ристання основних засобів. Показує, який обсяг
основних засобів припадає на 1 грн. реалізованої
посередницькою організацією продукції.

Формування комерційних зв'язків – здійс-
нення певної сукупності підготовчих планово-орга-
нізаційних заходів з боку посередників і виробників
та споживачів.

Функціонування комерційних зв'язків – про-
цес виконання учасниками цих зв'язків узятих на
себе відповідно до укладених договорів взаємних
зобов'язань по поставках товарів: організація від-
вантаження постачальниками товарів у терміни,
кількості, асортименті і якості, передбачених дого-
вором, приймання відвантажених товарів одержу-
вачами, розрахунки за поставлені товари.

Ціна – грошовий еквівалент, відповідно до яко-
го здійснюються акти купівлі-продажу товарів і по-
слуг в результаті посередницької діяльності.

Чек (розрахунковий чек) – це документ стан-
дартної форми з дорученням чекодавця своєму
банку переказати гроші зі свого рахунку на рахунок
пред'явника чека (одержувача коштів). Чек запов-
нює платник (покупець) і передає його одержувачу
платежу безпосередньо під час здійснення посе-
редницької операції. Одержувач платежу подає чек
у свій банк для оплати і зарахування коштів на свій
рахунок.

Чистий прибуток посередницької організа-
ції – різниця між балансовим прибутком і сумою
податкових платежів, які здійснюються за рахунок
прибутку.

Штраф – майнова санкція, яка встановлюється
у відсотковому виразі чи певній грошовій сумі за
невиконання або неналежне виконання того чи ін-
шого договірного зобов'язання.

Якість – сукупність властивостей і характерис-
тик продукції (послуги), що надають їй можливість
задовольнити обумовлені та передбачені потреби.
Якість є функцією часу, а тому її потрібно постійно
співвідносити зі змінами в технології виробництва і
вимогами споживачів. 
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Розділ 24
МАРКЕТИНГ ПЕРСОНАЛУ

Тема 24.1. Ринок праці в Україні. Плануван-
ня кар'єри

Тема 24.2. Стратегія пошуку роботи

Тема 24.3. Презентаційний пакет: резюме,
рекомендації, супровідний лист

Тема 24.4. Інтерв'ю. Стилі. Питання та від-
повіді

Тема 24.5. Планування кар'єрного росту.
Кар'єра у посадах та обов'язках

Предмет, метод і зміст дисципліни. Зовнішні і
внутрішні чинники маркетингу персоналу. Ключові
поняття: організація, випускник ВНЗ, персонал,
маркетинг персоналу. План особистого професій-
ного росту. Чинники успіху. Працевлаштування без
досвіду роботи.

Працевлаштування по знайомству та рекомен-
дації. Інтернет і друковані видання ринку вакансій.
Кадрові агентства. Активне спілкування з робото-
давцями. Інформаційне інтерв'ю. Самопрезента-
ція як мистецтво продажу своєї робочої сили на
ринку праці.

Структура резюме. Стилі написання резюме у
залежності від змісту. Що цікавить роботодавця.
Деякі моменти подачі і оформлення резюме. Су-
провідний лист. Характеристика-рекомендація.

Стилі проведення інтерв'ю. Інтерв'ю. «Пастки»
для здобувача. Що повинно насторожувати в по-
ведінці роботодавця. Кадрова політика провідних
компаній.

Вибір потенційних роботодавців. Переддип-
ломна практика та перше місце роботи. План про-
фесійного росту в компанії. Види кар'єри.
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Проблема людських ресурсів і виховання ново-
го покоління керівників та менеджерів, які були б
здатні управляти сучасними підприємствами та
організаціями, є критичною від початку ринкових
перетворень в Україні. Навчальні заклади повинні
постійно оцінювати поточні потреби бізнесу та під-
ходи до забезпечення цих потреб з метою коригу-
вання своїх навчальних планів, змісту навчальних
курсів, технологій викладання та практики прове-
дення дослідницької роботи. Бізнесмени очікують
від бізнес-освіти не тільки передавання знань, але
й виховання навичок, необхідних для застосування
цих знань на робочому місці. 

Консорціум із удосконалення менеджмент-ос-
віти в Україні в рамках проекту «Бізнес – менедж-
мент – освіта в Україні» агентства США з міжнарод-
ного розвитку здійснює щорічну програму дослід-
жень з метою оцінки сучасного стану системи «біз-
нес – менеджмент – освіта». Результати дослід-
жень свідчать, що випускники вищих навчальних
закладів України недостатньо володіють навичка-
ми комунікацій, роботи в команді та самостійно
приймати рішення, а також не вміють застосовува-
ти знання з менеджмент – дисциплін на практиці.
Випускникам вищих навчальних закладів бракує
навичок та умінь, які є важливими для роботодав-
ців. 

Наведена структура розподілу вказує, що умін-
ня ефективно спілкуватися, самостійно приймати
рішення, здатність працювати в колективі, лідерсь-
кий потенціал і знання професійної етики є дуже
важливими для сучасних роботодавців. Близько
50% респондентів вважають, що вміння готовити
ділову документацію, комп'ютерні й аналітичні на-

вички, а також загальні навички та вміння мають
для випускників величезне значення для їх успішної
роботи у бізнесі. 

В основному не вистачає навичок і навчань, які
є важливими для роботодавців. На думку 89% рес-
пондентів уміння працювати в команді має визна-
чальне значення для діяльності організації, а 57%
респондентів відзначили, що випускники вищих
навчальних закладів такого вміння не мають. 

Загальні навички й уміння є важливими для 66%
респондентів, 57% з них указали на те, що випуск-
никам навчальних закладів не вистачає правиль-
ного розуміння письмової й усної інформації.

Тому слід зробити висновок, що випускники ви-
щих навчальних закладів недостатньо володіють
навичками комунікацій, роботи в команді й само-
стійно приймати рішення, а також не вміють засто-
совувати знання менеджмент – дисциплін на прак-
тиці.

Маркетинг персоналу як навчальна дисциплі-
на має на меті допомогти студентам та випускни-
кам вищих навчальних закладів скласти власний
план кар'єрного росту та опанувати мистецтвом
продажу власного робочого потенціалу на ринку
праці. З іншого боку, маркетинг персоналу як
практична функція – це вид діяльності персоналу,
який спрямовано на визначення й покриття потре-
би в працевлаштуванні. 

До того щоб виявити склад й зміст завдань
маркетингу персоналу слід виділити два принци-
пи:

Перший з них припускає розгляд завдань пер-
соналу в широкому змісті. Під маркетингом персо-
налу в цьому випадку розуміються певна філософія

Тема 24.1. Ринок праці в Україні. Планування кар’єри

Таблиця 24.1. Уміння й навички, яких вимагають роботодавці від випускників, %

Таблиця 2. Навички та уміння, яких бракує випускникам, %
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й стратегія поведінки персоналу на ринку праці.
Персонал (працюючий в організації й потенційний)
розглядається у вигляді зовнішніх і внутрішніх спів-
робітників фірми. 

Другий принцип припускає тлумачення марке-
тингу персоналу у більш вузькому змісті, тобто як
вирішальну функцію особистого, професійного та
кар'єрного росту персоналу або як мистецтво пре-
зентації персоналу на ринку праці, як створення
позитивного образа здобувача в очах потенційних
роботодавців.

Бізнесу потрібні працівники, хоча і менш інфор-
мовані, але з більш розвиненими якостями фахів-
ця, які вміють заробляти гроші для компанії. 

На ринку праці, як і на будь-якому іншому ринку,
обов'язково є товар, тільки він особливої власти-
вості – це вміння і професійні знання працівників. 

Кар'єра, соціальний стан і добробут кожного
молодого фахівця залежать від того чи готовий він
розглядати свої навички, майстерність, інтелекту-
альний потенціал як товар, котрий може запропо-
нувати на ринку праці.

Будуючи професійну кар'єру в умовах ринку,
молодь виступає як творець і продавець своєї ро-
бочої сили, а домогтися успіху допомагає знання
кон'юнктури ринку, його законів і методів роботи
на ньому.

По-перше, потрібно визначити, який саме то-
вар потрібен потенційному роботодавцю (покуп-
цю) і де цей покупець знаходиться. 

По-друге, навіть маючи ходовий і коштовний
товар, не можна його продати без організації рек-
лами та збуту. Потрібно вміти «запропонувати» се-
бе потенційним роботодавцям. Надати інформа-
цію таким чином, щоб з вами захотіли зустрітися й
познайомитися ближче. На зустрічі з роботодав-
цем подати себе так, щоб він захотів прийняти вас
на роботу, запропонував гідні умови праці та її оп-
лати. Це теж складова маркетингу персоналу.

По-третє, здобуваючи товар, покупець не по-
винен розчаруватися в покупці. Важливо закріпи-
тися на отриманій роботі й домогтися в ній успіху!
Якщо ні, то кар'єра не відбудеться. У найкращому
разі у молодого фахівця не буде подальшого рос-
ту. А в гіршому він втратить роботу.

Працевлаштування без досвіду роботи

Отримані у вищих навчальних закладах (ВНЗ)
знання часто стають не затребуваними на ринку
праці. Тому для працевлаштування без досвіду ро-
боти випускник має дотримуватися певних правил.

Якість знань і вмінь, отриманих у ВНЗ. Одер-
жання самого диплома (як документа) – це не ціль,
а тільки засіб побудови успішної кар'єри. Сьогод-
нішній студент не хоче завантажувати себе зайвою
інформацією. Вивчаючи ту або іншу дисципліну,
студент не завжди усвідомлює необхідність знань
по даному предмету. Необхідна мотивація. Єди-
ний вихід зі сформованої ситуації – це практика або
стажування. 

Відсутність у випускників якостей лідера.
Страх бути відкинутим при звертанні до робото-
давця сковують здобувачів. Необхідно розвивати:
відкритість; рішучість і сміливість; допитливість і
вміння слухати інших; уважність і критичну наст-
роєність; упевненість і спокій; гнучкість і чутливість;
орієнтованість на результат. 

Правильний вибір потенційних роботодав-
ців. Практична діяльність кадрів у компанії визна-
чають імідж і прибуток, тому серйозні компанії ціну-
ють студентів – старшокурсників, пропонуючи про-
грами стажування та практики. Кожен студент-
старшокурсник повинен прагнути мати практично
завжди свіжі ідеї, готовність багато чого зробити
для майбутньої кар'єри. Самий перспективний вид
працевлаштування – це переддипломна практика.
Для студентів-старшокурсників вона вигідна тим,
що в цьому випадку у фірму приходить уже прак-
тично готовий фахівець.

Стратегія планування кар'єри

Кожний студент після третього курсу, який
одержав базові економічні знання, повинен здійс-
нити вибір спеціальності. Щоб зробити правиль-
ний вибір треба ясно представляти свої перспек-
тиви, а саме свій кар'єрний ріст. Успіх гарантова-
ний тільки в тому випадку, якщо обраний напрямок
буде приносити задоволення в роботі. Така робота
приречена на успіх.

Можна запропонувати наступний алгоритм
планування кар'єри. 

Перший етап – самоаналіз, який містить у собі
критичну оцінку власних інтересів, цілей, здібнос-
тей, освіти, досвіду й навичок, а також особистих
якостей. Необхідно:

- вибрати ту сферу ринкової економіки, де май-
бутній фахівець буде одержувати задоволення від
роботи;

- створити список компаній та фірм, які здійс-
нюють свою діяльність в обраній сфері;

- зробити макроекономічний аналіз галузі, ви-
явити проблеми, з якими зіштовхуються підпри-
ємства та фірми;

- зібрати матеріал про компанії та виявити проб-
леми на мікрорівні, тобто на рівні підприємства. 

Другий етап – вибір вакансій. Щоб визначити,
які саме вакансії підходять вам, слід провести
своєрідне маркетингове дослідження й визначити,
які з наявних на ринку праці посад найбільше від-
повідають результатам проведеної вами самооцін-
ки.

Третій етап – попередній вибір теми диплом-
ної роботи. Дуже важливо, щоб майбутня диплом-
на робота містила науково-обґрунтований мате-
ріал, який вирішував би проблеми компаній і під-
приємств обраної вами сфери, оскільки з такою
темою легше знайти місце в компанії для проход-
ження переддипломної практики або стажування. 

Четвертий етап – самомаркетинг на ринку
праці. Дуже часто студент начебто і освіту одержав



Конкурентна боротьба нагадує стомлюючий
марафон і навіть самі геніальні люди можуть витра-
тити не один місяць у пошуках того, що задоволь-
няло б їх морально й матеріально. Для досягнення
успіху потрібно охопити максимальне число ва-
ріантів: знайомі, друзі, Іnternet і друковані видання,
кадрові агентства, активний контакт із роботодав-
цями, інформаційне інтерв'ю.

� Працевлаштування по знайомству або
рекомендації – один з найпоширеніших та най-
ефективніших методів працевлаштування. 

За приблизними оцінками 75% усіх вільних ва-
кансій ніколи не рекламуються взагалі, а це означає,
що газети й агентства вам можуть у найкращому
разі запропонувати інформацію про 25% вакансій. 

� Іnternet і газети працевлаштування – дже-
рела інформації, якими користуються велика кіль-
кість здобувачів. 

Даний метод пошуку роботи ефективний, якщо
його персоналізувати. Після відправлення свого
резюме роботодавцеві по електронній пошті. не-
обхідно, передзвонити роботодавцеві, запитати чи
отримане ваше резюме, і виразити свою зацікав-
леність у рекламованій позиції. 

� Кадрові агенції. 
Агенції «мисливці за головами» (execuitive

search, head hunter), які за замовленням організа-
цій підбирають винятково керівників вищої ланки,
директорів або ексклюзивних експертів. Ці агенції
не подають реклами в пресі, у них немає бази да-

них, тому що кожне замовлення унікальне і ним
займається окремий конкретний фахівець. Вар-
тість послуг за підбір одного фахівця от 20 до 40%
його річного фонду заробітної плати. У середньому
діапазон коливання вартості послуг по цих кадро-
вих агенціях складає від 16 до 30%. 

Універсальні кадрові агентства підбирають
клиєнту-організації потрібного співробітника. Як пра-
вило, це професіонали середньої ланки й обслугову-
ючий персонал. Для кандидата послуги цих агентств
абсолютно безкоштовні, але підприємству «ново-
бранець» обходиться в один-два місячні оклади.

Біржі праці пропонують здобувачу як можна
більшу кількість робочих місць. Роботодавці одер-
жують шанс вибрати підходящого (якщо повезе)
кандидата з різномастної бази даних. За право
ввійти в цю базу з кандидатів стягується «абонент-
ська плата» або «вступний внесок», але праце-
влаштування не гарантується. 

Більшість кадрових агентств не займаються
працевлаштуванням, вони тільки підбирають пер-
сонал для фірм. Послуги таких агентств по підбору
персоналу фінансуються за рахунок фірми-замов-
ника. Послуги кадрових агентств, котрі спеціалізу-
ються на працевлаштуванні, оплачуються з першої
заробітної плати, яку фахівець, що влаштувався на
роботу, віддає або цілком, або 30–50% залежно від
тарифу агентства. Необхідно враховувати, що при-
ватні організації рідко мають широке коло зв'язків з
роботодавцями.
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престижну, і диплом з гарними оцінками, а вміло
«продати» себе й свої знання не може.

Самомаркетинг – це програма певних дій осо-
бистості, яка повинна створити максимально
сприятливі умови для реалізації головного «това-
ру», тобто реалізації власної робочої сили: знань,
умінь, таланту, професіоналізму. Таким «товаром»
володіють усі здорові, самодіяльні члени суспільст-
ва. 

Для того, щоб «товар» був проданий на макси-
мально сприятливих для його власника умовах, не-
обхідні певні послідовні дії, які відповідають марке-
тинговій програмі реалізації товарів:

- проведення самооцінки (що конкретно ціка-
вить продавця «товару», де хотілося б працювати,
як співвідносяться бажання особистості з рівнем
професіоналізму);

- вивчення основних інструкцій і змісту основ-
них видів роботи (ці відомості є в різних профільних
навчальних закладах, на підприємствах і в органі-
заціях);

- точне формулювання мети пошуку (оцінка пе-
реваг, орієнтація на державні або приватні структу-
ри, бажання жити або працювати у великому місті,
невеликому селищі або в сільській місцевості);

- вивчення реального ринку робочих місць і
оцінка його можливостей (кількість вакансій на
ринку посад, що цікавлять, стан галузі, рівень заро-
бітної плати й перспективи її росту, інші характе-
ристики ринку праці); 

- підготовка короткої довідки, яка повинна бути
короткою й містити відомості, які необхідні найма-
чеві.

Соціально орієнтована ринкова економіка ство-
рює досить прийнятні умови для життя й корисної
діяльності всіх працюючих членів суспільства, од-
нак це відбувається завдяки зусиллям найбільш
активних і самодіяльних особистостей, які прийма-
ють на себе значний вантаж турбот про особисте
благополуччя й благополуччя всього суспільства.

Самомаркетинг як складова частина маркетин-
га персоналу – це програма реалізації особистості,
яку може скласти для себе кожний активний член
суспільства. Саме наявність завдання програми
досягнення успіху мобілізує особистість на конк-
ретні дії, послідовні кроки до наміченої мети, подо-
лання труднощів, що зустрічаються, і дає задово-
лення від свідомості своєї значимості й корисності
для суспільства.

Тема 24.2. Стратегія пошуку роботи
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� Одним з найефективніших методів пошуку ро-
боти є активний контакт із роботодавцями. За-
порука успіху при використанні цієї стратегії – заці-
кавленість у роботі саме в даній компанії й знання
діяльності компанії. Зустрічаючись безпосередньо з
роботодавцем, здобувач різко виділяється з юрби
претендентів на посаду, перетворюючись із безли-
кого паперу в конкретну людину, яку роботодавець
бачить і запам'ятовує. При цьому треба пам'ятати,
що не тільки відділ кадрів і менеджери з персоналу
займаються працевлаштуванням, але й люди, у
підпорядкуванні яких ви будете працювати!

Цей метод полягає в наступному : 
- скласти список компаній, у яких ви хотіли б

працювати;
- відправити в ці компанії свої резюме (електрон-

ною поштою, факсом або принести особисто), ба-
жано із супровідним листом, у якому потрібно пояс-
нити ваше бажання працювати в даній організації;

- самому піти в організацію й зустрітися з люди-
ною, яка займається питаннями працевлаштуван-
ня. Запитати, чи отримано ваше резюме. Якщо ні,
подайте роботодавцеві копію резюме;

- запитати, чи є в організації на даний момент
вільні вакансії. Довідайтеся, чи можете ви прийти
ще раз і переговорити з тим, хто може знати, по-
трібні або ні працівники організації. 

� Інформаційне інтерв'ю. Цей метод полягає
в тому, що здобувач дзвонить роботодавцеві й
просить йому приділити кілька хвилин для того,
щоб поговорити про діяльність компанії, а саме –
обговорити конкретні пропозиції щодо збільшення
прибутку компанії та підвищенню її іміджу на галу-
зевому ринку. 

Переваги методу: 
- здобувач сповіщає про себе роботодавцеві.

Складає про себе враження здобувача, котрий
прагне внести позитивний внесок у розвиток біз-
несу та удосконалення організації, а також здобу-
вача, зацікавленого можливостями в сфері своєї
спеціалізації, товариського тактовного молодого
фахівця, який думає про свою кар'єру.

- здобувач безпосередньо спілкується із людь-
ми, які мають відношення до наймання кадрів. У та-
кий спосіб відкриваються ті самі 75% схованих ро-
бочих місць. 

Тема 24.3. Презентаційний пакет:
резюме, рекомендації, супровідний лист

На ринку праці здобувачів зустрічають по резю-
ме, а проводжають по вмінню створити позитивне
враження на роботодавця. Грамотно складений
презентаційний пакет документів вмотивовує ро-
ботодавця і тоді запрошення на співбесіду стає
більш імовірним.

До презентаційного пакету документів входять: 
1) резюме як розшифровка особистісного або

професійного тесту;
2) рекомендації з колишніх місць роботи;
3) супровідний лист. 
Усе це виділяє здобувача із загального числа

бажаючих зайняти відкриту вакансію та збільшує
шанси на успіх у працевлаштуванні.

Резюме – це персоніфіковане коротке узагаль-
нення даних про освіту, досвід роботи, навички та
вміння, особистісні дані і характеристика з метою
подання себе на ринку праці. Резюме складається
«під посаду», тобто залежно від сфери діяльності
компанії й від позиції, на яку претендує здобувач. В
резюме повно розкриваються ті якості, якими здо-
бувач може зацікавити роботодавця і які відрізнять
його від інших здобувачів. 

Інформація при цьому має бути конкретною,
реалістичною й правдивою. У резюме здобувач
показує роботодавцеві навички, уміння, досвід ро-
боти таким чином, щоб роботодавець бачив, чому
і як здобувач зможе впоратися з новою роботою,
що саме він може привнести в роботу, і як весь по-
передній досвід підготував його до заняття нової
посади. Не включається до резюме негативна ін-

формація, оскільки резюме має працювати на
створення позитивного образу. 

Оформлення резюме. Резюме пишеться за-
звичай на одній сторінці білого паперу формату А4.
У випадку, коли використовується декілька сторі-
нок інформація рівномірно розміщується по всіх
аркушах. Ім'я і контактна інформація при цьому по-
винні бути на всіх аркушах резюме. При написанні
резюме використовуються короткі фрази, а не
довгі речення. Величезне значення має вигляд,
оформлення резюме. Резюме повинне виглядати
акуратно й професійно, бути легким для читання,
послідовним, витриманим в одному стилі. 

Не включаються в резюме абревіатури, сленг,
жаргон, професійні терміни. Заголовки, поля, аб-
зацні і міжрядкові інтервали мають бути однакови-
ми. Якщо в розділі про досвід роботи вказується
спочатку місце роботи, а потім посада – необхідно
витримувати цей стиль і при вказівці наступного
місця роботи. Резюме повинне легко читатися: ви-
беріть більші поля, не дрібний шрифт, достатню
відстань між рядками тощо. Не рекомендується
використовувати більше трьох різних шрифтів,
більш ніж двох варіантів оформлення списків. Ви-
користовуйте для виділення основних моментів
резюме такі прийоми оформлення, як підкреслен-
ня, виділення, курсив, ЗАГОЛОВНІ.

Кожне резюме має певні розділи, заголовки,
блоки. До стандартного набору таких розділів від-
носять Прізвище, ім'я, по батькові, контактну ін-
формацію, досвід роботи, освіту, професійні на-



М А Р К Е Т И Н Г :  П І Д Р У Ч Н И К618

вички та вміння. Резюме може містити й інші розді-
ли, залежно від того, яку інформацію здобувач хоче
представити в резюме.

Розділи резюме. 
*Зірочкою відзначено обов'язкові пункти у резю-

ме. Прізвище, ім'я, по батькові, адреса, кар'єрні цілі
завжди пишуться з початку резюме, рекомендації –
завжди наприкінці. Інші розділи – у вільному порядку.

*Контактна інформація: адреса, контактний
телефон (включаючи код міста), факс, E-maіl, ад-
реса особистої сторінки в Інтернеті тощо.

*Особистісна інформація: Прізвище, ім'я, по
батькові, відомості про вік (дата народження), сі-
мейний стан і наявність дітей (це вказувати не обо-
в'язково).

Мета – це не обов'язковий, але бажаний розділ,
який розкриває професійний інтерес та мотивацію. 

Приклади:
� Працювати в сфері маркетингу (реклама,

просування продукції) з можливістю професійного
розвитку й практичного застосування своїх знань. 

� Хочу знайти цікаву, перспективну й стабільну
роботу, одержати посаду у фінансово-кредитній
сфері з можливістю практичного застосування
теоретичних знань і завдяки своїй завзятості й тер-
пінню при виконанні складних завдань домогтися
професійного росту. 

� Бажаю одержати посаду в сфері фінансів (ке-
рування грошовими потоками), навчиться засто-
совувати свої теоретичні знання на практиці. Хочу
розвиватися як фахівець, який вміє заробляти гро-
ші для компанії. 

� Хочу знайти найкраще застосування своїх
знань і досвіду, одержати перспективну, цікаву,
стабільну й високооплачувану роботу з маркетин-
гової діяльності. Хочу мати можливість розвивати-
ся як фахівець і творча особистість в організації.

*Освіта. Вказуються інститути, спеціальності,
кваліфікація, отримані наукові ступені; загальноос-
вітня середня школа зазвичай не вказується. Не-
обхідно указати період навчання в навчальному
закладі, назву закладу, сферу навчання (спеціаль-
ність), отримані ступені або сертифікати. 

Чим більше пройшло часу після закінчення нав-
чального закладу, тим менше місця розділ освіти
повинен займати в резюме; для випускників і сту-
дентів слід розташовувати його перед описом дос-
віду роботи, тому що він менш значний. Можна по-
відомити про нагороди, підкреслити ті вивчені дис-
ципліни, які мають значення для шуканої посади. 

Доповненням до розділу буде інформація про
науково-дослідницьку роботу, а саме курсові та
дипломні проекти (роботи).

Навички та вміння (цей розділ може також на-
зиватися «Професійні навички», або «Додаткова ін-
формація»). До такої інформації може відноситись:
володіння іноземними мовами і комп'ютером,
знання діловодства, ораторські здібності, наяв-
ність прав водія. Можна відзначити наявність за-
кордонного паспорта. 

Пункт про знання мов не обов'язковий, але
бажаний. Загальноприйнятими є такі рівні володін-
ня: рідна мова, базовий рівень, робоче знання мо-
ви, вільне володіння. 

Наприклад: 
Російська та українська мова – рідні, англійська

– розмовна (вільне володіння), письмова – робочі
знання. 

Підпункт про комп'ютерні навички варто
опустити, якщо Ви програміст, тому що знання
персонального комп'ютера і програмного забез-
печення буде відбито у посадових обов'язках. А
для інших – це корисний пункт, тому що роботода-
вець залучить фахівця, який володіє сучасними ін-
формаційними технологіями. Доцільно вказати,
якими пакетами програм володіє здобувач.

*Досвід роботи (трудовий досвід, професій-
ний досвід). Цей розділ є одним із головних у резю-
ме. Досвід роботи слід указувати у зворотному
хронологічному порядку (спочатку останнє місце
роботи). Вказуються дати початку і закінчення ро-
боти, назва організації, посада ( може бути декіль-
ка, якщо Ваша кар'єра розвивалася успішно), по-
садові обов'язки та виробничі досягнення.

Вказуються останні 3–4 місця або ж ті місця ро-
боти, на яких здобувач одержав досвід, необхідний
на новій роботі. Спочатку пишеться дата, з якого по
який рік працював здобувач в даній організації, по-
тім назва організації (бажано вказувати форму
власності ТОВ, ЗАТ, ВАТ тощо) та вид її діяльності
(кожний роботодавець шукає співробітника,
знайомого з тою або іншою областю діяльності).
Далі – посада за штатним розкладом та обов'язки.

Наприклад: 
2001–2008 рр. Державна податкова

інспекція м. Києва
Відділ оперативного прогнозування надход-

жень.
Посада: Податковий інспектор
� фінансовий аналіз динаміки надходжень по-

датків та аналіз їхнього виконання; виявлення при-
чин зниження (зростання ) надходжень;

� аналіз і оцінка виконання контрольних показ-
ників по великих платниках; 

� підготовка інформації про витрати бюджету
по наданих відстрочках.

2003–2009 рр. Рекламно-інформаційне
видання «ВІОС»

Посада: Фінансовий директор 
� планування бюджету фірми, ведення ділових

переговорів, договорів;
� керівництво веденням бухгалтерської звіт-

ності; 
� аналіз і впровадження нових ефективних сис-

тем оплати і заохочення праці;
� аналіз методів підвищення прибутковості під-

приємства.

Особистісні характеристики. Здобувач ха-
рактеризує себе як особистість, його якості повин-
ні відповідати посаді.
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Наприклад. 
Вакансія – маркетолог. Енергійність, ініціа-

тивність і відкритість новим ідеям. Маю творчий
підхід до роботи. Проявляю зацікавленість у роботі
поза офісом і у відрядженнях. Мобільний, гнучкий у
прийнятті рішень. 

Вакансія – менеджер. Маю лідерські якості,
організаторські здібності, вмію переборювати й
згладжувати конфліктні ситуації. Енергійний, здат-
ний приймати рішення й бути відповідальним за
них. Тактовний, спроможний працювати в команді.
Маю досвід у проведенні семінарів і конференцій.
Проявляю завзятість у вирішенні проблем, умію
вести ділові переговори. Гарне почуття гумору. 

Вакансія – помічник бухгалтера. Маю велике
бажання й здатність учитися (саме навчатися, роз-
ширювати свої знання), освоювати нові технології.
Зацікавлений у вивченні додаткової літератури за
фахом, прагну застосовувати в роботі новітні тех-
нологічні досягнення. Умію працювати під керів-
ництвом. Терплячий, акуратний, пунктуальний і ви-
конавчий. Уважний, умію виконувати роботу в стис-
лий термін, маю аналітичний склад розуму тощо.

Приклади вдалих характеристик юриста.
Товариський, тактовний, умію знаходити спільну
мову з людьми. Маю аналітичний склад розуму,
володію даром переконання та ораторськими
здібностями. Проявляю гнучкість і відповідальність
за прийняті рішення. Ретельний, прагну бути в кур-
сі змін і відновлень законодавчої бази.

*Основні досягнення. Вказати заходи, в яких
брали участь, і які мають відношення до вакансії.
Вказати професійний ріст та досягнення, котрі від-
повідають сфері, що цікавить роботодавця.

Рекомендації. Цей пункт у резюме не обов'яз-
ковий але дуже багато роботодавців хочуть одер-
жати підтвердження надійності й професіоналізму
претендентів. Тому у резюме вказуються імена і
телефони осіб, до яких роботодавець може звер-
нутися за рекомендацією. 

Стилі написання резюме залежно від змісту. 
Хронологічне. Даний стиль резюме викорис-

товується в разі великого досвіду роботи. Ставить-
ся акцент на професійні обов'язки та рівень їхнього
виконання. Описуються конкретні досягнення й ус-
піхи. Роботодавця не цікавить уся Ваша трудова
біографія, а лише останні 4–5 місць роботи. Але,
якщо кар'єра розвивалася послідовно, і здобувач
планомірно розвивав свої навички і підвищував їх в
посадах в одній і тій же сфері, і претендує одер-
жати посаду по тій же спеціальності, то перераху-
вання всіх займаних посад буде доречним.

Функціональне. Даний вид використовується
в тому випадку, коли досвід роботи невеликий; у
резюме упор робиться на навички та уміння, які
має здобувач. Доцільно вказати, якими теоретич-
ними знаннями володіє здобувач, що вимагає від
роботи, до чого прагне. Показуються здібності та
зацікавленість у пропонованій роботі. Такий вид
резюме використовується коли:

- здобувач працює з перервами; 
- назва організації, у якій працював здобувач,

мало відома новому роботодавцеві;
- попередня посада була невисока, але придба-

ні здобувачем навички важливі для посади, на яку
він претендує.

Комбіноване резюме поєднує кращі елемен-
ти хронологічного й функціонального резюме. У
ньому хронологічно представлені досвід роботи,
освіта та спеціальні навички, а також включені до-
сягнення в різних областях. Цей тип резюме є
більш вдалим в умовах України. 

Послідовність розділів може бути довільною й
відповідати тому, що є найбільш важливим робо-
тодавцеві, а також вашим цілям. Освіту можна ви-
нести в початок, якщо це є обов'язковою кваліфі-
каційною вимогою до посади або найбільш важли-
вим досягненням здобувача (наприклад, здобувач
– недавній випускник з невеликим досвідом робо-
ти). У ситуації, де підкреслюється відповідний дос-
від, наприклад, у сфері продажів або в сфері зв'яз-
ків із громадськістю на перший план можна вису-
нути розділ «Досвід роботи».

Що цікавить роботодавця. Роботодавець шу-
кає в резюме здобувача специфічні якості, які пере-
конають роботодавця в тому, що здобувач впораєть-
ся з роботою. Резюме – це перше спілкування з ро-
ботодавцем і від того, як воно буде написано, зале-
жить, чи відбудеться інтерв'ю. Крім професійних до-
сягнень, роботодавця цікавлять особистісні якості. 

Найбільш важливими для роботодавця є:
� Комунікабельність, відкритість у спілкуванні.

Роботодавець оцінить досвід виступів здобувача,
уміння брати участь у презентаціях, грамотно та
ефективно працювати з документами. Роботодав-
цеві важливо, щоб Ви могли знайти спільну мову з
клієнтами та колективом організації, представити
організацію перед клієнтами та партнерами, якщо
в цьому буде необхідність.

� Ініціатива. Роботодавець шукає людей, які
могли б привнести нові ідеї в організацію.

� Відповідальність. Роботодавця цікавлять такі
питання: які заходи організовував здобувач осо-
бисто?; за що здобувач відповідав на попередній
роботі?

� Організаторські здібності. 
� Впевненість у собі.
� Енергійність. Позиція здобувача до виконан-

ня покладених обов'язків. Готовність за виробничої
необхідності працювати по вихідних, у понаднор-
мовий час.

� Гнучкість, пристосованість до змін, здатність
до самонавчання, здатність швидко орієнтуватися
в інформаційному середовищі, пристосовуватися
до технологічних, інформаційних, юридичних змін.

� Спроможність долати конфліктні ситуації.
Деякі моменти подачі та оформлення ре-

зюме. 
Фотографія. Додавати до резюме фотографію

тільки за вимогою роботодавця. При проходженні
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інтерв'ю, бажано мати фотографію з собою для
відділу персоналу. 

Оформлення. Резюме – одне із засобів вира-
ження індивідуальності та стилю. Резюме повинно
бути оформлене в одному стилі і зручним для чи-
тання (чималі поля, не дрібний шрифт, достатня
відстань між рядками та розділами). 

Не застосовувати ті види оформлення, які при-
вертають увагу, але створюють проблеми при ска-
нуванні і передачі факсу. Вигадлива графіка (A),

штрихування та затінення тексту (необхідні заго-
ловки виділяйте, використовуючи жирний шрифт);
декоративні шрифти та шрифти зі спеціальними
символами (рекомендується застосовувати широ-
ко розповсюджені Tіmes New Roman або Arіal роз-
міром від 10 до 14); курсив і підкреслення; верти-
кальні й горизонтальні лінії (можна використовува-
ти, але вкрай обережно); вставка фотографій. Ду-
же важливо вмістити резюме на одній, максимум
на двох сторінках. 

Додаток 1. Приклад змішаного резюме з малим досвідом роботи

Іваненко Катерина Олександрівна
Дата народження: 17.03.1984 р.

Вакансія: спеціаліст кредитування корпоративного бізнесу. 
МЕТА: Знайти цікаву та перспективну роботу, для використання своїх теоретичних знань на практиці та їх застосовувати. Вміти 

заробляти гроші для компанії і створювати для неї позитивний імідж. 
ОСВІТА:
2000–2005 рр. ВНЗ «Національна академія управління»

Спеціальність: «Банківська справа» 
Кваліфікація: МАГІСТР

Тема дипломної роботи: «Формування депозитного ринку в Україні та перспективи його розвитку»
Науковий керівник: Гладких Д.М. – кандидат економічних наук, доцент.
ПРАКТИКА:
2003 р. (3 міс.) АППБ «Аваль», Відділення №5, м. Київ

� Ознайомилась з оформленням первинної та вторинної документації банку.
� Аналіз банківських звітів про прибутки і збитки банку.

ДОСВІД РОБОТИ:
2005–2006 рр. Акціонерно-коммерційний банк соціального розвитку «Укрсоцбанк», м. Київ

Відділ споживчого кредитування. 
Посада: менеджер по роботі з фізичними особами
� Документальне оформлення кредитів на товари споживчого попиту.
� Консультаційна робота з питань кредитування. 

ДОДАТКОВІ НАВИЧКИ:
- ПК:  Word, Excel, Access, Frontpage, Іnternet Explorer – професійний рівень; Photoshop, Publіsher на рівні користувача.
- Знання мов:  російська, українська – рідні, англійська – вільне володіння, іспанська – базові знання. 
ПРОФЕСІЙНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ: 
Зацікавлена застосовувати на практиці економічні знання. Можу виконувати термінову роботу в стислий термін, працювати за
необхідності у вихідні дні. 
ОСОБИСТІ ЯКОСТІ:
Комунікабельна, відповідальна, активна та енергійна. Маю аналітичний тип мислення. Здатна швидко навчатися. Завзята та терпляча
при виконанні складних завдань.

Додаток 2. Приклад хронологічного резюме з досвідом роботи

Вакансія: Начальник відділу продажів
Бойко Максим Петрович
Дата народження 08.04.1975

Досвід роботи
09.1999–06.2010 рр. Менеджер з продажів 

Меблева фірма «Офіс», м. Київ
- оформлення замовлень, одержання, розподіл і збут продукції;
- контролювання проведення продажів;
- організація роботи відділу з10 торговельних представників.

08.1998–02.1999 рр. Маркетинговий консультант
Мережа магазинів «Домотехніка», м. Київ 
- маркетингове дослідження ринку побутової техніки; 
- індивідуальна робота з клієнтами у відділі гарантійного обслуговування; 
- участь у сезонних акціях продажів.

03.1997–04.1998 рр. Маркетолог
ПП «Світлана», м. Біла Церква
- розробка реклами підприємства; 
- підготовка щоквартальних звітів маркетингового відділу; 
- участь у виставках і презентаціях по обласним центрам;
- розробка цінової політики підприємства. 

ОСВІТА
1995–2000 рр. ЗАТ «ВНЗ «Національна академія управління», м. Київ

Спеціальність: «Маркетинг»
Кваліфікація: магістр маркетингу

Мова
Російська, українська – рідна; німецька – вільне володіння.

Комп'ютер
MS Word; Excel; Access; Internet Explorer; Power point.

Київська обл.,
м. Біла Церква, 
вул. Петрова, б. 23
тел.: (044-63) 2-33-45

м. Київ
вул. Тимошенко 2, кв.34

E-mail: ivanenko_12@mail.ru
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Супровідний лист до резюме. Ціль супровід-
ного листа і резюме – одержати запрошення на ін-
терв'ю. Супровідний лист відносно новий доку-
мент на ринку праці. У листі пропонується щось но-
ве, що допоможе фірмі більш ефективно побуду-
вати свою діяльність – нові підходи до організації

роботи, принципи побудови взаємин із клієнтами
тощо (безумовно, усе це повинне відповідати
стратегічній лінії розвитку фірми). Супровідний
лист містить пряме звернення до керівника, у ньо-
му ще раз виділяються достоїнства здобувача, во-
но менш формалізоване, ніж резюме.

Додаток 3. Приклад функціонального резюме без досвіду роботи
Сторінка 1

Сімоненко Олександра Михайлівна 
м. Київ, вул. Братиславська, б. 3а, кв. 64

Тел.: (044) 534-99-00
E-mail: simonenko@hotmail.com

Дата народження: 28.01.1980 р. 
Мета: Одержати посаду бухгалтера у Вашій компанії, з метою збільшення добробуту, розвитку й росту фірми, де я зможу реалізу-

вати свій потенціал.

ОСВІТА

1997–2002 рр. ВНЗ «Національна академія управління», м. Київ
Спеціальність: «Бухгалтерський облік та аудит»
Кваліфікація: МАГІСТР 

Тема дипломної роботи: «Фінансова звітність, аналіз та аудит» 
Навчальні дисципліни зі спеціальності: 
� Теорія бухгалтерського обліку; бухгалтерський облік в промисловості; облік зовнішньоекономічної діяльності; аудит; банківський, 

фінансовий та управлінський облік.
� Теорія фінансів, фінанси підприємств, інвестування, ринок фінансових послуг, гроші та кредит, банківські операції; економіка під-

приємства, менеджмент, маркетинг, страхування.
� Фінансове, цивільне, трудове, конституційне право, податкова система, податкове, господарське право та інше.

1995–1999 рр. Київьске ПТУ №12 
Спеціальність: бухгалтер 

2000–2001 рр. Комп'ютерні курси ТОВ «Информсистема – Сервіс»

ПРАКТИКА:

08–07.2001 р. ВАТ «Торговий дім «Укртатнафта-Київ» 
Відділ регіональної реалізації нафтопродуктів 

Обов'язки: оперативний облік руху нафтопродуктів та грошових потоків;

Навички та вміння:

� аналіз господарської діяльності з офіційної фінансової звітності, а також поточного бухгалтерського обліку;
� володіння компютерними програмами MS Word, MS Excel, MS Access, Internet Explorer – рівень користувача;
� мова: російська, українська – рідні; англійська – розмовна вільна, вільне читання та переклад.

Сторінка 2

Сімоненко Олександра Михайлівна 
м. Київ, вул. Братиславська, б. 3а, кв. 64

Тел.: (044) 534-99-00
E-mail: simonenko@hotmail.com

Професійні інтереси:

грудень 2000 р. – Приймала участь в студентській конференції «Розвиток малого бізнесу в Україні» з доповіддю на тему «Тіньовий
бізнес: шляхи стимулювання легалізації діяльності підприємств», Національний університет ім. Тараса Шевченко.
квітень 1999 р. – Зайняла друге місце на щорічній студентській конференції з науковою роботою на тему: «Історичний аспект
оподатковування», Національна академія управління. 

Особисті характеристики:

Я: цілеспрямована, працьовита, ініціативна, упевнена в своїх силах. Здатна до самонавчання. Вольова при виконанні термінових
завдань, відповідальна за дії та рішення, які приймаю.
Можу: працювати в умовах екстреності, принести нові, оригінальні ідеї в організацію, легко долати конфліктні ситуації. Працювати,
як у команді, так і самостійно.
Готова: зберігати конфіденційність отриманої на роботі інформації, а також нести відповідальність за її розголошення. Схиляюсь до
роботи за взаємної довіри.

Рекомендація

ВНЗ «Національна академія управління»,
Центр практики, працевлаштування та розвитку кар'єри,
Кобяк Олена В'ячеславівна, керівник Центру.
м.Київ, вул. П. Мирного, 26, офіс 406 
тел. 288-94-98, 280-80-56, Е-mail: career@nam.kiev.ua
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Правила складання супровідного листа:
� Лист і резюме друкуються на папері одного

сорту. 
� Інформація, яка розміщується на обох сторін-

ках, не повинна повторюватись.
� Лист пишеться на одній сторінці, в особливих

випадках на двох-трьох сторінках за проханням
одержувача. У реченні має бути не більше 20 слів. 

� Листа слід адресувати конкретній людині, яка
відповідальна за найом персоналу. 

Супровідний лист до резюме – це своєрідна ві-
зитна картка кандидата на посаду. Завдання здо-
бувача – скласти супровідний лист таким чином,
щоб зацікавити потенційного роботодавця та спо-
нукати його ознайомитись з резюме. 

Додаток 4. Шаблон супровідного листа

СУПРОВІДНИЙ ЛИСТ
Ваша адреса

Місто, поштовий код
Дата

Ім'я адресата
Повне звання/посада
Компанія/організація
Вулиця
Місто, поштовий код

Шановний пан/пані...,
(звертання до конкретної особи)

Перший параграф: конкретна вказівка посади, на яку претендує здобувач, посилання на джерело інформації про
вакансію. 

Другий параграф: обґрунтування причин, які спонукали домагатися цієї посади.
Третій параграф: перелік навичок і досягнень, які більш за все можуть зацікавити роботодавця і прямо відносяться до

роботи. 
Виділіть власний досвід роботи або навчання. Наголосіть на тому, чому саме Ви зацікавлені в організації, колі її інтересів або виді
роботи.

Четвертий параграф: відсилання до резюме, що надається, або іншого матеріалу, який може зацікавити.
П'ятий параграф: прохання про інтерв'ю та контактна інформація. 

З повагою, 
Ваше ім'я (надруковане)

Додаток 5. Приклад супровідного листа

Сергій Назаренко
Телефон: (044) 573-58-14
вул. Артема 31, кв. 17
м. Київ, 04053 

12.09. 2009 р.
Г-ну Федорову О. В.
начальнику відділу маркетингу
АКБ «Меркурій» 
вул. Щекавицька, 7/10
м. Київ, 04071

Шановний Олександре В'ячеславовичу!

За повідомленнями у бізнес-пресі, аналізуючи публічну звітність АКБ «Меркурій» відносно активності банку на ринку фондових
операцій, хочу відзначити той високий рівень, який фондові операції (зокрема операції з корпоративними облігаціями) зайняли в
діяльності Вашого банку.

Але аналіз реалій вітчизняної банківської системи приводить до висновку, що лише деякі українські банки розглядають фондові
операції як серйозне джерело доходу і дуже гнучкий метод керування ризиками банку. У зв'язку із цим, хочу запропонувати Вашій
організації (відділу) свої послуги як співробітник відділу цінних паперів. Слід відмітити, що протягом уже декількох років, стежачи за
повідомленнями в публічних джерелах про діяльність АКБ «Меркурій», мені дуже імпонує стиль роботи банку, його наступальна
стратегія на ринку, лідерство в сфері андеррайтингу корпоративних облігацій в Україні.

Хочу відзначити, що я завжди, з моменту визначення свого життєвого шляху убік одержання освіти з економіки, представляв
своїм місцем роботи АКБ, внаслідок чого намагався організовувати свою наукову та навчальну роботу максимально близько саме до
такого виду діяльності (докладніше я спробував описати це в прикладеному резюме). Тому був би радий працювати в АКБ «Меркурій»
і займатися питаннями випуску та обігу корпоративних облігацій, їхнього обліку, переходу прав власності на корпоративні права,
операцій банку з державними борговими цінними паперами. Матеріали, що характеризують мене, прикладені до цього листа. 

Сподіваюся на зустріч із Вами в будь-який зручний для Вас час і дякую за приділену мені увагу.

З повагою, 
Сергій Назаренко
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Рекомендаційний лист, характеристика,
відгук.

Характеристика – це документ, в якому поряд
з інформацією про службову (виробничу) діяль-
ність або опанування певними знаннями подаєть-
ся комплексна оцінка професійних та особистісних
якостей працівника, студента, практиканта, вияв-
лених за час його роботи або навчання.

Відгук – документ, що відображає набуття пра-
цівником певних навичок, знань та вмінь за підсум-

ками конкретного періоду часу або виконання якої-
небудь роботи. Наприклад, відгук про проходжен-
ня практики або випробного терміну, про підсумки
стажування, відрядження тощо. Відмінність відгуку
від характеристики в тому, що в ньому менше ува-
ги приділяється особистісним якостям працівника.
У той час як професійні якості мають бути відобра-
жені більш повно й докладно, ніж у характеристиці.

Додаток 6. Шаблон листа-рекомендації

РЕКОМЕНДАЦІЙНИЙ ЛИСТ

Перший параграф: Підтвердження факту роботи в компанії («Підтверджується, що г-н/ка дійсно працював(ла) у компанії з ......
по ...... ». Далі, коротко про займану посаду та обов'язки). 

Лист починається з визначення того, на якій посаді й протягом якого періоду роботодавець знає співробітника, котрому надає
рекомендацію. Вказується тривалість роботи в компанії, професійні обов'язки та усі значні проекти, розроблені і здійснені співро-
бітником. Додається інформація про компанію та характер її ділової активності. У заключному реченні цього абзацу підводиться
підсумок викладеного або висловлюється думка роботодавця про особу, що рекомендується.

Другий параграф: Коротка характеристика співробітника.
Надається більше докладна характеристика співробітника з погляду його професійних якостей. Описуються його вміння справ-

лятись з виконанням певних завдань, перераховуються всі його значні досягнення. Розкриваються достоїнства та недоліки особи,
що рекомендується. Наводиться враження від цього співробітника при спілкуванні і взаємодії з іншими людьми. 

Для створення більш чіткої картини співробітнику надається характеристика з погляду особистісних якостей. Чи виявив Він себе
як відповідальна, увічлива, привітна людина або ж як незговірлива, непривітна, ледача, уїдлива? Вказується ступінь рекомендації
співробітника на шукану посаду: беззастережно, настійно, з деякими застереженнями, не рекомендується.

Третій параграф: Причини звільнення з компанії.
Автор розкриває причини звільнення співробітника, шкодує за ним та бажає йому успіху у всіх починаннях і виражає легку

заздрість наступному роботодавцеві.
Четвертий параграф: Рекомендації 
(«Вважаємо, що г-н/г-ка (ім'я) може ефективно ...»)
П'ятий параграф: Контактна інформація. 
(«За необхідності уточнити деталі можна подзвонивши мені по телефону ...»)

Печатка П.І.Б. того, хто рекомендує
Посада

Дата: ____________________________
(Підпис)

Додаток 7. Приклад листа-рекомендації

АКЦІОНЕРНИЙ КОМЕРЦІЙНИЙ БАНК
Н А Д Р А

Україна, Київ, 01012, вул. Пушкінська, 42/4
Тел.: 8(044) 246-52-64, факс. 8(044) 246-4840

29/06/2008
РЕКОМЕНДАЦІЙНИЙ ЛИСТ

на Токареву Інну Володимирівну

Токарева Інна Володимирівна працювала економістом Управління кореспондентських відносин АКБ «НАДРА» с 01.12.2004 по
13.06.2006. До її компетенції входили обов'язки по відкриттю кореспондентських рахунків та встановленню кореспондентських відно-
син з банками України, Росії, європейськими банками; підготовка ділової документації для банків-кореспондентів, збір інформації з
підрозділів банку. 

У процесі роботи Інна Володимирівна проявила себе як серйозний, старанний та вдумливий працівник. За час роботи встанов-
лені кореспондентські відношення і відкриті кореспондентські рахунки в більш ніж 10-х банках України та закордонних банках. Володіє
навичками ділового листування, ведення переговорів з представниками банків, досконало володіє англійською мовою.

Токарева І. В. звільнилась за власним бажанням. Колектив банку бажає їй успіхів на новому місті роботи, а також професійного
росту та благополуччя в особистому житті.

Вважаємо, що Інна Володимирівна може ефективно працювати на посаді начальника Управління кореспондентських відносин
АКБ «Правекс».

Заступник Голови Правління АКБ «НАДРА» О. О. Кириленко

Тел.: 8(044) 246-52-64, факс. 8(044) 246-48-40

БЛАНК КОМПАНІЇ



Інтерв'ю (англ. interview – зустріч, співбесіда) –
обмін інформацією поміж представником органі-
зації та претендентом на заміщення вакансії з ме-
тою оцінки рівня кваліфікації та трудового потен-
ціалу останнього для роботи на вільній посаді.

Будучи невід'ємним атрибутом найму, співбесі-
да є основним способом отримання інформації
про претендента на вакантне місце. Ціль інтерв'ю
полягає у визначенні необхідних якостей кандида-
та. Для цього роботодавець вибирає стиль співбе-
сіди й складає список питань, чітко визначає ос-
новні критерії відбору кандидата. Співбесіда – це
з'ясування досвіду претендента, а також його осо-
бистісних якостей. Стиль співбесіди багато в чому
залежить від того, які цілі ставить роботодавець, а
також від того, що за фахівець перед ним.

Типи інтерв'юерів та стилі співбесід.
Професіонал. Це інтерв'юер, який відразу по-

чинає задавати питання, що стосуються трьох важ-
ливих моментів: 

1. Чи має здобувач достатній рівень знань та
вмінь для виконання посадових обов’язків?

2. Яка ефективність мотивації праці здобувача?
3. Чи буде здобувач ладити з колективом?
Структурований стиль або «жорстка» співбесіда

передбачає чітко окреслену тему розмови. Зазда-
легідь підготовлені запитання ставляться по суті.
Запитання формулюються, спираючись на поса-
дові інструкції, а співбесіда будується за принци-
пом «питання-відповідь, від загального до конкрет-
ного». «Жорстку» співбесіду супроводжують тесту-
ванням. Кандидатам на вакансії пропонується від-
повісти на 90–100 запитань, які дають можливість
оцінити терпимість претендентів до людей. 

Логічний результат структурованої співбесіди –
висновок про відповідність кандидата вимогам ро-
ботодавця. Головний мінус інтерв'ю – недостатня
увага до особистісних характеристик претендента,
ступеня його лояльності до організації і цілей пра-
цевлаштування. Чи увіллється кандидат у колек-
тив, чи зможе Він підкорятися або, навпаки, керу-
вати – відповіді на ці запитання роботодавець,
який практикує «жорстку» співбесіду, отримає не
раніше ніж закінчиться випробувальний термін.

Лояльний стиль – стиль вирішення проблем. У
цьому випадку ведеться рівноправна дискусія. Ро-
ботодавець і кандидат розмовляють як партнери.
Ведення розмови в такому стилі припускає зна-
ходження точок дотику, де інтереси двох сторін
стикаються. Стиль по ходу співбесіди може зміню-
ватися. 

Розмовний стиль співбесіди має на меті одер-
жати від співрозмовника інформацію в повному
обсязі. Головне правило: не піддаватися надмірній
дружелюбності та показати, що Ви «гравець ко-
манди». Лояльним та розмовним стилем залюбки
користуються такі інтерв'юери як інтелектуал, ама-
тор та друже. 

Інтелектуал. Його більше цікавить процес ви-
конання роботи, а не результат. Його можна роз-
пізнати з таких питань як «Яка філософія Вашої ро-
боти?»...

Аматор. Спізнюється на інтерв'ю, запрошує
здобувача до кабінету, де панує творчий безлад,
буде відволікатись на телефонні дзвінки, які не сто-
суються робочих питань.

Друже. Дивиться прямо в очі та дружелюбно
говорить: «Ваше резюме вражає. А тепер розка-
жіть мені про себе». Це самий небезпечний інтер-
в'юер. Ви можете піймати себе на тому, що почи-
наєте вдаватися у подробиці та довірливим голо-
сом розповідати про особисте життя, самі себе за
це ненавидячи. 

Інтерв'юери вибирають авторитарний стиль,
коли посада вимагає вміння працювати під тиском
(робота з людьми, зі скаргами). Цей стиль вико-
ристовують такі інтерв'юери як «стратег і тактик в
одній особі» та «стресові». Ініціатива розмови в та-
кому випадку в руках роботодавця і він начебто мо-
делює робочу ситуацію. Співбесіда ведеться до-
сить жорстко, ставляться чіткі питання, на які робо-
тодавець хоче почути вичерпні відповіді.

Стратег і тактик в одній особі. Цей інтерв'юер
може проводити співбесіду водночас із кількома
людьми, задавати не пов'язані за змістом і темою
питання, задавати питання, на які Вам не хотілося б
відповідати або на які Ви напевно не зможете від-
повісти.
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Рекомендація (від лат. recomendatio – дору-
чення) – письмовий або усний відгук про роботу,
діяльність якої-небудь особи, а також вказівка або
порада. Рекомендаційні листи складаються з різ-
них приводів: клопотання про підвищення на поса-
ді, одержання гранту, влаштування на нову роботу,
збирання інформації про ділових партнерів.

Рекомендаційні листи пишуться на бланку ком-
панії і підписуються або керівником компанії, або
безпосереднім начальником. Для потенційного

роботодавця це, скоріше, гарантія того, що май-
бутній співробітник дійсно працював у компанії, ви-
конував певне коло обов'язків і залишив компанію,
зберігши про себе гарне враження. Рекомендація
слугує для посилення уваги роботодавця до дано-
го здобувача.

Супровідний лист, резюме та лист-рекоменда-
ція становлять єдиний пакет документів, якій здо-
бувач має підготувати для подачі у відділ персона-
лу компанії. 

Тема 24.4. Інтерв’ю. Стилі. Питання та відповіді
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Стресове інтерв'ю. Стресове інтерв'ю прохо-
дить у максимально напруженій психологічній об-
становці, спілкування відбувається в дуже швидко-
му темпі, питання й завдання, які одержує канди-
дат різношерсті й логічно не зв'язані. Питання ін-
терв'юерів будуть звучати грубо, дуже особисто,
іноді шокуючи; роботодавець поводитися дуже хо-
лодно та недружелюбно. Навмисно для здобувача
створюється стресова ситуація. 

Стресова ситуація, це коли для кандидата на ін-
терв'ю створюють свідомо незручні умови (поса-
дити напроти вікна; дати завдання, яке він буде ро-
бити на очах у великої кількості людей; влаштувати
перехресну жорстку співбесіду, коли інтерв'ю про-
водять два-три керівника). Такому поводженню
можна знайти пояснення. Цілком імовірно, що ро-
бота, на яку Ви претендуєте, пов'язана з неприєм-
ностями, стресом, великою відповідальністю, ви-
конанням завдань у стислий термін. 

Переваги стресового інтерв'ю:
По-перше, для роботодавця – це можливість

виявити недомовленості у творчій біографії канди-
дата та акцентувати негативні риси характеру (хво-
робливе самолюбство, нестриманість і агресив-
ність).

По-друге, для кандидата – це можливість про-
демонструвати такі якості як рішучість, швидкість
реакції й уміння відстоювати свою точку зору. Одне
те, що людина не стушується перед питанням про
особисте життя й дипломатично запропонує пере-
мінити тему, свідчить про звичну для нього лідиру-
ючу роль. 

Професійні прийоми роботодавця на інтер-
в'ю.

Сучасний роботодавець часто поводиться не-
чесно стосовно здобувача. Для цього він викорис-
товує наступні психологічні технології.

Роботодавець – інтерв'юер.
Пауза – це дуже сильна зброя в будь-якій діло-

вій бесіді, у тому числі й у співбесіді при наймі на
роботу. Потрібно вміти тримати паузи як робото-
давцю, так і здобувачу. Наприклад. Задано питан-
ня, здобувач відповів на нього і чекає на наступне, а
інтерв'юер чекає продовження відповіді. Деякі
здобувачі не витримують цієї стресової ситуації та
починають продовжувати вже закінчену розповідь.
Як правило, нічого гарного для здобувача це про-
довження не дає. Набагато вірніше, відповівши на
питання, спокійно, доброзичливо та очікувально
дивитися на інтерв'юера, чекаючи наступного ходу,
тобто випробовувати паузою самого інтерв'юера. 

Активне слухання. Задавши питання, інтер-
в'юер застосовує прийоми активного слухання,
тобто демонструє свою зацікавленість у розповіді
здобувача. Здобувачі говорять без перерви 8–
10 хвилин і їх доводиться зупиняти. Дуже часто в
таких випадках здобувач не може правильно
сформулювати питання, яке було задане та виба-
чається за те, що захопився. Але серйозна помил-
ка вже записана у пасив здобувачеві.

Спонукання до відвертості. Інтерв'юер де-
монструє своє досить дружелюбне відношення до
Вас і цім спонукає до відвертості. 

Нерозуміння. Претендент зрозумів питання і,
як йому здається, добре на нього відповів. А інтер-
в'юер говорить, що не зрозумів. Здобувач ще раз
відповідає, а він знову говорить, що не зрозумів.
Насправді інтерв'юер таким прийомом може ви-
пробовувати на стійкість до стресової ситуації. У
подібній ситуації, хтось із кандидатів може просто
розгубитися, а хтось дратується й починає пово-
дитися агресивно. 

Правило: не втрачати рівновагу та спокійно
уточнити, що саме не зрозумів інтерв'юер і терп-
ляче пояснити ще раз.

Роботодавець – компанія.
Створення штучного конкурсу. На групових

співбесідах використовується прийом «недостачі
стільців». Місткість аудиторії планується менша,
ніж цього вимагає кількість запрошених кандида-
тів. У серйозних організаціях таких «випадків» на-
магаються не допускати, тому що піклуються про
комфорт своїх потенційних співробітників. 

«Мозковий штурм». Мозковий штурм полягає у
збентеженні здобувачів величезним шквалом інфор-
мації, обсяг якої не може бути засвоєний пересічною
людиною за відведений час. В результаті, мозок не
витримує несподіваного навантаження та тимчасо-
во втрачає здатність до об'єктивного аналізу. 

Опис вищої позиції. На співбесіді описують
принадності роботи менеджера в даній компанії,
але пропонують лише посаду помічника менедже-
ра. А менеджером з помічника ще треба стати.
Знов-таки, у серйозних організаціях не будуть ви-
трачати час на опис достоїнств вищої посади, якої
здобувач ще не заробив. Як окремий випадок опи-
саної вище схеми – випробний термін. Здобувач
повинен укласти трудовий договір з роботодавцем
на випробний термін, інакше він ризикує працюва-
ти без оплати. 

Кадрова політика провідних компаній

Елементом ставлення компанії до своїх праців-
ників є очікування їхнього професійного й особис-
того вдосконалення. Результат, якого очікують в
компанії від кожного працівника, складається з
двох основних компонентів: внески у розбудову і
розвиток бізнесу та вдосконалення організації. 

Внесок у розбудову і розвиток бізнесу оцінює-
ться за безпосередніми результатами роботи як
короткострокового, так і довгострокового характе-
ру. Відповідальність працівників за вдосконалення
організації полягає у розвитку свого професіона-
лізму та особистих здібностей, підтримці розвитку
та повній реалізації здібностей інших людей в орга-
нізації, участі у наборі персоналу, тренінгу та вдос-
коналенні бізнес-процесів.

Відповідно до позиції компанії пріоритетними
вважаються властивості, які мають принести на-
звані результаті. Вони є вирішальними чинниками
успіху працівників компаній.
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Ініціатива: здатність розпочати якусь справу і
довести її до завершення, вміння долати перешко-
ди і досягати намічених цілей.

Лідерство: бачення того, чого необхідно досяг-
нути; визначення основних напрямків роботи і за-
лучення до цього інших працівників.

Мислення і вміння вирішувати проблеми: вмін-
ня робити ґрунтовні висновки зі складного
комплексу даних, вміння бачити існуючі та можливі
проблеми і вирішувати їх.

Комунікація: вміння висловлювати думки чітко
та ясно, як усно, так і письмово; доводити ідеї до
розуміння інших працівників.

Здатність працювати з людьми: вміння поважа-
ти й ефективно співпрацювати із різними людьми,
надаючи їм можливість зробити найкращий за їхні-
ми здібностями внесок, вміння створювати і під-
тримувати продуктивні відносини.

Творчість та інновація: здатність виходити за
межі загальних ідей і варіантів рішень, створюючи
нові шляхи для досягнення і вдосконалення ре-
зультатів.

Перевага: вміння бачити ситуацію у довготри-
валому розвитку, визначати пріоритети і знаходи-
ти необхідні ресурси для досягнення пріоритетних
завдань.

Кадрова політика компаній заснована на
трьох ключових принципах:

Просування власних кадрів. Провідні компанії
впроваджують принцип розвитку кар'єри праців-
ників із середини. Цей принцип означає, що всі
працівники компанії починають свою кар'єру із
«вступних» – початкових посад і зростають до най-
вищого управлінського рівня з середини компанії.
Цей принцип значною мірою формує корпоратив-
ну культуру компанії та створює найкращі можли-
вості для розвитку працівників, бо їхнє зростання
залежить від них самих.

Відповідальна ділянка роботи з перших
кроків. Із самого початку новому співробітнику бу-
де доручена важлива ділянка роботи його підроз-
ділу. Здобуваючи досвід на робочому місці, він має
можливість демонструвати і розвивати свої здіб-
ності. 

Навчання та удосконалювання. Компанія на-
дає співробітникам можливість повною мірою роз-
крити свій потенціал. Центральне місце у вирішен-
ні цієї задачі займає індивідуальний план роботи і
розвитку, який розробляється разом з керівником
з врахуванням професійних навичок, посади і по-
треб у підвищенні кваліфікації. 

Стадії відбору. Система відбору персоналу
складається з трьох етапів: аплікаційна форма,
тест та інтерв'ю. Кандидати відбираються після
кожного етапу. Таким чином, до останнього етапу
(інтерв'ю) доходить приблизно 20% від тих, хто по-
давав анкети. Незалежно від фаху значні успіхи у
навчанні для кандидатів без досвіду роботи та про-
фесійні навички та вміння кандидатів з досвідом
роботи є важливим чинником кожної стадії відбо-

ру. Головним же критерієм відбору є те, наскільки
якості кандидата відповідають «чинникам успіху»
компанії.

Аплікаційна форма. Попередній відбір, за яко-
го взаємодія здійснюється через Інтернет. Існує
два засоби попередньої оцінки кандидата на відпо-
відність базовим критеріям конкретної вакансії, що
включає в себе певну кількість питань на відповідну
тему, а саме – «On-line prescreening» та «Manage-
ment Application form». 

«Management Application Form» – єдина для всіх
країн «on-line анкета», головне джерело інформації
про кандидата. Таку анкету необхідно заповнити
тільки один раз. Ціль анкети – визначити кандида-
тів, які володіють особистісними якостями, необ-
хідними для успішної роботи в компанії. 

Кандидати, які пройшли попередній «on-line
відбір», запрошуються на тест. Аплікаційна форма
надає можливість попереднього відбору кандида-
тів. Оцінка аплікаційних форм комп'ютеризована.
Відкриті запитання розглядаються представником
відділу по роботі з персоналом. Якщо здібності
претендента відповідають усім «чинникам успіху»
компанії, здобувач може взяти участь у наступному
етапі відбору.

Тест. Тест на оперативність мислення – «Prob-
lem Solving Test (PST)». PST – стандартний засіб,
який використовується в процесі відбору кадрів
більше 60 років. Його ефективність підтверджена
численними дослідженнями. Тест оцінює аналітич-
ні здібності і вміння швидко і правильно вирішувати
професійні задачі. За 65 хвилин кандидатові про-
понується виконати 50 завдань, вибираючи пра-
вильний варіант відповіді з 5 запропонованих. Тест
складається з математичних задач, завдань на ін-
терпретацію даних таблиць і графіків і на розуміння
тексту. Кандидати, які успішно пройшли тест, за-
прошуються на наступну ступінь – співбесіди.

Співбесіди / Interviews. Зазвичай проводить-
ся три інтерв'ю: із представником відділу по роботі
з персоналом, досвідченим працівником того від-
ділу, де здобувач хотів би працювати, та керівни-
ком цього відділу. Іноді кандидат може мати інтер-
в'ю і з генеральним менеджером компанії. 

Ціль співбесід – з'ясувати, наскільки кандидат
відповідає вимогам компанії і надати кандидатові
можливість задати свої питання співробітникам
компанії. Кандидатові задають питання про його
досягнення і досвід. На інтерв'ю здобувачу пропо-
нується описати ситуації зі свого життя, у яких він
щонайкраще виявив наступні особистісні якості:
лідерські навички; потенціал до значних досягнень;
ініціативність; новаторство; уміння приймати рі-
шення в складних ситуаціях; уміння працювати в
колективі; прагнення освоювати нове.

Концепція відбірного процесу провідних компа-
ній така, що головним вважається не професійний
досвід, а особистісні якості і потенціал для майбут-
нього росту. Наявність згаданих семи особистіс-
них якостей вважається дуже важливим чинником
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успіху для кандидата. Остаточне рішення про при-
йом на роботу кожного, конкретного кандидата,
який успішно пройшов 3 етапи відбірного процесу,
приймається усіма залученими в процес співро-
бітниками. 

Тренінг і розвиток.
Відповідальність з першого дня. Починаючи

працювати в компанії, кожний працівник з першого
дня несе відповідальність за весь спектр робіт,
який виконує.

Введення в курс справ. Цей процес – можли-
вість для нового співробітника одержати макси-
мальну інформацію про компанію з першого дня
роботи: цінності і принципи, культура, організацій-
на структура, взаємозв'язок між департаментами.
Цю інформацію працівник одержує від менеджера
по набору персоналу в перші дні роботи. Але роз-
мова з менеджером – не єдина можливість одер-
жати таку інформацію. Для нових співробітників у
багатьох компаніях передбачено спеціальний тре-
нінг, який формує «повну картину» про організацію
– з її бізнесом і корпоративною культурою. Беручи

участь у спеціальних тренінгах, кожен новий пра-
цівник має наставника, який відповідає за те, щоб
новачок розвивався професійно. Наставник – це
людина з досвідом. Не існує визначеного терміну,
коли наставник закінчить виконання своїх «основ-
них» функцій стосовно нового співробітника. Це
відбувається тоді, коли співробітник може викону-
вати свої обов'язки більш-менш професійно.

Тренінг. Діяльність усіх працівників компанії
спрямована на досягнення результатів у двох на-
прямках – розвиток бізнесу й удосконалення орга-
нізації. Тренінг призначений для розвитку можли-
востей кожного працівника в досягненні результа-
тів по цих напрямках. Принцип кар'єрного росту
працівників із середини компанії вимагає певного
відношення до їхнього розвитку в організації. Роз-
роблена система тренінгу – не просто система се-
мінарів, обов'язкових для кожного. Це система
досліджень, індивідуального підходу до потреб
працівників, що дозволяє створити для кожного
специфічні програми розвитку.

Тема 24.5. Планування кар'єрного росту.
Кар'єра у посадах та обов'язках

Індивідуальність кожного молодого фахівця –
це його знання, вміння і навички, які потрібно вигід-
но продати, презентуючи себе на ринку праці. Са-
мий перспективний вид працевлаштування для
студента – це переддипломна практика. 

Для компаній, стурбованих пошуком нових
співробітників, грамотний, серйозно налаштова-
ний студент-старшокурсник представляє собою
величезний інтерес. А саме: нові теоретичні знан-
ня, здатність до самоосвіти, гнучка психіка, яка до-
зволяє легко входити в нове коло проблем, і в той
же час відсутність серйозного професійного досві-
ду змушує погоджуватися на скромну оплату праці. 

Переддипломна практика триває два місяця і
практично вона часто стає для студента випроб-
ним терміном. Студенти та випускники мають пев-
ну мету – одержати роботу або прийняти участь у
програмі стажування компанії, яка їх цікавить. 

Для досягнення цієї мети необхідно:
- обрати ту сферу ринкової економіки, де сту-

дент-старшокурсник одержуватиме задоволення
від роботи;

- виконати макроекономічний аналіз галузі та
виявити проблеми, з якими зіштовхуються підпри-
ємства, та правильно обрати тему дипломної ро-
боти;

- скласти презентаційний пакет документів: ре-
зюме, супровідний лист, бізнес-пропозицію, яка
збігається з тематикою дипломної роботи, реко-
мендації, зробити копію диплома з додатком;

- скласти перелік компаній, підприємств, які
здійснюють свою діяльність в обраної галузі. А під-

готовлений пакет документів вислати поштою за
адресами компаній.

Види кар’єри

Ділова кар'єра – це поступальне просування
особистості в якій-небудь сфері діяльності, зміна
навичок, здібностей, кваліфікаційних можливостей
і розмірів винагороди, пов'язаних з діяльністю;
просування вперед по один раз обраному шляху
діяльності, досягнення популярності, слави, збага-
чення. Інакше, кар'єра – це індивідуально усвідом-
лена позиція і поведінка особи, яка пов'язана з тру-
довим досвідом та діяльністю протягом робочого
життя людини. 

Професійна кар'єра – характеризується тим,
що конкретний співробітник в процесі своєї про-
фесіональної діяльності проходить різні стадії роз-
витку: навчання, перше працевлаштування, про-
фесійний ріст, підтримка персональних професіо-
нальних здібностей, вихід на пенсію. Ці стадії конк-
ретний працівник може пройти послідовно в різних
організаціях, або у рамках однієї організації.

Існує два види професійної кар'єри:
Кар'єра професійна (спеціалізована) – вид

кар'єри, який характеризується тим, що конкрет-
ний співробітник в процесі своєї професійної діяль-
ності проходить різні її стадії послідовно як в одній,
так и в різних організаціях, але у рамках професії та
області діяльності, в котрій він спеціалізується.

Приклад 1. Начальник відділу збуту однієї орга-
нізації став начальником відділу збуту іншої органі-
зації. Такий перехід пов'язано або з ростом розмі-



1. Маркетинг персоналу є:
а) видом діяльності персоналу, який спрямова-

но на визначення й покриття потреби в праце-
влаштуванні;

б) видом управлінської діяльності, який направле-
но на визначення та покриття потреби у персоналі.

2. Маркетинг персоналу як навчальна дис-
ципліна формується на основі: 

а) певної філософії й стратегії поведінки персо-
налу на ринку праці, де персонал розглядається у
вигляді зовнішніх і внутрішніх співробітників органі-
зації;

б) вирішальної функції особистого, професій-
ного та кар'єрного росту персоналу;

в) вірні обидві відповіді.
3. Самомаркетинг – це:
а) програма певних дій особистості, яка спря-

мована на реалізацію власних знань, вмінь, талан-
ту та професіоналізму на ринку праці;

б) програма досягнення особистого успіху у
суспільстві.

4. Найефективніша стратегія пошуку робо-
ти – це:

а) працевлаштування по знайомству або реко-
мендації;

б) Іnternet і газети працевлаштування;
в) кадрові агентства та центри зайнятості; 
г) активне спілкування із роботодавцями та ін-

формаційне інтерв'ю;
д) усі відповіді вірні.
5. Резюме:
а) розшифровка особистісного або професій-

ного тесту;
б) персоніфіковане коротке узагальнення даних

про освіту, досвід роботи, навички та вміння, осо-
бисті дані і характеристика з метою подання себе
на ринку праці. 

6. Супровідний лист як документ містить:
а) нові підходи до організації роботи, котрі від-

повідають стратегічній лінії розвитку компанії;
б) пряме звертання до керівника, де виділяють-

ся професійні достоїнства здобувача.
7. Рекомендаційний лист – це документ:
а) в якому поряд з інформацією про службову

(виробничу) діяльність або опанування певними
знаннями подається комплексна оцінка професій-
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рів винагороди за працю, або зі зміною її змісту,
або перспективами просування по службі. 

Приклад 2. Начальник відділу кадрів призначе-
ний на посаду заступника директора управління по
роботі з персоналом організації, де він працює. 

Кар'єра професійна (неспеціалізована) –
вид кар'єри, широко розвинений в Японії. Співро-
бітник в процесі своєї професіональної діяльності
має можливість бути професіоналом, здатним
працювати на кожній ділянці компанії. Кар'єра пе-
редбачає зміну посади через кожні три роки. Вва-
жається цілком нормальним, якщо керівник відділу
збуту міняється місцями з керівником відділу пос-
тачання. В результаті такої політики японський ке-
рівник володіє значно меншим обсягом спеціалі-
зованих знань (котрі в кожному випадку утратять
свою цінність через 5 років) та одночасно володіє
цілісним уявленням про організацію, яке підкріпле-
но особистим досвідом. 

Реалізуючись лише в одній організації профе-
сійна кар'єра розвивається у трьох основних на-
прямках:

1. Вертикальний – саме з цим напрямком не
раз пов'язують саме поняття кар'єри, тобто в цьо-
му випадку професійне зростання є найбільш оче-
видним. Під вертикальним напрямком розуміється
перехід на більш високий рівень структурної ієрар-
хії.

2. Горизонтальний – мається на увазі або пе-
реміщення в іншу функціональну область діяльнос-
ті, або виконання певної службової ролі, яка не має
жорсткого офіційного закріплення в організаційній

структурі, наприклад, виконання функцій керівника
тимчасової цільової групи, програми тощо.

3. Доцентровий – цей напрямок характеризує
рух до ядра, керівництву підприємства. Наприк-
лад, запрошення працівника на недоступні йому
раніше зустрічі, наради як формального, так и не-
формального характеру, одержання співробітни-
ком доступу до неформальних джерел інформації,
окремі важливі доручення керівництва. 

Індивідуальні можливості та ресурси кож-
ного фахівця складаються з глибоких знань про
всі вимоги й обмеження, незалежно від того, із чим
вони пов'язані – з фінансовими проблемами, полі-
тичними міркуваннями, часом, наявністю необхід-
них ресурсів або чимось ще. Ці знання допомага-
ють вибрати найбільш підходящий варіант або ме-
тод для підвищення кваліфікації та дозволяють
уникнути конфліктів і втрати безцінного часу. При
складанні індивідуальних планів професійного
росту кожному фахівцю необхідно також врахову-
вати фізичні й інтелектуальні здібності та свої осо-
бистісні характеристики. 

Необхідно враховувати реалістичність плану
професійного росту (сімейна ситуація, фінансові
витрати, тимчасові обмеження тощо).

Планування кар'єрного росту – це дуже болісне
питання, тому що воно може означати зміну ха-
рактеру очікування в бік більш реального майбут-
нього.

ОБЕРЕЖНО! Особисті амбіції можуть
підштовхувати фахівця на шлях кар'єри, яка
цілком не відповідає вашим можливостям. 

ТЕСТИ
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них та особистісних якостей працівника, студента,
практиканта, виявлених за час його роботи або
навчання;

б) відображає набуття працівником певних на-
вичок, знань та вмінь за підсумками конкретного
періоду часу або виконання якої-небудь роботи; 

в) письмовий або усний відгук про роботу,
діяльність якої-небудь особи, а також вказівка або
порада.

8. Будучи невід'ємним атрибутом найму ін-
терв'ю – це:

а) обмін інформацією поміж представником ор-
ганізації та претендентом на заміщення вакансії з
метою оцінки кваліфікації та потенціалу останнього
для роботи на вільній посаді;

б) спосіб одержання соціально-психологічної ін-
формації за допомогою усного опитування (діалогу);

в) обидві відповіді вірні.
9. Стресове інтерв'ю проводиться робото-

давцем у:
а) структурованому стилі;
б) лояльному стилі;
в) розмовному стилі;
г) авторитарному стилі.
10. Чинники успіху працівників організації –

це:
а) ініціатива, лідерство та комунікація;
б) мислення і вміння вирішувати проблеми та

бачити ситуацію у довготривалому розвитку;
в) здатність працювати з людьми, творчість та

інновація;
г) усі відповіді вірні.
11. Кадрова політика компаній заснована

на принципі:

а) розвитку кар'єри працівників із середини ор-
ганізації;

б) відповідальна ділянка роботи з перших кро-
ків, навчання та удосконалення;

в) обидві відповіді вірні.
12. Ділова кар'єра – це зміна навичок, здіб-

ностей, кваліфікаційних можливостей і розмі-
рів винагороди, пов'язаних з:

а) досягненням популярності, слави, збагачен-
ня;

б) трудовим досвідом та діяльністю протягом
робочого життя людини.

13. Професійна кар'єра – це кар'єра, де
конкретний працівник в процесі своєї профе-
сійної діяльності проходить всі стадії розвитку
послідовно: 

а) в одній організації, але у рамках професії, в
котрій він спеціалізується;

б) в різних організаціях, працюючи на посадах,
котрі відповідають професії;

в) обидва відповіді вірні.
14. Реалізуючись лише в одній організації,

професійна кар'єра розвивається у:
а) вертикальному напрямку – професійне зрос-

тання відбувається за рахунок переходу на більш
високий рівень структурної ієрархії;

б) горизонтальному напрямку – переміщення в
іншу функціональну область діяльності;

в) доцентровому напрямку – рух кар'єри до най-
вищої ланки організації, яке полягає у запрошенні
працівника на недоступні йому раніше зустрічі та
наради, одержанні доступу до неформальних дже-
рел інформації, наданні окремих важливих дору-
чень.

КОНТРОЛЬНІ ПИТАННЯ

1. Наведіть зміст предмету і методу навчальної
дисципліни – маркетинг персоналу.

2. Які Ви знаєте зовнішні і внутрішні чинники мар-
кетингу персоналу?

3. Розкрийте зміст ключових понять: організація,
випускник ВНЗ, персонал, маркетинг персона-
лу.

4. Яким є алгоритм складання плану особистого
професійного зросту? Назвіть чинники успіху
при працевлаштуванні без досвіду роботи.

5. Якими є основні стратегії пошуку роботи?
6. Охарактеризуйте сутність і основні завдання са-

мопрезентації робочої сили на ринку праці.
7. Якою є мета здійснення самооцінки? 
8. Яким є співвідношення мотиваційної сфери і

спрямованості особистості?
9. Яке місце займає тестування і самоаналіз у осо-

бистому менеджменту? 
10. Якою є місце і мета резюме в процесі праце-

влаштування?

11. Перелічіть основні розділи резюме та прийоми
оформлення. Охарактеризуйте стилі написан-
ня резюме у залежності від змісту. 

12. У чому полягає сутність супровідного листа і ха-
рактеристики-рекомендації?

13. Які є основні типи інтерв'юерів та стилі співбе-
сід? 

14. Охарактеризуйте сутність і основні завдання ін-
терв'ю. 

15. Які професійні прийоми роботодавець засто-
совує на інтерв'ю? 

16. Яку роль відіграє переддипломна практика і ви-
бір потенційних роботодавців у професіональ-
ній кар'єрі?

17. Обґрунтуйте основні етапи підготовки плану
професійного росту в компанії. 

18. Перелічіть основні види кар'єри.
19. Охарактеризуйте принципову схему кадрової

політики провідних компаній.
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Активне слухання – повна участь в ситуації
слухання шляхом: 1) обговорення мети співроз-
мовника; 2) оцінки того, що промовляє співроз-
мовник; 3) прояви уваги, тобто роблячи замітки,
задаючи питання, коментуючи.

Вертикальний напрямок професійної кар'є-
ри – професійне зростання відбувається за раху-
нок переходу на більш високий рівень структурної
ієрархії.

Відгук – документ, що відображає набуття пра-
цівником певних навичок, знань та вмінь за підсум-
ками конкретного періоду часу або виконання якої-
небудь роботи. 

Горизонтальний напрямок професійної ка-
р'єри – переміщення в іншу функціональну
область діяльності, або виконання певної службо-
вої ролі, що не має жорсткого офіційного закріп-
лення в організаційній структурі.

Ділова кар'єра – поступальне просування осо-
бистості в якій-небудь сфері діяльності, зміна на-
вичок, здібностей, кваліфікаційних можливостей і
розмірів винагороди, пов'язаних з діяльністю; про-
сування вперед по один раз обраному шляху діяль-
ності, досягнення популярності, слави, збагачен-
ня.

Доцентровий напрямок професійної кар'є-
ри – рух кар'єри до найвищої ланки організації,
який позначається у запрошенні працівника на не-
доступні йому раніше зустрічі та наради, одержанні
доступу до неформальних джерел інформації,
окремих важливих доручень.

Інтерв'ю – обмін інформацією поміж представ-
ником організації та претендентом на заміщення
вакансії з метою оцінки кваліфікації та потенціалу
останнього для роботи на вільній посаді.

Кар'єра – це індивідуально усвідомлена пози-
ція і поведінка особи, яка пов'язана з трудовим до-
свідом та діяльністю протягом робочого життя лю-
дини. 

Кар'єра професійна (спеціалізована) – вид
кар'єри, який характеризується тим, що конкрет-
ний співробітник у процесі своєї професійної діяль-
ності проходить різні її стадії послідовно як в одній,

так і в різних організаціях, але у рамках професії та
області діяльності, в котрій він спеціалізується.

Кар'єра професійна (неспеціалізована) –
вид кар'єри, де співробітник в процесі своєї про-
фесіональної діяльності має можливість бути про-
фесіоналом, здатним працювати на кожній ділянці
компанії. 

Маркетинг персоналу – вид діяльності персо-
налу, який спрямовано на визначення й покриття
потреби в працевлаштуванні. 

Професійна кар'єра – характеризується тим,
що конкретний співробітник в процесі своєї про-
фесіональної діяльності проходить різні стадії роз-
витку: навчання, перше працевлаштування, про-
фесійний ріст, підтримка персональних професіо-
нальних здібностей, вихід на пенсію. 

Резюме – це персоніфіковане коротке узагаль-
нення даних про освіту, досвід роботи, навички та
вміння, особисті дані і характеристика, з метою по-
дання себе на ринку праці. 

Рекомендація (від лат. recomendatio – дору-
чення) – письмовий або усний відгук про роботу,
діяльність якої-небудь особи, а також вказівка або
порада.

Самомаркетинг – це програма певних дій осо-
бистості, яка повинна створити максимально
сприятливі умови для реалізації головного «това-
ру», які мають усі здорові, самодіяльні члени сус-
пільства («товар» – це робоча сила, тобто знання,
уміння, талант, професіоналізм). 

Супровідний лист – діловий лист, який містить
пряме звернення до керівника, пропозиції щодо
ефективної побудови діяльності організації. Ціллю
супровідного листа є: надати інформацію, яка за-
цікавить потенційного роботодавця та спонукати-
ме його ознайомитись з резюме та запросити здо-
бувача на співбесіду. 

Характеристика – це документ, в якому поряд
з інформацією про службову (виробничу) діяль-
ність або опанування певними знаннями подаєть-
ся комплексна оцінка професійних та особистісних
якостей працівника, студента, практиканта, вияв-
лених за час його роботи або навчання.
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