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ПРоБлеМИ БеЗПеЧноСТі ХаРЧоВИХ 
ПРодУкТіВ Та ФоРМУВання 
націоналЬнИХ СТандаРТіВ 
FOOD-МаРкеТИнгУ 
купуючи продукти, людина спирається не лише на 
власний родинний досвід харчування, а й на надану 
маркетологами інформацію, яка має містити в собі всі 
складові для відповідального рішення споживача. 

Бренд компании в первую очередь формируется 
уровнем сервиса, который компания оказывает 
своим клиентам. любые внешние коммуникации 
будут пустой тратой денег, если есть серьезные 
проблемы в сервисе.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ

Проблема введення в оману спожива-
ча для світової економіки має виключ-
не значення, особливо це стосуєть-
ся харчових продуктів як товарів, спо-
живання яких безпосередньо відбива-
ється на здоров’ї та безпечності жит-
тя населення. недобросовісна конку-
ренція у сфері харчування часто-густо 
пов’язується із безвідповідальним мар-
кетингом. Проте, на наш погляд, про-
блема значно складніша та не така од-
нозначна, оскільки має декілька про-
екцій, пов’язаних не лише із недобро-

совісною комунікаційною політикою 
брендів (виробників), але й із рівнем 
розвитку сільськогосподарських, хар-
чових технологій, інституціонального 
середовища, зокрема культури вироб-
ництва та споживання як невід’ємної 
його складової. 

Маркетинг харчових продуктів або 
food-маркетинг об’єднує всі ланцюги 
створення цінності на етапах від ви-
рощування і переробки харчової си-
ровини до споживання харчових про-
дуктів. Pomeranz & Adler (2015 р.) ви-
значають food-маркетинг як ланцюжок 
маркетингових дій, які здійснюють-
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Гся в усіх ланках системи харчування 
між підприємствами сфери харчуван-
ня і споживачем [1].  Численні процеси 
та безліч організацій залучені в про-
даж навіть одного харчового продук-
ту, відповідно, у глобальному масшта-
бі індустрія маркетингу харчових про-
дуктів (food-marketing) є однією з най-
більших прямих і непрямих роботодав-
ців. Дослідження указаних авторів до-
водять, що приблизно п’ятдесят шість 
організацій беруть участь у виготов-
ленні однієї банки курячого супу з лок-
шиною [1]. До них належать не тільки 
переробники, які виробляють інгреді-
єнти для продукту, але і компанії, які 
виробляють тару, друкують етикетки, 
здійснюють логістику, оптову, роздріб-
ну торгівля, а також заклади харчу-
вання тощо. 

Ураховуючи, глибину і ширину ка-
налів взаємодії у food-секторі еконо-
міки, food-маркетинг, на нашу дум-
ку, слід розглядати як міждисциплі-
нарну область знань, яка має важливе 
соціально-економічне значення та ви-
ступає зв’язковою ланкою процесів ви-
робництва, розподілу, обміну і спожи-
вання харчових продуктів. Інструмен-
тарій сучасного food-маркетингу чіт-
ко таргетований на цільову аудиторію, 
серед якої уразливі з точки зору нутри-
ціології та медицини категорії населен-
ня – діти, вагітні, годувальниці, хво-
рі та літні люди тощо. Отже, соціальна 
відповідальність бізнесу та маркетин-
гу в цій сфері має виключне значення 
для розвитку сьогоднішніх та майбут-
ніх поколінь. 

Стик питань безпечності харчових про-
дуктів та стандартів food-маркетингу 
являє собою важливу глобальну про-

блему, яка вирішується як на рівні 
міжнародних організацій, так і націо-
нальних економік. У 2004 році Комі-
сія з маркетингу та реклами Міжнарод-
ної торгової палати (ICC International 
Сhamber of Сommerce) вперше під-
готувала Рамки для відповідальних 
маркетингових комунікацій продук-
тів харчування та напоїв (Framework 
for Responsible Food and Beverage 
Marketing Communications) для ви-
рішення деяких питань, порушених 
цими проблемами. Починаючи з 2006 
року Всесвітня організація охоро-
ни здоров’я (ВООЗ, англ. World Health 
Organization (WHO) ініціювала введен-
ня стандартів маркетингу (які постій-
но оновлюються) з метою захисту ді-
тей від переконливої реклами, спрямо-
ваної безпосередньо на них. Пробле-
ма досліджувалась широким колом на-
уковців [2-12], та виявила залежність 
зростання рівня захворюваності неін-
фекційними хворобами від збільшен-
ня продажів харчових продуктів і їх-
ньої реклами в суспільстві. Як наслідок 
у багатьох країнах світу були прийня-
ті заходи щодо обмеження маркетингу 
продуктів харчування для дітей з ме-
тою зниження рівня ожиріння та інших 
аліментарних хвороб [13, 14], у 2019 
р. оновлено Кодекс рекламних і марке-
тингових комунікацій ICC та відповід-
но Рамку відповідальних маркетинго-
вих комунікацій продуктів харчування 
та напоїв  [15]. Уведені стандарти ма-
ють рекомендаційний характер та на-
ціональні особливості, оскільки ґрун-
туються на цінностях, культурі та ети-
ці конкретної країни [16], а також за-
лежать від ступеня регульованості ре-
кламного ринку. 

Для українського ринку проблема 
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Г оманливого маркування та реклами 
харчової продукції стоїть дуже гостро. 
В ЄС маркування харчової продукції 
регулюється Регламентом №1169/2011 
Європейського Парламенту і Ради від 
25 жовтня 2011 року «Про надання 
споживачам інформації про харчові 
продукти», який поширюється на опе-
раторів ринку харчових продуктів та 
харчові продукти, призначені для вжи-
вання кінцевими споживачами, включ-
но з продукцією закладів громадського 
харчування. Відповідно до Регламенту 
1169/2011 встановлені вимоги до мар-
кування на упаковці, застосування ре-
клами, викладання на полицях в міс-
цях реалізації, меню у закладах гро-
мадського харчування [35]. Упродовж 
2017-2019 рр. Україна прийняла низ-
ку законів у сфері харчування та без-
печності харчових продуктів. Так, на 
виконання вимог указаного Регламен-
ту Європейського Парламенту та Ради 
(ЄС) та в рамках Угоди про асоціацію 
між Україною та ЄС ухвалені Закони 
України : «Про державний контроль за 
дотриманням законодавства про хар-
чові продукти, корми, побічні продук-
ти тваринного походження, здоров’я та 
благополуччя тварин» (2017 р. зі змі-
нами 2018-2019 рр.) [17], «Про осно-
вні принципи та вимоги до органічного 
виробництва, обігу та маркування ор-
ганічної продукції» (2018 р. зі зміна-
ми 2019 р.) [18], «Про внесення змін 
до деяких законодавчих актів України 
щодо імплементації актів законодав-
ства Європейського Союзу у сфері тех-
нічного регулювання» (2019 р.) [19], 
«Про інформацію для споживачів хар-
чових продуктів» (2019 р.) [20] та інші 
законодавчі і нормативні акти. Такі ін-
ституційні зміни мають імплементува-

тись у практику господарської діяль-
ності та гармонізувати її із європей-
ськими та іншими загальносвітовими 
практиками маркетингу food-сектору.

ТРЕНДИ СПОЖИВЧОЇ 
ПОВЕДІНКИ VS ПРОБЛЕМА 
ГРІНВОШИНГУ

За даними дослідження Nielsen Global 
Survey (2017) ми всі є свідками «ре-
волюції здоров’я», коли споживачі ак-
тивно намагаються побороти хворо-
би цивілізації, змінивши спосіб життя і 
раціон харчування, тоже вони хочуть 
прозорості у виборі харчових продук-
тів та вибирають краще для себе [21]. 
Сучасні тренди споживання зумовлені 
впливом тенденцій, що зароджуються 
у розвинених країнах, а саме: сингу-
лярності розвитку та сталого розвитку 
(зростаючою невизначеністю внаслі-
док нескінченної послідовності криз і 
неможливості їх розв’язання в парадиг-
мі суто економічного зростання); зрос-
танням тривалості життя та посилення 
влади споживача (inbound-marketing). 
Як наслідок – виникає нова цінність 
життя, викликана розгортанням рево-
люції здоров’я та нової культури від-
повідального споживання та харчу-
вання: етичний спосіб життя, життя в 
стилі hygge (натуральність та щастя) і 
healthonism (збереження фізичного та 
психічного здоров’я).

Компанія Deloitte проводить дослі-
дження у царині здоров’я та здорово-
го способу життя. У 2018 р. 90% рес-
пондентів зауважили на зростаючій за-
цікавленості в прозорості споживчого 
вибору, а 95% закцентували на  пи-
таннях якості та безпечності в соціаль-
ному, медичному та екологічному ас-
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Гпектах [22]. Сучасні технології наділи-
ли споживача можливістю збирати ін-
формацію про продукт та обмінюва-
тись споживчим досвідом. Відповідно, 
зростає недовіра до брендів, які нехту-
ють достовірністю і правдивістю щодо 
інформування споживачів про склад-
ники продуктів харчування. Скорочен-
ня часу на здійснення покупки та ком-
фортність шопінгу, розвиток індустрії 
вражень робить ключовим фактором 
конкурентоспроможності – час та ува-
гу споживача. Таким чином, сучасний 
споживач обирає функціональний по-
пит помножений на капітал довіри до 
бренду, для нього найвищу цінність 
має зручність, індивідуальність, еколо-
гічність, довіра, враження, емоції і еко-
номія часу та грошей. 

Що означає прозорість для спожи-
вачів? Для споживачів це означає не 
лише знання про інгредієнти, які вхо-
дять до складу продукту, але також і 
соціальний, екологічний вплив, вплив 
на здоров’я сьогоднішніх та майбутніх 
поколінь. Тобто, що чим чесніший то-
варовиробник, тим успішнішим буде 
бренд. Здорове сприйняття бренду 
асоціюється із прозорою етикеткою та 
нешкідливим продуктом. Дослідження 
Deloitte рекомендує пропонувати чіт-
ку загальнодоступну інформацію, яка 
включає списки інгредієнтів, корпора-
тивні мітки шляху виготовлення про-
дукту, всі сертифікати (наприклад, 
100% органічні або вказувати всі пе-
рестороги споживання продукту). Ви-
явлено, що для споживача важливими 
стали такі чинники, як стійкість лан-
цюга поставок, доступ до експертних 
знань, соціальне призначення та чесне 
продуктове спілкування. Молоді ком-
панії FMCG сектору завойовують при-

хильність споживачів «радикальною 
прозорістю» на противагу тактиці тра-
диційного брендингу [20]. 

Щоб переконати споживачів купува-
ти харчові продукти, темпи оновлення 
яких зростають нестримно (за даними 
[23] щорічно лише у США на ринок ви-
водиться 20 тис. нових продуктів, які 
переважно відносяться до інновацій, 
що удосконалюють уже відомі продук-
ти), компанії можуть наводити оман-
ливу інформацію про свої харчові про-
дукти. Крім цього, такій практиці спри-
яє різновекторність інтересів спожива-
чів і продавців. У споживчий поведінці 
все частіше домінує екологічна свідо-
мість, мода на здоровий спосіб життя, 
як наслідок – попит на відповідні хар-
чові продукти, тоді як для торговель-
них мереж реалізовувати швидкопсув-
ний товар, яким, як правило, є нату-
ральний продукт нераціонально. 

Рис. 1. Зелений камуфляж бренду
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Г За таких умов компанії шукають спосо-
би сприйняття їх як більш чутливих до 
навколишнього середовища, найбільш 
поширеною практикою у цьому пи-
танні виступає грінвошинг. Глобальна 
проблема грінвошингу пов’язана саме 
із поширеністю еко-трендів як у спо-
живчій, так і корпоративній поведінці. 

Грінвошинг (greenwashing від англ. 
green – зелений і whitewash – відбілю-
вання) буквально – зелений камуфляж, 
ековідбілювання репутації – позначає 
поширення неправдивої або оманливої 
інформації, що стосується екологічних 
стратегій, цілей, мотивів і дій органі-
зації. Цей термін уведений американ-
ським біологом і екологом-активістом 
Джей Вестервельд (Jay Westerveld) ще 
в 1986 році щодо практики заохочу-
вання повторного використання руш-
ників як частини більш широкої еко-
логічної стратегії у готельній індустрії, 
тоді як фактично мова йшла про еко-
номію коштів [24]. 

Грінвошинг використовується для під-
тримки іміджу екологічно-орієнтованої 
компанії, отримання політичної під-
тримки, збільшення продажів, проте 
він лише зовні камуфлює продукт під 
екологічний чи зелений. Існує безліч 
понять, в яких часто плутаються на-
віть самі виробники, наприклад, вико-
ристовується термін «фермерська про-
дукція», який асоціюється у свідомос-
ті споживача із екологічним виробни-
цтвом, проте аж ніяк не гарантує та-
кого. Досі існувало ототожнення зе-
леного та екологічного маркетингу 
[25]. Витрати більшої кількості ресур-
сів на просування організації як «зе-
леної», порівняно з тим, що витрача-
ється на реальну участь в екологічно 

безпечних практиках призводять не 
лише до іміджевих втрат. Покупці, од-
ного разу зіткнувшись з обманом, пе-
рестають вірити в здорову їжу. У ре-
зультаті – непрозорість процесів ви-
робництва, транспортування, збері-
гання та обігу харчових продуктів, а 
також неповне або оманливе відобра-
ження складників на етикетці створює 
асиметрію інформації на ринку та при-
зводить до утиску інтересів спожива-
чів. Європейський уряд наполегливо 
запроваджує закони та стандарти для 
компаній-виробників, які мають дотри-
муватись прозорості у виробництві та 
розробці продуктів харчування. 

ПРАКТИКА ФОРМУВАННЯ 
СТАНДАРТІВ ХАРЧОВОЇ 
БЕЗПЕКИ ТА FOOD-
МАРКЕТИНГУ

Як свідчить практика, на ринку харчо-
вих продуктів не існує прямого зв’язку 
між якістю, поживною цінністю та до-
даною вартістю. На жаль, деякі з най-
більш оброблених продуктів з низьким 
вмістом поживних речовин приносять 
найбільший прибуток, оскільки виро-
бляються із сировини, що обходиться 
виробнику недорого і є досить універ-
сальною, щоб можна було переробляти 
в безліч різних продуктів. Тому важли-
вим виступає прозоре маркування та-
кого продукту, розміщення перевіре-
ної харчової цінності на упаковці, щоб 
уникнути введення в оману спожива-
ча. Вищенаведена глобальна пробле-
ма безпечності харчових продуктів  зу-
мовлює необхідність контролю з боку 
держави задля створення передумов 
соціально-відповідального бізнесу та 
маркетингу. 
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ГЗростаюча у всьому світі увага до ді-
єтичного харчування, фізичної актив-
ності та здоров’я має велике значення 
та передбачає спільні зусилля в лан-
цюгах харчових систем у забезпечен-
ні здоров’я і довголіття громадян. У 
різних країнах по-різному складалася 
практика формування стандартів хар-
чової безпеки та маркетингу. Напри-
клад, у США, починаючи з 2016 р., 
управління з санітарного нагляду за 
якістю харчових продуктів і медика-
ментів (FDA) випустило остаточне пра-
вило для маркування калорій в меню в 
мережних ресторанах. Правило вима-
гає, щоб інформація про калорії розмі-
щувалася в меню і на дошках меню в 
мережних ресторанах і аналогічних за-
кладах харчування, включаючи ресто-
рани швидкого обслуговування і зви-
чайні ресторани, продуктові магази-
ни і супермаркети, кінотеатри, доріж-
ки для боулінгу, парки розваг, магази-
ни морозива, а також пункти доставки 
їжі[26].

Регламенти ЄС поширюються на гігіє-
ну харчових продуктів і систему контр-
олю, їх мета  забезпечити вільний обіг 
безпечних харчових продуктів і кормів, 
а також здоров’я і благополуччя гро-
мадян. У розумінні Регламентів, харчо-
ва безпека – це гігієна і контроль, а 
не якість продукції. Оператори харчо-
вого ринку забезпечують безпеку ви-
робленої в ЄС харчової продукції, мож-
ливість відстеження в ланцюгу харчо-
вого виробництва і обігу, тобто на всіх 
стадіях виробництва, переробки і збу-
ту харчових продуктів і кормів, а та-
кож і продукції, яку ввозять і постав-
ляють на ринок. Європейське продо-
вольче право ґрунтується на принци-
пах: 1) аналізу ризику; 2) обережнос-

ті; 3) захисту інтересів споживачів; 4) 
прозорості. Саме прозорість ринку за-
безпечує доступ споживача до інфор-
мації про виробництво та обіг харчово-
го продукту.  Продавці харчових про-
дуктів мають усвідомлювати, що став-
лення і цінності їх цільового ринку віді-
грають важливу роль у виборі товарів 
для покупки. Наприклад, з точки зору 
ринку екологічних брендів, спожива-
чі спочатку будуть піклуватися про на-
вколишнє середовище, а потім мати-
муть намір купувати такі продукти.

У світовій практиці формування стан-
дартів маркетингу харчових продук-
тів величезну роль відіграє Всесвіт-
ня організація охорони здоров’я, а та-
кож продовольча і сільськогосподар-
ська організація ООН (FAO – Food and 
Agriculture Organization of the United 
Nations). У контексті стурбованос-
ті міжнародних організацій зростаю-
чими показниками неінфекційних за-
хворювань, надмірної ваги і ожирін-
ня, викликами глобалізації та прагнен-
ня до сталого розвитку звучить заклик 
до ліквідації голоду до 2030 року, тоб-
то забезпечення кожного недорогим і 
доступним; здоровим і екологічно стій-
ким раціоном харчування. Міжнарод-
ною комісією FAO та WHO прийняті 
харчові міжнародні стандарти – Сodex 
Alimentarius (так званий Харчовий Ко-
декс). З одного боку, Кодекс є добро-
вільним референтним стандартом, і для 
країн не існує зобов’язань його засто-
совувати. Проте, з іншого – СОТ вва-
жає його міжнародним стандартом при 
вирішенні питань, пов’язаних з харчо-
вою безпекою і захистом споживачів. 
Тож фактично Сodex Alimentarius ви-
ступає обов’язковим для застосування 
технічним стандартом з безпеки хар-
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Г чових продуктів, використання міне-
ралів і вітамінів [27]. 

Звід рекомендацій із маркетингу хар-
чових продуктів і безалкогольних на-
поїв дітям FAO [13] містить заклик до 
глобальних дій щодо скорочення впли-
ву на дітей маркетингу харчових про-
дуктів з високим вмістом насичених 
жирів, трансжирних кислот, цукрів 
та/або солі. Він розроблений з метою 
формування практики відповідально-
го маркетингу. Проведені численні до-
слідження на всіх континентах, зокре-
ма [2-12] щодо впливу на здоров’я ді-
тей різних форм маркетингових кому-

нікацій, що включають рекламу, спон-
сорство, продакт плейсмент, стимулю-
вання продажів, комбіноване стиму-
лювання збуту за участю знаменитос-
тей, брендові фігурки або персонажі, 
які користуються популярністю у ді-
тей, веб-сайти, упаковку, маркування 
та експозиції в місцях продажу, елек-
тронну пошту і текстові повідомлен-
ня тощо довели необхідність розробки 
стандартів food-маркетингу. У таблиці 
1, відповідно до контент-аналізу про-
веденого World Cancer Research [34], 
систематизовано інституційне закрі-
плення стандартів комунікаційної по-

Рестриктивні заходи
Країни, в яких здійснюється 

регулювання food-маркетингу

Обов’язкове  регулювання реклами харчових 
продуктів і напоїв для дітей

Чилі, Туреччина, Великобританія, Іран, 
Ірландія, Швеція, Тайвань, Мексика, 
Норвегія, Південна Корея 

Обов’язкове  регулювання food-маркетингу в 
школах

Коста-Ріка, Чилі, Еквадор, Угорщина, Литва, 
Польща, Іспанія, Уругвай, США

Державна підтримка добровільних 
зобов’язань харчової промисловості і 
саморегульованих об’єднань щодо реклами 
харчових продуктів і напоїв для дітей

Бельгія, Європейська комісія, Угорщина, 
Португалія, Туреччина, Малайзія, Швейцарія, 
Таїланд, США, Австралія, Бразилія, Канада, 
Індія, Мексика, Перу, Філіппіни, Росія, 
Сінгапур

Обов’язкове  регулювання реклами харчових 
продуктів на немовних каналах зв’язку

Чилі, Південна Корея

Добровільне регулювання реклами харчових 
продуктів на немовних каналах зв’язку 

Ірландія, Данія, Латвія, Малайзія, Норвегія, 
Іспанія

Обов’язкове  регулювання реклами харчових 
продуктів через будь-який носій

Бразилія, Канада, Фінляндія, Індія, Перу, 
Таїланд

Обов’язкове  регулювання конкретних 
методів food-маркетингу

Ірландія, Великобританія, США

Обов’язкове  регулювання збуту конкретних 
харчових продуктів і напоїв

Бразилія, Латвія, Литва

Обов’язкова вимога, щоб рекламні 
оголошення містили повідомлення про вплив 
на здоров’я або попередження 

Франція, Туреччина

Таблиця 1.

Світовий досвід інституційного обмеження реклами харчових продуктів та інших форм 
комерційного просування
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Глітики food-маркетингу в різних краї-
нах світу.

 Зведені дані в таблиці 1 свідчать про 
стурбованість у світовому масшта-
бі впливом інструментів комунікацій-
ної політики food-маркетингу, перш за 
все, на здоров’я та фізичний розвиток 
дітей. У більшості із наведених у та-
блиці  1 країн, розроблені Національ-
ні Кодекси реклами харчових продук-
тів і безалкогольних напоїв, здійсню-
ється державна підтримка саморегу-
льованих ініціатив промисловості, сус-
пільних і приватних ЗМІ. 

Для України проблема формуван-
ня нових стандартів харчової безпеки 
пов’язана з незрілістю ринку внаслідок 
несформованості практик соціально-
відповідального бізнесу в сфері хар-
чового виробництва. Уведення в дію 
6 серпня 2019 року ЗУ «Про інформа-
цію для споживачів харчових продук-
тів», опублікованого у Відомості Вер-
ховної Ради, 2019, № 7, стор. 41 має 
на меті забезпечення високого рівня 
захисту здоров’я громадян і задово-
лення їхніх соціальних та економічних 
інтересів шляхом встановлення пра-
вових та організаційних засад надан-
ня споживачам інформації про харчо-
ві продукти [20]. Даний Закон Украї-
ни доповнює законодавчу базу регу-
лювання виробництва та обігу харчо-
вої продукції [17], [18], [19]. Важли-
вим моментом створення умов харчо-
вої безпеки виступає налагодження 
системи управління безпечністю хар-
чової продукції НАССР (аналіз небез-
печних чинників та критичних контр-
ольних точок), яка заснована на ана-
лізі потенційних загроз і їх поперед-
ження під час всього процесу вироб-

ництва, транспортування, зберіган-
ня і реалізації продукції [33]. Запро-
вадження в Україні європейської кон-
цепції управління безпечністю та якіс-
тю продукції, яка базується на підхо-
ді «від лану – до столу» та містять ви-
могу щодо простежуваності згідно Ре-
гламенту ЄС № 178/2002 розпочалось 
із 2019 р.  Закон України «Про осно-
вні принципи та вимоги до безпечності 
та якості харчових продуктів» встанов-
лює норму застосування виробниками 
процедур, які базуються на принципах 
аналізу ризиків, небезпечних чинників 
і контролю в критичних точках НАССР. 
Поступовий перехід здійснювався від 
ДСТУ 4161-2003 «Система управління 
безпечністю харчових продуктів. Ви-
моги», ДСТУ ISO 22000:2007 «Системи 
управління безпечністю харчових про-
дуктів» до ДСТУ 4161-2003 «Система 
управління безпечністю харчових про-
дуктів. Вимоги» ISO 22000:2018 [32]. 
Їхня комплементарність дозволяє за-
безпечити реалізацію як принципів 
безпечності харчових продуктів, так і 
відповідальних маркетингових комуні-
кацій, покликаних допомогти спожива-
чам зробити правильний вибір харчо-
вих продуктів, а також зрозуміти роль 
харчування, дієти і фізичної активності 
в здоровому способі життя, що відпові-
дає маркетинговому Кодексу [15].    

Державний контроль  за виконанням 
законодавчих актів здійснює Держав-
на служба України з питань безпечнос-
ті харчових продуктів та захисту спо-
живачів. Відповідно до ЗУ «Про інфор-
мацію для споживачів харчових про-
дуктів» інформація про харчовий про-
дукт має бути точною, достовірною та 
зрозумілою для споживача, особливо 
це стосується властивостей і характе-
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їхнього споживання. Дана вимога по-
ширюється і на рекламу. Відповідаль-
ність за надання неточної, недостовір-
ної інформації про продукт несе опе-
ратор ринку, зміна ним інформації про 
продукт тягне за собою накладення 
штрафу на юридичних осіб у розмірі 15 
мінімальних заробітних плат (62,6 тис. 
грн), а на фізичних осіб-підприємців - 

у розмірі 10 мінімальних зарплат (41,7 
тис. грн) [17]. Обов’язкова інформація 
для маркування харчового продукту, 
відповідно до ЗУ «Про інформацію для 
споживачів харчових продуктів» наве-
дена  у таблиці 2.

Цікавинкою нового Закону є розмеж-
ування термінів придатності. У ст. 18 
роз’яснюється різниця. «Дата «вжи-

Інформація Роз’яснення відповідно до ЗУ [20]

1. Державною мовою Переклад іншою мовою за бажанням оператора ринку

2. Надписи точні, чіткі, зрозумілі, 
розбірливі, розміщені на видному 
місці (на упаковці, етикетці). 

Не повинні приховуватися іншою текстовою або 
графічною інформацією. Шрифт - чіткий, розбірливий 
і контрастний. Висота малих літер має дорівнювати 
або перевищувати 1,2 мм (досі - 0,8 мм). Якщо площа 
упаковки менша за 80 см2, то висота малих літер 
повинна бути не меншою від 0,9 мм.

3. Назва харчового продукту.

Назвою харчового продукту є офіційна назва (назва 
встановлена нормативно-правовим актом або 
національним стандартом). Якщо такої нема - то звична 
назва (та, яка зрозумілою споживачу без додаткових 
роз’яснень). Якщо і звичної назви нема - застосовується 
описова назва харчового продукту

4. Фізичний стан харчового 
продукту.

Інформація про фізичний стан (продукт сублімованої 
сушки, швидкозаморожений, концентрований, копчений, 
порошкоподібний, рідкий тощо) має супроводжувати 
назву харчового продукту, наприклад, «Ковбаса варено-
копчена».

5. Перелік/кількість інгредієнтів.

Включає всі інгредієнти харчового продукту, які 
вказуються в порядку зменшення їхньої масової частки. 
У деяких випадках - у відсотках. Певні інгредієнти 
позначаються назвою категорії, до якої вони належать, 
одразу після якої зазначається їхня назва або індекс 
відповідно до європейської цифрової системи (так звані 
«ешки»).

6. Наявність алергенів

Виділяються окремим кольором, шрифтом, стилем. 
Наявність таких продуктів :злаки, які містять рослинні 
білки, ракоподібні, яйця, риба, арахіс, горіхи, соєві боби, 
молоко та молочні продукти, селера, гірчиця, кунжут, 
люпин, молюски тощо – має відображатись у маркуванні. 

Таблиця 2.

Обов’язкова інформація про харчовий продукт для маркування (систематизовано за [28])
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7. Позначка «з ГМО»
якщо частка ГМО перевищує 0,9%. «Без ГМО», за 
підтвердження відсутності ГМО

8. Термін придатності:  
Вводяться терміни придатності: 
«Вжити до…»,

Для швидкопсувних та більш небезпечних з точки зору 
мікробіології продуктів. Позначка інформує про те, що 
на наступний за цією датою день продукт може ставати 
небезпечним (наприклад, сире або охолоджене м`ясо, 
сира риба, яйця)  

«Краще спожити до…», 

«Краще спожити до кінця…».

Для продуктів, які, за дотримання встановлених умов 
зберігання залишаються безпечними протягом певного 
часу після закінчення мінімального терміну придатності, 
прописаного у маркуванні (наприклад, цукор, кава 
тощо). Після закінчення терміну «вжити до…» так і 
термінів «краще спожити до…», «краще спожити до 
кінця…» продукти мають бути вилучені з реалізації.

9. Умови зберігання/
використання.

Для харчових продуктів, які потребують спеціальних 
умов зберігання та/або умов використання; після 
відкриття упаковки

10. Відповідальний за інформацію 
про харчовий продукт.

Назва оператора ринку харчових продуктів.

11. Країна походження/місце 
походження зазначається:

Якщо відсутність такої інформації може ввести 
споживача в оману; для окремих типів м’яса; якщо 
країна/місце походження харчового продукту не 
збігаються з країною/місцем походження основного 
інгредієнта

12. Інструкція з використання.
Якщо її відсутність може ускладнити використання 
продукту

13. Фактичний вміст спирту 
етилового (для напоїв із вмістом 
понад 1,2%).

Інформація про назву, кількість харчового продукту 
та наявність спирту у дозуванні понад 1,2% має 
розміщуватися в одному полі видимості.

14. Поживна цінність.
Включає інформацію про енергетичну цінність, вміст 
жирів, насичених жирів, вуглеводів, цукрів, білків та 
солі.

15. Чи піддавався харчовий 
продукт заморожуванню/
розморожуванню

Якщо піддавався заморожуванню - зазначається дата. 
На маркуванні в обов’язковому порядку має зазначатися, 
чи відбулося заморожування або розморожування 
продукції, бо це впливає на її якість. «Якщо харчовий 
продукт вкритий крижаною глазур’ю (для заморожених 
продуктів), маса харчового продукту не повинна 
включати масу крижаної глазурі» [20]

ти до» - граничний термін (календар-
на дата) споживання харчових продук-
тів, які через свої мікробіологічні влас-
тивості є швидкопсувними, визначе-
на оператором ринку харчових про-
дуктів, відповідальним за інформацію 
про харчовий продукт, після спливан-
ня якої харчовий продукт може вважа-

тися небезпечним для здоров’я люди-
ни. «Мінімальний термін придатності 
харчового продукту - дата, до настан-
ня якої характеристики харчового про-
дукту залишаються незмінними у меж-
ах, визначених оператором ринку хар-
чових продуктів, відповідальним за ін-
формацію про такий харчовий про-
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відно до вимог, встановлених таким 
оператором ринку» [20].

Зазначений розподіл у ЄС спричинений 
проблемою надмірної кількості харчо-
вих продуктів, які викидаються у сміт-
тя, хоча можуть бути спожиті протягом 
певного проміжку часу після завер-
шення мінімального терміну придат-
ності без шкоди для здоров’я спожива-
чів. Основна ідея полягає у в тому, що 
є швидкопсувні та більш небезпечні з 
точки зору мікробіології продукти, для 
яких має бути зазначена дата «вжити 
до…», яка означає, що на наступний за 
цією датою день продукт може става-
ти небезпечним (сире або охолодже-
не м`ясо, сира риба, яйця) [28]. Вод-
ночас є безліч продуктів, які за умови 
дотримання встановлених умов збері-
гання залишаються безпечними протя-
гом певного часу після закінчення міні-
мального терміну придатності, пропи-
саного у маркуванні (цукор, кава, ков-
баса (якщо дотримані умови зберіган-
ня), твердий сир (якщо дотримані умо-
ви зберігання).

Термін придатності на таких швидко-
псувних продуктах, як хлібобулочні та 
кондитерські вироби і навіть алкоголь-
ні напої понад 10 градусів (зокрема, 
вино й шампанське), зможуть взага-
лі не вказувати. Крім того, для певних 
харчових продуктів, які не є швидко-
псувними за своїми мікробіологічними 
характеристиками, мінімальний термін 
придатності зазначається добровільно 
за вибором оператора ринку. До таких 
продуктів належать:

•	 свіжі фрукти й овочі, включаючи кар-
топлю, які не очищені від шкіри, не 
порізані, не оброблені іншим анало-

гічним чином, окрім пророщеного на-
сіння та інших аналогічних продук-
тів, таких як пророщені бобові куль-
тури;

•	 вина, лікерні вина, ігристі вина, аро-
матизовані вина та інші аналогічні 
продукти, вироблені з фруктів, окрім 
винограду та напоїв, які підпадають 
під код УКТЗЕД 220600, вироблені з 
винограду та виноградного сусла;

•	 напої, що містять 10 і більше відсо-
тків об’ємних одиниць спирту;

•	 хлібобулочні або кондитерські виро-
би, які зазвичай споживаються про-
тягом 24 годин із моменту випікання;

•	 оцет;

•	 харчова сіль;

•	 цукор у твердому стані;

•	 кондитерські вироби, які складають-
ся практично виключно з ароматизо-
ваних та/або підфарбованих цукрів;

•	 жувальна гумка та інші аналогічні 
продукти для жування.

•	Я кщо харчовий продукт зберігаєть-
ся до 3 міс., у даті достатньо вказа-
ти день і місяць; 3-18 міс. - достатньо 
вказати місяць і рік; понад 18 міс. – 
рік [20].

Якщо упаковка товару менш ніж 10 
см2, обов’язково зазначається лише 
назву продукту, алергени, кількість, 
мінімальний термін придатності. Інше 
– на запит споживача. Проте, інфор-
мація, яка наноситься в добровільно-
му порядку, не повинна вводити в ома-
ну чи заплутувати споживача. За по-
треби вона має базуватися на відповід-
них наукових даних, що посилює зна-
чення експертної думки. Саме в цьо-
му контексті слід ініціювати громад-
ський рух, що має на меті контроль за 
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приклад, у Харкові зареєстровано гро-
мадську організацію «Харчування та 
якість життя» «Food & Life Quality», яка 
має на меті здійснення інформаційно-
просвітницької та аналітичної діяльнос-
ті задля формування культури ощад-
ливого виробництва безпечних харчо-
вих продуктів, харчової безпеки та від-
повідального споживання. 

Закон [20] визначає чіткі умови засто-
сування слова «натуральний» у позна-
ченні ароматизатора, харчового про-
дукту й, окремо, молочних продуктів. 
Згідно із Законом слово «натураль-
ний» може бути застосовано щодо аро-
матизатора у разі, якщо ароматичний 
компонент містить виключно натураль-
ні ароматичні препарати або натураль-
ні ароматичні речовини. Застосуван-
ня слова «натуральний» щодо молоч-
них продуктів чи їхніх інгредієнтів до-
пустимо, якщо вони відповідають та-
ким критеріям: не вироблені з сирови-
ни штучного походження; продукт або 
інгредієнт не містить інгредієнтів, ви-
роблених із сировини штучного похо-
дження; продукт або інгредієнт не міс-
тить штучних барвників, штучних аро-
матизаторів, консервантів, стабілізато-
рів, харчових добавок, підсолоджува-
чів; продукт або інгредієнт отримано 
або вироблено із сировини в резуль-
таті фізичних та/або ферментативних, 
та/або мікробіологічних процесів пе-
реробки; продукт або інгредієнт виро-
блено без застосування методів генної 
інженерії.

Якщо ж у молочних продуктах були по-
вністю або частково замінені складові 
молока (молочний жир, молочний бі-
лок, лактоза), або такий продукт ви-

роблений із використанням жирів або 
білків немолочного походження чи 
будь-яких стабілізаторів та консерван-
тів, то його маркувати як «натураль-
ний» заборонено.

Маркування продукції як біо-, еко-, ор-
ганік-, натуральна часто-густо змішу-
ються, тому для їхнього розмежуван-
ня вводяться нові стандарти, які розді-
лять товари на «органічні», «екологіч-
ні» і «зелені». Найсуворіші вимоги від-
повідно до [17] будуть пред’являтися 
до органічної продукції. Органічним 
відповідно до ЗУ «Про основні прин-
ципи та вимоги до органічного вироб-
ництва, обігу та маркування органічної 
продукції» вважається продукт, який 
не містить ГМО, агрохімікатів, пестици-
дів, антибіотиків, гормональних пре-
паратів, стимуляторів росту, штучних 
ароматизаторів і барвників та інших 
синтетичних і хімічних складових. На-
впаки, органічний продукт містить ви-
ключно природні речовини. При цьо-
му виробництва органічної продукції 
повинні будуть розміщуватися далеко 
від джерел забруднення навколишньо-
го середовища і промислових об’єктів 
[18]. Для отримання права маркувати 
товари як «екологічні» виробникам по-
трібно буде відповідати менш суворим 
правилам.

Закон не поширюється на виробництво 
і оборот продукції, призначеної для 
власного споживання, парфюмерно-
косметичної продукції та лікарських 
засобів, продукцію полювання і ри-
бальства, вилучену з природного се-
редовища. Документом передбачено, 
що продукт дозволяється маркувати як 
органічний продукт за умови, що він:

•	 відповідає вимогам законодавства у 
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Г сфері органічного виробництва, обігу 
та маркування органічної продукції;

•	 містить не менше 95% органічних 
інгредієнтів сільськогосподарсько-
го походження (вага без урахування 
частки води і куховарської солі);

•	 містить не більше 5% (за вагою) не-
органічних інгредієнтів, включених 
до переліку речовин (інгредієнтів, 
компонентів), які дозволяється ви-
користовувати в процесі органічного 
виробництва в гранично допустимих 
кількостях.

Український ринок на 90% експортно-
орієнтований. На рис. 2. наведено ін-
фографіку, яка свідчить про 20 місце у 
світі та 11 – в Європі за площею сіль-
ськогосподарських угідь під органічним 
виробництвом, експортний потенціал 
України оцінюється у 59 млн. євро [36]. 

На вітчизняному ринку працює близь-
ко 400 органічних сільськогосподар-
ських виробників, із них 294 серти-
фікованих (див. рис. 3). Від загальної 
площі с/г земель землі з органічним та 
перехідним статусом займають 0,9%, 
що становить 381,2 га [37]. За оцін-
ками експертів ємність внутрішнього 
ринку органічних продуктів оцінюється 
у 21 млн. євро, у розрахунку на одного 
споживача 0,5 євро, тоді як у світі цей 
показник 10-11 євро. Основними вида-
ми органічних продуктів, що виробля-
ються в Україні є зернові, олійні, бобо-
ві культури. 

Із 2 серпня 2019 року оператори орга-
нічного виробництва почали працюва-
ти за новими національними стандар-
тами [18]. Виробники органічної про-
дукції зобов’язані будуть щорічно про-
ходити сертифікацію (з обов’язковим 

 

 Рис. 2.  Місце України в світовому органічному виробництві [36]
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Гвиїзним інспектуванням). Такі підпри-
ємства включаються до реєстру опера-
торів ринку органічної продукції. По-
вноваження по сертифікації органічно-
го виробництва отримають акредитова-
ні органи сертифікації. У роз’ясненнях 
Мінагрополітики наголошується, що 
«забороняється маркування держав-

ним логотипом для органічної продук-
ції сільськогосподарської продукції, що 
була отримана не в результаті органіч-
ного виробництва або є продукцією пе-
рехідного періоду, а також використан-
ня під час маркування такої продукції 
будь-яких позначень та написів «орга-
нічний», «біодинамічний», «біологіч-

Рис. 3. Основні характеристики українського ринку органічного 
виробництва [37]
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ний», «екологічний», «органік» та/або 
будь-яких однокореневих та/або по-
хідних слів від цих слів з префіксами 
«біо-», «еко-» тощо будь-якими мова-
ми. Реклама будь-якого неорганічного 
продукту як органічного, у тому числі 
використання напису «органічний про-
дукт» у власних назвах та торговель-
них марках, вважається недобросовіс-
ною рекламою» [29, 30].

Уведення стандартів дозволить розді-
лити поняття екологічної та органіч-
ної продукції і позбавити споживачів 
від пов’язаної з цим плутанини завдя-
ки використанню державного логоти-
пу, затвердженого наказом Мінагро-
політики від 22.02.2019  № 67. Дер-
жавний логотип може наноситися на 
будь-яку упаковку, етикетку (стікер), 
споживчу тару, кольєретку, ярлик, 
пробку, листок-вкладиш, документ, 
повідомлення, інші елементи упаков-
ки, що супроводжують органічну про-
дукцію чи належать до неї [31]. 

Органічна продукція повинна маркува-
тися державною логотипом [18], наве-
деним на рис. 4. Обов’язковим елемен-
том маркування є кодовий номер, який 
розміщується під державним логоти-

пом і містить акронім, що ідентифікує 
державу походження, напис «organic» 
і реєстраційний код органу сертифіка-
ції (див. рис.). Реклама будь-якого не-
органічного продукту як органічного, в 
тому числі використання напису «ор-
ганічний продукт» в іменах і торгових 
марках, вважається недобросовісною 
рекламою.

ВИСНОВКИ

Покупка продуктів є щоденною та від-
повідальною справою споживача, яка, 
незважаючи на свою буденність, є 
дією що впливає на здоров’я всіх чле-
нів родини. У той же час, купуючи про-
дукти, людина спирається не лише на 
власний родинний досвід харчування, 
а й на надану маркетологами інформа-
цію, яка має містити в собі всі складові 
для відповідального рішення спожива-
ча. Україна лише формує нові прави-
ла взаємодії споживачів та операторів 
харчового виробництва. Велику роль 
у донесенні до споживача цінності ви-
робленого продукту має маркетингова 
політика комунікацій, яка для розвине-
них країн регулюється національними 
стандартами food-маркетингу. На сьо-
годні сфера харчування потребує са-

 

Рис. 4 Державний логотип органічної продукції [18]
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Гморегульованих ініціатив та консоліда-
ції зусиль товаровиробників, реклам-
ного ринку, професійних громадських 
організацій навколо розробки прозо-
рих стандартів food-маркетингу задля 
запобігання оманливої реклами, не-
добросовісної конкуренції та практики 
грінвошингу. Відповідно до прийнятої 
законодавчої бази щодо регулювання 
безпечності харчової продукції значно 
зростає роль експертних знань, серти-
фікаційних практик тощо.  
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Ринок органічних продуктів харчування є і залишається привабливим 
сегментом як для виробників, так і для ритейлу. Зрушення, викликані 
споживачами, надають виробникам і роздрібним торговцям 
можливість перезавантажити себе і змінити ринкове середовище 
відповідно до викликів сучасності. Навіть якщо мотиви споживачів 
щодо натуральних продуктів часом здаються трохи нерішучими, 
більшість все ж вважає, що харчування повинне бути усвідомленим 
і корисним для здоров’я. Та, для завоювання споживчих симпатій, 
пропозиції в цьому сегменті мають бути якісними та чесними. Нові 
органічні продукти повинні відповідати запитам й очікуванням 
клієнта, приносити йому відповідне задоволення та вигоду. Лідери та 
новатори стверджують, що основні тенденції даної галузі сприяють 
змінам в напрямку більш корисного й стійкого майбутнього серед 
продуктів харчування.

національний аерокосмічний університет ім. М.Є. Жуковського 
«Харківський авіаційний інститут», м. Харків, Україна
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Г Тенденції змін споживчої 
цінності на ринку продуктів 
харчування

Зазвичай виділяють три фундамен-
тальні елементи, які формують усі тен-
денції [1]:

–	 основні потреби. Будь-які тен-
денції (поведінка в більш ширшому 
сенсі) зрештою кореняться в наших 
основних, фундаментальних, не-
змінних людських потребах, бажан-
нях і небажаннях. Визначення осно-
вних людських потреб має вагоме 
значення для виявлення і розуміння 
тенденцій споживання;

–	 драйвери змін. Щоб аналізува-
ти зміни, треба думати з точки зору 
зрушень і тригерів. Зрушення – це 
довгострокові макроекономічні зміни 
(міський перехід, старіння населен-
ня і зміна клімату), які відбуваються 
протягом багатьох років або навіть 
десятиліть. Незважаючи на те, що 
ці зміни не пов’язані з самими спо-
живачами, ці зрушення впливають і 
будуть в подальшому визначати ха-
рактер і напрям споживчих тенден-
цій. Тригери –це більш швидкі зміни, 
які приводять до появи тенденцій;

–	 інновації (стартапи, нові продукти, 
послуги, досвід і кампанії, які вирі-
шують проблеми напруженості у від-
носинах з клієнтами і створюють нові 
рівні їх очікувань). Без використан-
ня інновацій, орієнтованих на клієн-
тів, ця тенденція не може існувати 
повною мірою.

Історично склалося, що споживачі на 
ринку продуктів харчування прийма-
ють рішення, засновані на таких «тра-
диційних драйверах» як смак, ціна та 

зручність. І тільки невелика група спо-
живачів приймає рішення про купівлю, 
керуючись іншими факторами, зокре-
ма «драйверами змін»: здоров’я та хо-
рошого самопочуття, безпеки, соціаль-
ного впливу, досвіду, прозорості. Ці 
фактори завжди присутні у свідомості 
споживачів, але за різноманітних істо-
ричних умов мали різний вплив. 

За результатами багатьох досліджень ви-
явлено, що «драйвери змін» стають ваго-
мими для значної кількості опитаних спо-
живачів; приблизно половина вважає, 
що їх рішення про купівлю певною мі-
рою залежить від сучасних трендів. Але 
це не означає, що традиційні драйвери 
вже не важливі. Вони, як і раніше, є од-
ними з найбільш важливих факторів по-
ведінки, і, ймовірно, залишаться такими 
в найближчому майбутньому. 

На першому плані споживчих переваг 
в їжі, як і раніше знаходяться сміли-
ві й екзотичні аромати та смаки, від-
чуття задоволення та хороше самопо-
чуття. Але споживачі хочуть отримува-
ти збагачені і функціональні продук-
ти, що живлять мозок, поліпшують зо-
внішній вигляд та сприяють покращен-
ню здоров‘я. Вони також хочуть отри-
мувати продукти, які не тільки корисні 
для них, але і корисні для інших. Слід 
зауважити і те, що споживачі поколін-
ня Gen-Z більше є «чистими їдцями» і 
виявляють великий інтерес не тільки 
до того, що це за продукт, а й як він 
виробляється, вирощується і, зокрема, 
ким. Та якщо споживач не зможе зро-
зуміти або дізнатися, де і як продукт 
було виготовлено і що в ньому, то, з 
сьогоднішнім миттєвим доступом до ін-
формації,  він буде більш схильний за-
бути про нього. 
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ГРозглянемо як змінюється харчова про-
мисловість: під впливом бажань спо-
живачів [2].

1.	Свіжа та здорова їжа. Здоров’я та 
хороше самопочуття   це тенденція, 
яка є основною рушійною силою змін 
в їжі та напоях у всьому світі.  Очіку-
ється, що ця тенденція не тільки збе-
режеться, але і прискориться. Вона 
проявляється в наступному: спожи-
вачі більше дізнаються про перева-
ги здорового харчування; ритейле-
ри займають позиції в нових, дріб-
ніших, але інноваційніших компаніях 
через необхідність диверсифікації та 
збільшення прибутку; підприємства, 
які удосконалюють традиційні про-
дукти і відтворюють популярні това-
ри без використання цукру, насиче-
них жирів, штучних барвників, ГМО і 
з меншою кількістю консервантів. 

2. Веганські та вегетаріанські стра-
ви. Спостерігається підвищення рів-
ня споживчого попиту на веганські 
та вегетаріанські страви. Так, згідно 
з дослідженням Global Data, у США, 
протягом 3 років, збільшилась кіль-
кість веганів у 6 разів, а у Велико-
британії, протягом десяти років, – у 
3,5 рази. Навіть ті, хто не звертаєть-
ся до веганства, як і раніше купують 
екологічні продукти. Причиною цьо-
му є те, що все більше споживачів 
усвідомлюють корисний вплив рос-
линної продукції на здоров’я їхньо-
го організму.

3.	Харчування поза домом. Дана 
тенденція актуальна серед  молоді, 
котрі цінують зручність, а не витра-
ти. Вона позитивна для ресторанів і 
негативна для продуктових магази-
нів, але тільки в тому випадку, якщо 

вони не адаптуються до цих змін і не 
почнуть пропонувати споживачам 
можливість пообідати. 

4.	Інтернет-магазин. Споживачі в 
усьому світі проводять все більше і 
більше часу в Інтернеті. Вони повніс-
тю занурені в цифровий простір – 
пілкуються, знайомляться, і, що най-
більш важливо для роздрібних тор-
говців, купують. Ця тенденція буде 
зростати протягом десятиліть, адже 
теперішнє і наступні покоління бу-
дуть займати ще більшу частину спо-
живчого ринку. Щоб пристосувати-
ся до цієї тенденції, усі роздрібні про-
давці продуктів харчування повинні 
мати онлайн-присутність, а в ідеалі і 
онлайн-канали продажів [3]. 

5.	Їжа на винос. Щоб охопити існую-
чих клієнтів, варто диверсифікува-
тися – запропонувати послугу до-
ставки.

6.	Харчова безпека і прозорість. 
Найбільша тенденція, що сприяє змі-
нам в індустрії продуктів харчування 
і напоїв, – це прозорість. Спожива-
чі хочуть знати і розуміти, які інгре-
дієнти входять в їх продукти. Саме 
тому все більше інноваційних про-
дуктів мають короткий склад. Спо-
живачі шукають простоту в додаток 
до більш якісних продуктів –  все 
частіше звертають увагу на зворотну 
сторону упаковки , аніж будь-коли. 
Причиною мільярдних витрат хар-
чової промисловості є те, що люди 
бажають більше знати про безпеку 
їжі, яку вони споживають. Зараз для 
промисловості важливо, як ніколи, 
визначити проблеми безпеки; вико-
ристання технології блокчейн [4] – 
один з пріоритетів. 
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Г 7. Зростаюча невизначеність. Ви-
робники продуктів харчування і на-
поїв стикаються зі зростаючою неви-
значеністю на ринку: тарифна і гло-
бальна напруженість в торгових від-
носинах, збільшення витрат на ро-
бочу силу,  жорсткість ринку праці,  
заплановане підвищення процент-
них ставок, тощо. 

8. Інновації і диференціація. оскіль-
ки безліч видів продукції збуваєть-
ся завдяки великій кількості кана-
лів (магазини, фермерські ринки, 
онлайн, соціальні мережі тощо), то 
інновації та диференціація продук-
тів будуть важливі для компаній-
виробників продуктів харчування і 
напоїв для середнього бізнесу. Вели-
кі ж підприємства вже широко засто-
совують новітні технології в даному 
напрямку. 

9. Злиття і поглинання. Модні компа-
нії з виробництва продуктів харчу-
вання і напоїв, як і раніше, залиша-
ються привабливими для поглинан-
ня великими брендами. 

Екологічно чиста продукція – 
сучасний драйвер змін

як бачимо, одною із складових ідей 
здорового харчування є вживання ор-
ганічних продуктів. За останні 10 ро-
ків світовий ринок органічної продук-
ції збільшився у 20 разів і на сьогодні 
оцінюється в 90 млрд дол. та його об-
сяг щорічно збільшується. Україна ста-
ла важливим постачальником органіч-
ної продукції на західні ринки (обсяг 
експорту збільшився у 15 разів). По-
пит на таку продукцію найбільше зрос-
тає в країнах з високою купівельною 

спроможністю населення, так як ціни 
на екологічно чисті продукти приблиз-
но в три рази вищі, ніж на звичайні.

дослідження, проведене Dialego в ні-
меччині серед користувачів інтернет 
[5], показало таке ставлення до біо-
продуктів.

1. Вперше створено чітку картину ор-
ганічних продуктів: вони корисні 
для здоров’я людини, тому що ви-
робляються без використання хімі-
катів і контролюються, забезпечу-
ючи цим кращу якість. Проте, в ро-
зумінні людей, «біо» – це дорого.

2. Тенденція останніх декількох ро-
ків показує, що все більше і біль-
ше людей намагаються збільшити 
частку органічних продуктів харчу-
вання. У споживчому кошику част-
ка тих, хто купує органічні продук-
ти збільшилась з 25 % (2008 р.) до 
30 % (2018 р.); топ-група тих, хто 
купує майже всі органічному про-
дукти, також зросла з 6 % до 9 %; 
тенденція до збільшення кількості 
органічних покупок більш вираже-
на у групі людей віком до 29 років.

3. як і раніше, більшість органічних 
продуктів купується: у дискаунте-
рах (61 %), в супермаркеті (33 %) 
або на щотижневому ринку (30 %). 

4. основна причина споживання ор-
ганічних продуктів – вони корис-
ніші для здоров’я. Сьогодні 47 % 
споживачів (55 % з них молодше 
29 років) проголосували за «біо». 

5. кращий смак – ще один важливий 
чинник використання органічних 
продуктів, хоча цей показник зни-
жується. на сьогоднішній день у 
цьому переконаний кожен третій, 
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Гв той час як в 2008 році 40 % вка-
зували на кращий смак, як причи-
ну для купівлі органічних продук-
тів харчування  (рис.1).

 6. Змінюється особисте ставлення до 
органічних продуктів. Ще дев’ять 
років тому кожен четвертий (26 %) 

вважав, що органіка «виправдовує 
все», а сьогодні про це вже гово-
рить кожен третій, а серед молод-
ших (до 29 років) навіть 41 % рес-
пондентів. Споживання органічних 
продуктів вважають як стиль жит-
тя 37 % жінок і 31 % чоловіків.

 

 

 

 

 
Рис. 1. Ставлення споживачів до біопродуктів  

(за даними дослідження [5]) 
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7. Значна кількість продуктів харчування у Німеччині сьогодні має 
біознак. При цьому дослідження показує, що лише 15 % споживачів 
купують тільки продукти з органічної позначкою, а переважній більшості 
покупців просто все рівно, який органічний логотип є на органічному 
продукті. 
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Г 7. Значна кількість продуктів харчу-
вання у німеччині сьогодні має бі-
ознак. При цьому дослідження по-
казує, що лише 15 % споживачів 
купують тільки продукти з органіч-
ної позначкою, а переважній біль-
шості покупців просто все рівно, 
який органічний логотип є на ор-
ганічному продукті.

8. класичні брендові продукти не гра-
ють головної ролі на цьому ринку. 
лише 12 % усіх споживачів сьогод-
ні звертають увагу на фірмові на-
туральні продукти, 30 % спожива-
чів зазначили, що вони не знають, 
який бренд є органічним, а довіра 
до бренду є несуттєвою.

9. довіра до магазинів екологічно 
чистих продуктів – 27 % спожива-
чів вважають, що органічні товари 
дійсно органічні. найбільшою дові-
рою користується сьогодні сам ви-
робник (рівень довіри – 59 %, що 
на 6 %більш ніж у 2008 році), ви-
соким рівнем довіри користується  
органічні супермаркети, крива до-
віри яких стабільна.

10. на органічному ринку також при-
сутні різні плітки та скандали, у 
цьому переконана переважна біль-
шість споживачів (76 %).

11. і нарешті – прийняття ціни. З точ-
ки зору ціни, споживачі очікують, 
що їм доведеться витратити тро-
хи більше грошей на екологічно 
чисті продукти: три чверті спожи-
вачів (78 %) справедливо вважа-
ють, що органічні продукти кошту-
ють дорожче, ніж звичайні продук-
ти, хоча більшість (55 %) відпові-
дають «швидше за все».

Розглянемо фактори, які сприяють роз-
витку ринку органічної продукції у світі 
та в Україні [6]:

1) все більше людей хочуть купувати 
саме органічну продукцію;

2) вигідне розташування: Україна має 
унікальні геополітичні можливос-
ті для розвитку експорту органічної 
продукції – знаходиться близько до 
основних ринків збуту;

3) органічна продукція коштує дорож-
че на 10–30 %, так як попит дійсно 
перевищує пропозицію, особливо в 
країнах Євросоюзу, англії, Швейца-
рії та СШа. Розуміння зростаючого 
попиту дає змогу залучати інвести-
ції в органічний бізнес України;

4) це максимально стабільний сегмент 
серед аграріїв. органічний бізнес 
не може бути нестабільним, якщо 
його правильно налагодити, так як 
контрактація йде на кілька років 
вперед; 

5) земля зберігає родючість, а значить, 
виробники витрачатимуть менше 
ресурсів на відновлення природних 
властивостей землі, що знижувати-
ме витрати; 

6) 85 % органічної продукції з України 
поставляється на світовий ринок. 
основні країни-споживачі – Вели-
кобританія, Швейцарія, країни ЄС, 
канада, японія, катар і Туреччина;

7) соціальна відповідальність. даний 
вид бізнесу приносить користь сус-
пільству і розвиває Україну, крім 
того, органічне сільське господар-
ство захищає здоров’я як фермерів, 
так і населення. 
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Гособливості розвитку українського 
ринку ягідної екопродукції

В останні роки в усьому світі  обся-
ги продажів ягід збільшилися у кіль-
ка разів. головним фактором зрос-
тання світового попиту є те, що яго-
ди стали невід’ємною частиною здо-
рового харчування. У свою чергу по-
ради експертів про корисність спожи-
вання ягід протягом усього року, сти-
мулюють аграріїв щодо збільшення за-
гального обсягу вирощування і пере-
роблення ягід. 

кліматичні умови і традиції вирощу-
вання ягід сприяли тому, що лідерами 
у вирощуванні малини є Росія, Поль-
ща, СШа, Мексика і Сербія. на ці кра-
їни припадає 76,2 % світового обсягу 
вирощування малини, частка України 
складає 4 % світового обсягу (рис. 2).

однією з головних проблем ринку ягід 
в Україні є наявність раніше сформова-
них традицій вирощування. оскільки 
значна частка ягід вирощується в до-
могосподарствах, які не мають відпо-
відних сертифікатів якості, то вони не 
цікаві для міжнародних ринків, так як 
вважаються продукцією низької якості. 
крім того, така продукція не відобра-
жається у статистиці, що призводить 
до існування тіньової складової ринку.

Можна констатувати, що ринок ягід в 
Україні знаходиться на стадії форму-
вання. а оскільки врожайність ягідних 
культур в Україні на 10–20 % нижче, 
ніж в сусідній, схожій за кліматични-
ми умовами, Польщі, то перспектива 
зростання українського ринку вигля-
дає привабливо.

Україна на сьогоднішній день має зна-

Рис. 2. Регіональна структура виробництва малини у світі, у натуральних 
показниках
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Г чний потенціал для ягідництва. Згід-
но за даними міжнародних організа-
цій Україна може забезпечити повне 
внутрішнє споживання плодоовочевої 
продукції (в тому числі і взимку) і від-
правляти продукцію на експорт, збе-
рігаючи підвищений попит на ягоди і 
ягодовмісну продукцію.

В Європі вже встигли скуштувати укра-
їнську органічну ягоду і визнали, що 
вона набагато смачніша за вироще-
ну місцевими фермерами. При цьому, 
в щільно заселеній центральній і за-
хідній частинах континенту вже важ-
ко знайти вільні землі для органічного 
виробництва, тому поставки органіч-
них ягід на європейський ринок є дуже 
перспективним видом бізнесу.

органічна малина – стабільно зростаю-
ча ніша. на даний момент вона є одні-
єю з найбільш поширених ягід в Укра-
їні. наша країна має всі умови, щоб 
вигідно займатися вирощуванням ор-
ганічної продукції: по-перше, у нас є 
сприятливі ґрунтово-кліматичні умови; 
по-друге, поруч існує величезний пла-
тоспроможний ринок Євросоюзу. Ба-
гато фермерів вже зрозуміли переваги 
органічної продукції, зокрема ягід. 

За попереднім аналізом органу серти-
фікації ТоВ «органік Стандарт», пло-
щі насаджень органічної малини, ло-
хини і суниці садової в 2018 р. збіль-
шилися більш ніж в 2 рази в порівнян-
ні з 2017 р., однак за обсягами наса-
джень найбільш зросли площі саме ор-
ганічної малини [7]. У 2018 році було 
закладено понад 300 га органічної ма-
лини, та за підсумками минулого року 
площа насаджень цих ягід склала біль-
ше 70 % від загальної площі всіх орга-
нічних ягід, перевищивши позначку в 
550 га (табл. 1). Рентабельність виро-
щування органічної малини становить 
близько 200 %. органічна ягода ко-
штує в 2–3 рази дорожче, ніж звичай-
на. на ринку органічної малини немає 
різких сезонних коливань з провала-
ми в ціні. Вартість експортної закупівлі 
органічної ягоди – € 2–2,5 / кг (63–78 
грн), на внутрішньому ринку – 50 грн 
/ кг, що дало поштовх до збільшення 
площ її насаджень. Полуниця і сморо-
дина поки що значно відстають від ма-
лини.

незважаючи на збільшення вироб-
ництва органічних ягід в Україні, по-
пит на цю продукцію в країні зростає 

Таблиця 1

кількість операторів органічного виробництва в Україні 

і збір органічної ягоди (2017 р.) [7]

Ягода
Кількість 

операторів
Площа насаджень, 

га
Валовий збір, 

т

Малина 51 280 2240 2800

Полуниця та суниця садова 19 25 200 250

Смородина 6 5 50 60
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Гне так швидко, тому більшість вироб-
ників шукають ринки реалізації своєї 
продукції за межами України. органічні 
ягоди переважно експортуються в за-
мороженому стані, а у свіжому вигляді 
і у вигляді переробленої сировини яго-
ди за кордон майже не поставлялися. 

За 2018 р. було експортовано близь-
ко 400 т замороженої малини, це в 3,3 
рази більше ніж за 2017 р. імпортера-
ми української органічної малини були 
Польща, німеччина, Чехія та Сербія. За 
даними Fао [9] у 2017 р. Україна екс-
портувала 34,5 тис. т малини (рис. 3), 
загальною вартістю $ 66 млн. За 4 роки 
Україна збільшила експорт культиво-
ваних ягід в 19 разів, причому експорт 
свіжих ягід зріс в 17 разів. В структу-
рі експорту культивованих ягід част-
ка малини досягла майже 60 %. Част-
ка свіжих ягід в структурі експорту по-
чала зростати з 2015 р., проте все ще 
не перевищує 20 %.

Причини швидкого зростання ринку 

органічної малини полягають у наступ-
ному: 

1) втрата російського ринку, що сти-
мулювало українських фермерів 
шукати більш прибуткові ніші; 

2) зменшення доходів населення, що 
спонукало аграріїв шукати способи 
заробити більше грошей і звернути 
увагу на ягідництво; 

3) отримання великого досвіду україн-
ськими збиральниками ягід у Поль-
щі сприяло започаткуванню свого 
маленького малинового бізнесу в 
Україні; 

4) популяризація вирощування орга-
нічної ягоди в Україні з боку Fао і 
EBRD шляхом проведення конфе-
ренцій, семінарів і тренінгів.

Розглянемо основні ризики малиново-
го бізнесу в Україні.

1. Урожайність малини багато в чому 
залежить від погоди, оскільки біль-

Рис. 3. Найбільші країни-виробники малини, за даними FАО [8]
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Г шість плантацій знаходиться у від-
критому ґрунті. У Європі після того, 
як в Сербії і Польщі через погодні 
умови було втрачено практично весь 
урожай, почали вирощувати малину 
у закритому ґрунті. Це скоротило ри-
зики втрат врожаю від погодних ка-
таклізмів. В Україні частина ферме-
рів також починає виробництво ма-
лини в теплицях.

2.	Вартість малини залежить від пропози-
ції на ринку – зі зростанням пропози-
ції, знижується ціна. У 2016 р. середня 
ціна за сезон – 23 грн / кг, в 2017 – 30 
грн / кг, а при перевиробництві мали-
ни у 2018 р. – 7–11 грн / кг.

3.	В Україні використовується вели-
чезна кількість сортів малини. Це не 
вигідно для ринку, так як негатив-
но впливає на ціну і якість кінцевого 
продукту.

4.	В Україні майже не використовують 
техніку для збору малини. Господар-
ствам не вистачає робочої сили в за-
хідних і центральних регіонах поруч 
з великими містами. Збирачі ягід на 
Заході України їдуть до Польщі, місь-
ке населення Центру країни залиша-
ється в комфортних умовах міста на 
більш низькій зарплаті. Через брак 
робочої сили, зростає оплата праці, 
витрати на інфраструктуру і умови 
проживання. 

Основні фактори, що стримують роз-
виток малинового сектора – нестача 
знань та велика кількість «новачків», 
негативно позначаються на продук-
тивності і якості продукції. Крім того, 
не вистачає потужностей для заморо-
жування та зберігання, а також досві-
ду з логістики й експорту ягід.

Заморожування екоягоди – 
шлях до завоювання ринку 
країн ЄС

Головним для успіху при органічно-
му виробництві є забезпечення висо-
кої якості продукції та збереження її на 
шляху до споживача. Так як органічні 
ягоди в свіжому вигляді довго не збе-
рігаються, то допомогти тут може тіль-
ки швидке заморожування. Найчасті-
ше відсутність доступу до морозильно-
го обладнання є головним стримуючим 
фактором розвитку органічного ягід-
ництва на невеликих фермах.

Конкуренція на світовому ринку шоко-
вого заморожування плодоовочевої про-
дукції чимала. На найближчому прива-
бливому для України ринку ЄС є власні 
виробники. Крім того, стрімко нарощує 
обсяги постачання Латинська Америка.

Згідно з нещодавнім звітом IndexBox 
«ЄС: заморожені фрукти – звіт про ри-
нок, аналіз і прогноз до 2025 року», 
виробництво заморожених фруктів у 
Євросоюзі минулого року становило 
799 000 т, а двома ключовими поста-
чальниками стали Польща (359 000 т) 
та Італія (173 000 т) [9]. Але разом із 
тим, ЄС – найбільший імпортер замо-
рожених фруктів, яких минулого року 
ввезли 1,3 млн т (на 2,2 млрд євро). 
Найбільшим покупцем цієї продукції 
традиційно виступає Німеччина, яка у 
2018-му імпортувала 30 % загального 
обсягу (404 000 т).

Як зазначено вище, Україна вже має 
певні позиції на європейському рин-
ку свіжих ягід, але виробництво замо-
роженої продукції, та її експорт, мають 
досить нестабільний характер. Культу-
ра  виробництва органічної замороже-
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Гної продукції в нашій країні ще не роз-
винена. Варто інвестувати в техноло-
гії заморожування та зберігання гото-
вої продукції.

Головним покупцем української замо-
роженої продукції поки що виступає 
Білорусь (36,6 %) та Польща (34 %). 

За рік виручка від експорту цієї продук-
ції зросла на 28 %, а за два роки збіль-
шення виручки склало 54 %. Загаль-
ний експорт заморожених ягід і фрук-
тів 2018 року становив 47,8 тис. тон., 
зокрема, експорт замороженої мали-
ни збільшився майже у півтора рази. 
Варто зазначити, що українські фер-
мери продають свій товар на 30 % де-
шевше за європейські, що і породжує 
попит серед експортерів. Таким чином 
заморожені ягоди – це друге за значи-
містю джерело експортної виручки в 
плодоовочевому секторі України, піс-
ля волоських горіхів, які забезпечили 
в 2018 році $117 млн виручки.

Український ринок заморожених плодів 
зберігає дуже високі темпи зростання 
– близько 30 % на рік, що пов’язано зі 

зростанням споживчого попиту. Остан-
ній обумовлений декількома причина-
ми: по-перше, прискорюється темп 
життя, по-друге, зростає платоспро-
можність населення, по-третє, розви-
вається тяга до здорового харчування. 
Обсяг споживання плодоовочевого за-
морожування зростає не тільки вглиб, 
але і вшир. З’являються нові гравці. 
З метою утримання лідируючих пози-
цій на ринку виробники розширюють 
асортимент своєї продукції: на даний 
час одразу кілька компаній готують до 
виведення на ринок нові торгові марки 
в сегменті «середній», а також продук-
цію класу «преміум».

Попит на заморожені овочі та фрук-
ти зазнає значних сезонних коливань 
– улітку споживчий попит падає в 2 3 
рази. На зимові та перші весняні міся-
ці припадає пік продажів: у березні-
квітні (позначається брак свіжих ово-
чів на прилавках і підвищення ціни), 
потім відбувається значне зниження в 
серпні-вересні (новий врожай свіжих 
овочів), з жовтня знову розпочинаєть-
ся зростання попиту (рис. 4).

0.000
1000.000
2000.000
3000.000
4000.000
5000.000

Кількість (в од. звітів)

Рис. 4. Сезонність попиту на заморожену продукцію
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Г В Україні попит на заморожені ягоди не 
дуже великий. Це пов’язано з низьким 
доходом громадян, і високою вартістю 
товару. За даними Держстату [10] укра-
їнці стали харчуватися гірше. Найчасті-
ше українці використовують замороже-
ні ягоди для приготування варення (35 
%), в якості перекусу (25 %), в якості 
начинки і декору в кондитерських ви-
робах (25 %), на компот (15 %).

У багатьох супермаркетах, які орієнто-
вані на бюджетні товари, заморожені 
ягоди продаються на вагу. У таких ма-
газинах вибір покупця зазвичай падає 
саме на них. Тут ключові фактори:

–	 ціна нижче, ніж на фасовані ягоди,

–	 можливість купити будь-яку кіль-
кість (100 / 600 / 1333 гр),

–	 товар можна візуально оцінити.

Заморожені ягоди в таких магазинах 
купують переважно працюючі жін-
ки і домогосподарки з низьким рів-
нем доходу. Люди з високим доходом 
купують заморожені ягоди в пачках-
подушках вже від перевірених вироб-
ників. Під час купівлі заморожених то-
варів, покупець звертає увагу на упа-
ковку (вона повинна бути яскравою і 
барвистою), ціну (повинна бути при-
йнятною), термін придатності, вагу, 
унікальну торгову пропозицію (ягоди з 
позначкою «органічні» будуть купува-
ти більш охоче), виробника.

Наведемо перелік українських компа-
ній з заморожування ягід: ТОВ «Роз-
дольне», ТОВ «Сіріус Агро», ТОВ «Тер-
нопільський завод швидкозамороже-
них продуктів» (ТМ «Сім-сім»), ПАТ 
«Житомирський маслозавод» (ТМ 
«Рудь», ТМ «Шеф-Кухар», ТМ «Ху-
торок»), ТОВ «ЄвроДніпро», ТМ «Да-

рус», ПрАТ «Фрутіка», ТОВ «Ольвіта», 
ТОВ «Арті» (ТМ АРТІКА), ТОВ «Укра-
їнська Ягода», ПрАТ«Фрау Марта», 
«Bonduelle», ТОВ «Агродар – Україна 
Плюс», тощо. 

Україна постачає заморожені ягоди та-
ким Європейським компаніям: Hortex, 
Hortino, 4 сезони, Толосто, Плане-
та вітамінів, Berry World, Marteco, 
StrelaDOO, Sarafruit, Melitopol Cherry, 
TANDEMUS JSC, Jagodowa Polana, 
Berry Point, Agro Etalon, AGRI-UNITED, 
Agroland, NATURALBIO, BELLER HOF, 
Easy Harvester.

Головні конкуренти України з експорту 
заморожених ягід до ЄС є Польща, Іс-
панія, Сербія, Білорусь, Чехія.

Добірна сировина, передові техноло-
гії вирощування, найсуворіший контр-
оль на всіх етапах виробництва і висо-
ка екологічність – всі ці фактори фор-
мують екологічний знак «Green Card», 
яких надано ряду провідних україн-
ських брендів, які користуються вели-
ким попитом серед споживачів.

Аналітики прогнозують у 2020 році 
розвиток ринку, який формуватиметь-
ся відповідно до тенденцій експорту 
[11]. Попит на ринках насамперед єв-
ропейських країн стимулюватиме укра-
їнські підприємства до збільшення ви-
пуску замороженої продукції.

Висновки

В цілому, ринок органічних продуктів 
харчування є і залишається привабли-
вим зростаючим сегментом для вироб-
ників. Тенденції щодо харчування свід-
чать про те, що багато людей все час-
тіше вважають за краще харчуватися 
усвідомлено і корисно для здоров’я. 
Нові органічні продукти також повинні 
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відати його очікуванням.

Вирощування органічної ягоди – це 
перспективна ніша як для зовнішньо-
го, так і для внутрішнього ринку; при 
цьому виробництво замороженої ор-
ганічної малини у достатньому обсязі 
дасть змогу формувати партії на екс-
порт; українські органічні ягоди із за-
доволенням будуть споживати в Італії, 
Швейцарії, Арабських Еміратах.

Щоб промислове вирощування орга-
нічної малини та її подальше заморо-
ження було рентабельним, потрібна 
диверсифікація ризиків: 

–	 експорт в різні країни замість пере-
важних поставок до Польщі; 

–	 вирощування частини врожаю в те-
плицях.

Професійним виробникам органічної 
малини варто відкривають нові ринки 
збуту, розвивають перспективні ніші і 
працюють над доданою вартістю мали-
ни у сегменті ритейла.
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БРЕНД КОМПАНИИ 
НА B-to-B РЫНКЕ СТРОИТСЯ НА 
ОСНОВЕ СЕРВИСА 

ВАДИМ ПУСТОТИН,
директор бренд-консалтинговой компании «Следопыт»

Бренд – это восприятие, набор положительных и негативных 
ассоциаций, живущих в головах людей. Эти ассоциации живут в 
памяти человека. На их основе человек формирует свои мысли, 
принимает решения, общается с другими людьми.
Бренд компании в первую очередь формируется уровнем сервиса, 
который компания оказывает своим клиентам. Любые внешние 
коммуникации будут пустой тратой денег, если есть серьезные 
проблемы в сервисе. 

около 10 лет назад мы проводили про-
ект для одного крупного производите-
ля мебели. Этот производитель при-
нял решение вывести на рынок новый 
бренд стульев. И одной из важных за-
дач было понять, как построить со-
трудничество с дилерами, чтобы ра-
скрутить новый бренд.

В ходе исследования мы увиде-
ли, что отношение дилеров к данной 
компании носит ярко выраженный 
эмоциональный характер с негативным 
оттенком. В двух словах: отношение 
дилеров к нашему клиенту можно было 
сравнить с отношением учеников и ро-
дителей к директору школы. его мало 

кто любит. но с ним нужно считать-
ся. Поэтому кто-то его уважает, кто-
то просто терпит. кто-то не обраща-
ет внимание на его выходки и уже от-
дал учиться своих детей в другую шко-
лу. При этом большинство за ним при-
стально наблюдают и не прощают (в 
душе или наяву) слабостей и недостат-
ков. но, так или иначе, они принимают 
его как сильную и властную фигуру, и 
за то, чтобы поддерживать с ним хоро-
шие отношения. 

Уровень удовлетворенности сотрудни-
чеством с этой компанией со стороны 
дилеров можно описать цифрой «3» 
или «3+» («они вышли на какой-то 
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барабану, что там творится»). Главные 
причины такой не высокой оценки 
были связаны с недостатками в орга-
низации работы компании. Часть ди-
леров прямо говорили о том, что рабо-
тают с ними только потому, что «у них 
есть эксклюзив в нужных им объемах». 
И с печалью в голосе констатировали, 
что «есть еще и похуже». Дилеры под-
черкивали, что они являются Кли-
ентами, что они дают этой компа-
нии деньги. И им непонятно, поче-
му компания не обеспечивает своих 
Клиентов качественным сервисом.

Соответственно, они не сильно рва-
лись помогать нашему клиенту раз-
вивать его бренд и его бизнес. Планы 
тех, кто тебе не нравится на уровне 
восприятия, мало кого волнуют.

Для сравнения отношение дилеров 
к основному конкуренту нашего кли-
ента оказалось также достаточно 
эмоционально, но носило преимуще-
ственно положительный характер. Для 
дилеров эта компания - друг, которо-
го уважают, ценят, который выручит в 
трудную минуту. Ему, как настоящему 
другу, прощают периодические прояв-
ления различных слабостей (недостат-
ки работы).

Анализ слабых сторон нашего клиента 
показал, что в его работе присутству-
ет четыре группы основных недо-
статков:

•	 Первая группа недостатков – это 
не налаженность «элементарного 
механизма работы с дилерами». Сре-
ди них - постоянные проблемы с до-
звоном до нужного человека (звонок 
долго «гуляет»  и затем часто про-
сто обрывается); дилеры не понима-

ют, кто в компании за что отвечает 
(из-за этого решение многих вопро-
сов грузнет внутри бюрократичес-
кой машины); постоянные задерж-
ки с обработкой заказов и выпиской 
счетов (счета часто выписываются 
по 2-3 дня, в то время, как у конку-
рентов, в день поступления заявки)

•	 Вторая группа – это недостатки 
работы коммерческой службы. От-
сутствует четкая стратегия работы с 
дилерами («их стульями торгуют все 
подряд»; «им могут позвонить, по-
обещать, что будут продавать мно-
го, и они дадут цены, как для круп-
ного оптовика»). Вместе с дилера-
ми не проводится совместная рабо-
та по анализу продаж и определе-
нию путей увеличения продаж про-
дукции; механизм по рассмотрению 
рекламаций и замене брака не опти-
мален; коммерческая служба не за-
ботится о том, чтобы наиболее час-
то ломающиеся/бракованные дета-
ли либо детали, которые часто по 
каким-то причинам не поставили в 
стул/кресло, были постоянно в на-
личии в ремкомплектах на складах; 
рекламные материалы распростра-
няются не системно и их мало.

•	 Третья группа – это недостатки, 
связанные с отсутствием эффективной 
системы планирования. Отсутству-
ет регулярная система получения об-
ратной связи со стороны дилеров о 
работе/продукции производителя, 
выявления наиболее важных про-
блем и своевременного реагирования 
на них, а также о недостатках новых 
моделей. Отсутствует система пред-
упреждения дилеров об отсутствии 
комплектующих: о том, что их нет, 
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деньги компании уже отправлены. 

•	 Четвертая группа недостатков – 
это недостатки, связанные с рабо-
той менеджеров. У дилеров, которые 
довольны своими менеджерами, ка-
жется, что «их» менеджерам, чтобы 
вовремя выполнить заказ и не по-
двести их, приходится проявлять 
чуть ли не героизм. При этом часть 
менеджеров «превращено в статис-
тов». А многие менеджеры часто не 
владеют ситуацией, есть ли в на-
личии конкретные продукция или 
комплектующие материалы.

Привожу детальное описание недо-
статков сервиса для того, чтобы те ком-
пании, которые задумываются о раз-
витии своего бренда могли посмотреть 
– есть ли в их взаимоотношениях со 
своими клиентами подобные пробелы. 
Если есть, то нужно в первую очередь 
заняться ними, а не какими-либо вне-
шними коммуникациями.

B-to-B в первую очередь продает 
не конкретные товары или услу-
ги, а отношение к своему клиенту. 
Всегда нужно помнить, что услуги дру-
гих компаний покупают не компании, 
а конкретные люди, которые в них ра-
ботают. А люди пользуются услуга-
ми многих компаний / брендов в 
первую очередь потому, что им это 
нравится. А не потому, что у их про-
дукции качество лучше или цены де-
шевле (хотя такие аргументы в осно-
вном и звучат). 

Многие спрашивают, где же 
эмоциональная составляющая в B-to-B 
брендинге? Она кроется именно здесь 
– в умении сотрудников одних ком-
паний понравиться сотрудникам дру-

гих компаний. Как? На этот один из 
ключевых вопросов построения брен-
дов на B-to-B рынке каждая компания 
должна ответить индивидуально.

Возвратимся к кейсу 10-летней дав-
ности. Наш давний клиент по результа-
там исследователько-консалтингового 
проекта Следопыта извлек правильные 
уроки. И, как следствие, улучшилось 
ее восприятие.

Что же изменилось? А были внедрены 
«вещи», которые составляют 
основу качественного сервиса на 
B-to-B рынке:

•	 Был отлажен механизм взаимодей-
ствия при обработке заказа

•	 Повысилась скорость реагирования 
на запросы Клиентов

•	 Проводится совместная с дилерами 
работа по анализу продаж и поиску 
возможностей для роста продаж

•	 Почти идеально поставлена работа с 
рекламациями

•	Д илеры на системном уровне снаб-
жаются рекламными материалами

•	К лиентов своевременно предупре-
ждают о том, если возможны пере-
бои с поставками чего-либо

•	О беспечивается точное соблюдение 
сроков поставок / выполнения заказов

Для того, чтобы с компанией хотели ра-
ботать ее B-to-B клиенты, они должны 
быть от нее в восторге как в рациональ-
ном плане, так и в эмоциональном. Еще 
раз подчеркнем: эмоциональный 
фактор в восприятии корпоратив-
ного бренда не менее важен, чем в 
восприятии B-to-C бренда, потому что 
конечным потребителем является все 
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купает он что-то как физическое лицо 
или как работник компании. Поэтому 
эмоциональная составляющая сервиса 
очень важна для построения корпора-
тивного бренда.

Эмоция измеряется уровнем амплитуды 
оценок. Чем ближе оценка к макси-
мальной, тем сильнее позитивная 
эмоция; чем ближе оценка к мини-
мальной, тем сильнее негативное во-
сприятие. 

Ведь недаром при измерении ин-
декса потребительской лояльнос-
ти (NPS) только те, кто ставит компа-
нии 9-10 баллов рассматриваются как 
промоутеры компании. Все остальные 
– или нейтральные, или критики 
(неудовлетворенные сервисом).

В современных условиях возмож-
ность использования вопросов 
NPS после выполнения заказа кли-
енту позволяет оперативно реаги-
ровать на возможные проблемы и 
держать под контролем факторы, от 
которых зависит и восприятие бренда. 

Интересен, например, опыт компании 
Vestum, которая под одноименным 
брендом продвигает в Украине источни-
ки LED-освещения. К акту выполненных 
работ компания прикрепляет анкету 
из двух вопросов: «Как вы оценивае-
те уровень сервиса со стороны нашей 
компании?» и «Готовы ли вы рекомен-
довать компанию Vestum как постав-
щика светодиодного освещения?». Эта 
анкета вместе с актом возвращается в 
Vestum. И если оценки, поставленные 
клиентами, ниже 9 баллов, директор 
компании лично звонит в торговую точ-
ку / клиенту и уточняет впечатления от 
сервиса.

И в заключении – скажем о том, что 
о своем сервисе при формирова-
нии имиджа бренда нужно гово-
рить не прямо, не от имени компа-
нии, а через рассказы своих кли-
ентов. Отклик увеличится, если кли-
ентские истории будут привязаны к 
бизнесу конкретных компаний и ил-
люстрировать преимущества работы с 
вами очень конкретными примерами.

Например, при построении платформы 
коммуникации для суббренда Киев-
стар Бизнес все бизнес-клиенты были 
сгруппированы на 7-8 сегментов. И о 
том, как Киевстар помогает своим кли-
ентам повысить уровень их конкурен-
тоспособности за счет современных IT-
решений, рассказывали представите-
ли компаний каждого из этих сегмен-
тов. 

Получилась некая профессионально-
личностная история. Руководитель 
строительной компании рассказывал 
о том, как они используют решения 
от Киевстар в своей отрасли. Агро-
компании делились своим опытом, 
углубляясь в детали, которые нико-
му, кроме аграриев, не интересны. 
Компании из сферы услуг (малый и 
средний бизнес) на примере торгов-
ли ли, например, сети парикмахерских 
рассказывали о своем опыте. А в ре-
зультате и формировались те самые 
интерес и доверие, которые должны 
быть результатом любой коммуника-
ции.

Таким образом, бренд компании стро-
ится на основе сервиса, который и 
формирует эмоциональную привязан-
ность к определенной торговой марке.
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R ВПЛИВ ВИСТАВКОВОЇ 
ДІЯЛЬНОСТІ НА РОЗВИТОК 
БІЗНЕСУ

ЛАРИСА НОСАЧ
канд. екон. наук, доцент кафедри економіки та маркетингу 
національного аерокосмічного університету ім. М.Є. 
Жуковського «Хаі» 
е-mаіl: larysanosach.uk@gmail.com

Фундамент економіки сучасної інформаційної епохи будується на 
комунікаціях і обміні досвідом. Пов’язано це в першу чергу з тим, 
що більшість бізнесу сьогодні виникає на стиках  різних галузей, 
наприклад онлайнового і офлайнового бізнесу (туристичні і 
ресторанні послуги, таксі і так далі). Тому першочергового значення 
набувають форуми і виставки, де підприємці мають можливість 
знайомитися, обмінюватися досвідом і домовлятися про співпрацю. 

Фундамент экономики современной информационной эпохи строится 
на коммуникациях и обмене опытом. Связано это в первую очередь 
с тем, что большинство бизнеса сегодня возникает на стыках 
различных отраслей, например, онлайнового и оффлайнового 
бизнеса (туристические и ресторанные услуги, такси и т.д.). Поэтому 
первостепенное значение приобретают форумы и выставки, где 
предприниматели имеют возможность знакомиться, обмениваться 
опытом и договариваться о сотрудничестве.

The foundation of the economy of the modern information age is built on 
communications and the exchange of experience. This is due primarily to 
the fact that most businesses today appear at the junction of various in-
dustries, for example, online and offl ine businesses (travel and restaurant 
services, taxis, etc.). Therefore, forums and exhibitions are of paramount 
importance, where entrepreneurs have the opportunity to get to know 
each other, share experiences and agree on cooperation.
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RДослідження результатів 
роботи міжнародної виставки 
реклами REX

Роль виставкової діяльності у сфері 
маркетингу та реклами досить склад-
но переоцінити. 

останньою масштабною подією в сфері 
реклами, маркетингу та візуальної ін-
дустрії для України стала XXIII міжна-
родна виставка реклами REX-2019, яка 
проходила 24-26 вересня у києві.

REX щорічно збирає рекламістів з усіх 
куточків країни і знайомить з новинка-
ми рекламно-сувенірної продукції, по-
ліграфії, візуальних комунікацій, ре-
кламних послуг, digital-маркетингу 
(рис. 1).

Виставки такого типу – це не лише 
можливість набути практичного мар-
кетингового досвіду, а й залишатись в 
тренді усіх новинок реклами та PR.

на виставці були представлені: 

1. Souvenir – експозиція сувенірної 
продукції: сувенірна продукція; 
текстиль, одяг; нагородна симво-
ліка; пакети.

2. Print – експозиція друку: опера-
тивна поліграфія; широкоформат-
ний друк; друк на різних матеріа-
лах.

3. Ambient media – нестандартна 
реклама; нестандартні конструк-
ції; пневмоконструкції; реклама на 

REX щорічно збирає рекламістів з усіх куточків країни і знайомить з 
новинками рекламно-сувенірної продукції, поліграфії, візуальних 
комунікацій, рекламних послуг, digital-маркетингу (рис. 1). 

 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1. – Тематичні напрямки XXIII міжнародної виставки реклами     
REX-2019 

 
Виставки такого типу – це не лише можливість набути практичного 
маркетингового досвіду, а й залишатись в тренді усіх новинок реклами та PR. 
На виставці були представлені:  
1. Souvenir – експозиція сувенірної продукції: сувенірна продукція; 
текстиль, одяг; нагородна символіка; пакети. 
2. Print – експозиція друку: оперативна поліграфія; широкоформатний друк; 
друк на різних матеріалах. 
3. Ambient media – нестандартна реклама; нестандартні конструкції; 
пневмоконструкції; реклама на транспорті; нестандартні indoor-носії. 
4. Pack – експозиція сувенірної та ексклюзивної упаковки: дизайн упаковки; 
послуги з виготовлення упаковки; матеріали для виготовлення упаковки; 
обладнання для виготовлення упаковки. 
5. P.O.S. – експозиція інструментів для взаємодії з клієнтом у місцях 
продажу: P.O.S.-матеріали; P.O.S.-обладнання; виставкові стенди. 
6. Photo – експозиція рекламного фото: фототехніка; професійне світло для 
фотографії; декорації; фотостудії/локації для професійного фото; обладнання 
для друку та обробки фото; фотобанки. 
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Рисунок 1. – Тематичні напрямки XXiii міжнародної 
виставки реклами REX-2019
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R транспорті; нестандартні indoor-
носії.

4.	 Pack – експозиція сувенірної та 
ексклюзивної упаковки: дизайн 
упаковки; послуги з виготовлення 
упаковки; матеріали для виготов-
лення упаковки; обладнання для 
виготовлення упаковки.

5.	 P.O.S. – експозиція інструментів 
для взаємодії з клієнтом у місцях 
продажу: P.O.S.-матеріали; P.O.S.-
обладнання; виставкові стенди.

6.	 Photo – експозиція рекламно-
го фото: фототехніка; професій-
не світло для фотографії; декора-
ції; фотостудії/локації для профе-
сійного фото; обладнання для дру-
ку та обробки фото; фотобанки.

7.	 Кraft – експозиція смачних сувені-
рів. Крафтова продукція від укра-
їнських фермерів у категоріях: 
сири; м’ясні вироби; солодощі; на-
пої алкогольні та безалкогольні.

8.	 HandMade – експозиція сувенірів 
ручної роботи.

9.	 T-REX – виставка сучасного дру-
ку. Виставка T-REX є головним 
майданчиком країни для презента-
ції усіх новинок і останніх розро-
бок в галузі друку, технологій ви-
робництва реклами, обміну досві-
дом та вивченням потреб клієнтів

10.	Video – експозиція відеомаркетин-
гу: інноваційні маркетингові відео-
формати: дроно-зйомка; 3d maping; 
відеоблогінг обладнання для виго-
товлення відеоконтенту; послуги з 
виготовлення відеоконтенту.

11.	Art – експозиція мистецтва в ре-
кламі: взаємодія українських мит-
ців із сувенірними та поліграфічни-
ми компаніями, рекламними аген-
ціями.

12.	Gallery – експозиція найкращих 
зразків у категоріях дизайн упа-
ковки; рекламне фото; сучасне 
мистецтво в рекламі [1]. 

Показники
Роки Відхилення

2006 2016 2017 2018 2018/2017 2018/2016 2018/2006

Виставкова 
площа, кв. м.

780 1146 2500 3100 600 1954 2319

Кількість 
учасників, чол.

413 128 128 130 2 2 -283

Представлено 
торговельних 
марок, од.

484 207 189 189 -18 -18 -295

Кількість 
відвідувачів, 
чол.

927 7029 7198 8 997 1799 1968 8070

Представлено 
країн

5 1 6 2 -1 -4 -3

Таблиця 2.
Масштаби роботи міжнародної виставки 

реклами REX за період 2016-2018 p. з урахуванням року відкриття (2006 р.)*

*Складено автором на основі джерела [2-4]
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RВиставка відкривається на три дні 
кожної осені, починаючи з 2006 року. 
Кожного року масштаби роботи цієї ви-
ставки змінюються, про що свідчать 
результати нашого аналізу представ-
лені у таблиці 2. Досліджувався період 
з 2016 по 2018 рр..

Результати, зведені в таблицю свідчать 
про те, що за досліджуваний період 
значно зросла площа виставки (май-
же в 3 рази за період 2016-2018 рр. і 
майже в чотири – і в порівнянні з 2006 
р.), збільшилася кількість відвідувачів 
((+1799) чол. за період 2016-2018 рр. 
і (+8070) чол. в порівнянні з 2006 р.). 
Тож інтерес до маркетингу та реклами 
зростає з кожним роком не лише у про-
фесіональній сфері, а і серед звичай-
них громадян небайдужих до креативу 
та новаторства. 

Відчутними є втрати, по-перше, у 2017 

році – позицій представлених на ви-
ставці торговельних марок ((-18) од. 
за період 2016-2018 рр. і (-295) од. в 
порівнянні з 2006 р.), у 2018 році їхня 
кількість зафіксувалися на рівні 189 
одиниць. Також у 2016 році зменшила-
ся кількість представлених на виставці 
країн (жодна країна світу окрім Украї-
ни не стала того року експонентом ви-
ставки). Відчутне пожвавлення відбу-
лося у 2017 році, коли крім України у 
виставці прийняли участь іще 5 країн, 
серед яких Болгарія, Люксембург, Іта-
лія, Казахстан, Китай. А от у 2018 році 
знову простежується спад міжнародної 
зацікавленості – у виставці прийняла 
участь лише Україна та Польща. 

Що стосується галузей, які представле-
ні на виставці, то їхня кількість стано-
вить трохи більше 20. Динаміка осно-
вних з них представлена на рисунку 2.

до маркетингу та реклами зростає з кожним роком не лише у професіональній 
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Рисунок 2. – Основні галузі, представлені на міжнародній виставці реклами 
REX за період 2016-2018 рр. з урахуванням року відкриття (2006 р.) 

[Складено автором на основі джерела 2-4] 

 
Таким чином, лідируючі позиції на виставці реклами власне й належать самій 
рекламі, причому позитивна динаміка відчутна – (+11,5%) за весь період з 2006 
року і (+3,7%) за період 2016-2018 рр. Зокрема у 2018 році 67,8% від загальної 
кількості рекламних експонатів становили рекламні послуги типу PR, BTL, 
дизайн, розміщення. Зацікавленість у представників даної галузі до 
виставкової діяльності з року в рік тільки зростає. 
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Рисунок 2. – Основні галузі, представлені на міжнародній виставці 
реклами REX за період 2016-2018 рр. з урахуванням року відкриття  
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R Таким чином, лідируючі позиції на ви-
ставці реклами власне й належать са-
мій рекламі, причому позитивна дина-
міка відчутна – (+11,5%) за весь пе-
ріод з 2006 року і (+3,7%) за пері-
од 2016-2018 рр. Зокрема у 2018 році 
67,8% від загальної кількості реклам-
них експонатів становили рекламні по-
слуги типу PR, BTL, дизайн, розміщен-
ня. Зацікавленість у представників да-
ної галузі до виставкової діяльності з 
року в рік тільки зростає.

Позитивна динаміка простежуєть-
ся практично по всіх категоріях пред-
ставлених на рисунку. Так, суттєво 
зросла кількість експонентів та експо-
натів у галузі інформаційних техноло-
гій ((+3,8%) за період 2016-2018 рр і 
(+8,55) в порівнянні з 2006 р.). Тен-
денціє, без сумніву, є світовою і по-
яснюється планетарними масштабами 
зацікавленості суспільства до нових 
ІТ-продуктів та інновацій.

По суті із основних галузей за період 
2016-2018 рр. втратила свій вистав-
ковий відсоток участі лише торгівля 
(-2,3%), але якщо порівнювати показ-
ники 2018 р. з 2006 р. то тенденція по-
зитивна (+9,5%).

Цікаво, що у 2006 році на виставці вза-
галі не була представлена галузь осві-
ти, що свідчить про певне відставан-
ня національної думки того часу від 
міжнародної виставкової практики, де 
освіта є постійним експонентом вже де-
сятки років. Вперше галузь  була пред-
ставлена на REX у 2007 році. Її того-
часна участь оцінюється у 5%, тож ди-
наміка за період (+6,6%).

Аналіз тенденцій розвитку 
виставкової діяльності
Тенденції розвитку, проаналізованої 
нами виставкової діяльності, зокре-
ма рекламної, в рамках проведення в 
Україні міжнародної виставки реклами 
REX, свідчать про вже відчутне розу-
міння в нашій країні комфортності ви-
ставки, як засобу забезпечення одно-
часного поширення та отримання ши-
рокого спектру економічних, техніч-
них і комерційних повідомлень при їх 
відносно доступній вартості. Останній, 
вартісний фактор, є одним із основних 
індикаторів привабливості виставок 
для бізнесменів. 

В Україні основна проблема, пов’язана 
з організацією рекламних заходів щодо 
просування товарів і послуг на ринок, 
зумовлена обмеженістю у фінансових 
можливостях, особливо малого і серед-
нього бізнесів. Але, навіть за наявнос-
ті незначного маркетингового бюдже-
ту своїх підприємств бізнесмени мо-
жуть брати участь у наймасштабніших 
міжнародних виставках, які є незапе-
речним базисом розвитку їхньої діяль-
ності. Участь у виставках надає можли-
вість одночасно вирішувати безліч біз-
нес завдань – збутових, виробничих, 
маркетингових, рекламних, імідже-
вих, комунікаційних. Виставки дозво-
ляють розширювати клієнтську базу і 
підвищувати продажу, знаходити спо-
соби оптимізації виробничих процесів, 
підвищувати конкурентоспроможність, 
забезпечувати позитивне сприйняття 
бренду або компанії, збільшувати ре-
путаційний капітал.

Сьогодні професійні організатори про-
понують експонентам не просто участь 
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комплексну рекламну кампанію, яку 
умовно можна назвати моделлю «Ви-
ставка +» [5].

Вона може включати цілий ряд реклам-
них і маркетингових опцій – розміщен-
ня докладної інформації про учасни-
ка на сайті, в каталозі, інформаційних 
матеріалах виставки, згадка компанії 
в електронних і поштових розсилках, 
прес-релізах, статтях в друкованих ви-
даннях та на інтернет-порталах, участь 
у діловій програмі виставки і т.д.

«Побічним ефектом» участі у вистав-
ці може стати безкоштовне включення 
в телевізійні репортажі або публікації 
в галузевих виданнях та на інтернет-
порталах завдяки представникам ЗМІ, 
які висвітлюють виставковий захід.

Все це привертає увагу і впливає на ці-
льову аудиторію ще до відкриття ви-
ставки, а також забезпечують продо-
вжений ефект після її закінчення.

Таким чином, виставка працює на 
учасників протягом як мінімум кількох 
місяців, а то і всього року!

Особистий контакт на виставках до-
зволяє краще зрозуміти клієнта, від-
повісти на його питання, обробити за-
перечення, розвіяти сумніви, активно 
впливати на прийняття рішень, отри-
мати контактну інформацію для зво-
ротного зв’язку.

Часто керівники зустрічаються з клі-
єнтами своїх компаній саме на вистав-
ках. Прямі контакти перших осіб ком-
панії з постійними клієнтами є елемен-
том довірчого маркетингу і працюють 
на зміцнення відносин.

Зустрічі на виставках забезпечують ко-

мунікативний привід і полегшують по-
дальші контакти з клієнтами.

Візуальний ефект від виставкового 
зразка може тривати до чотирнадцяти 
тижнів, а вироблені людиною м’язові 
дії запам’ятовуються навіть краще, ніж 
зорові враження [5].

Для деяких видів товарів фактор нао-
чності може відігравати особливу роль. 
Наприклад, великогабаритне устатку-
вання до кожного потенційного клієнта 
наживо не відправиш. Виставка забез-
печує відмінні можливості одній сторо-
ні наочно продемонструвати, а інший 
оцінити обладнання.

Компаніям, які представляють немате-
ріальні продукти (наприклад, послу-
ги), виставка забезпечує цінну можли-
вість зробити їх «більш відчутними» і 
тим самим підвищити довіру клієнтів.

Можливість порівняння продуктів ро-
бить їх переваги більш очевидними 
і дозволяє клієнтам зробити обґрун-
тований вибір. В результаті вистав-
ки спрощують і прискорюють прийнят-
тя рішення про покупку. Встановле-
но, що виставкові контакти на 34% 
збільшують так званий «намір купити» 
(purchase intent) і опираються на ком-
бінації психо-емоційних факторів, що 
стимулюють укладення угод. Виставки 
скорочують цикл продажів [6].

Інтенсивність і кількість контактів з 
відвідувачами виставки дозволяють 
вигравати час і тим самим отримувати 
конкурентну перевагу перед тими, хто 
не бере участь у виставці.

Під час виставки кожен менеджер, 
який працює на стенді, може прово-
дити 15-20, а то і більше зустрічей в 



44 МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #4/2019

КО
М

УН
ІК

АЦ
ІЇ:

 Р
ЕК

Л
АМ

А,
 P

R

№ з/п Напрямки Можливості

1.
 Підвищення рівня 

продажів

-  поява нових клієнтів;
-  �утримання постійних клієнтів;
-  �відновлення відносин з втраченими клієнтами

2. Маркетинг

-	 демонстрація переваг товарів або послуг, 
представлення нової продукції, проведення 
маркетингових досліджень, оцінка затребуваності 
продуктів, з’ясування потреб клієнтів;

-	 вивчення конкурентного середовища,
-	 конкурентна боротьба в умовах створення на клієнтів 

кращого в порівнянні з конкурентами враження, 
демонстрація переваг над конкурентами (завдяки 
пріоритетному розташування і розмірам стенда, 
статусу спонсора);

-	 придбання або зміцнення статусу експерта в 
професійному і клієнтському середовищі (завдяки 
виступу в рамках ділової або наукової програми 
виставки)

3. Імідж

-	 формування або підтримка репутації успішної, 
стабільної і надійної компанії, позиціонування 
компанії як лідера ринку, створення позитивного 
впливу на цільову аудиторію (завдяки пріоритетному 
розташування і розмірам стенда, характеристик 
продукту, кваліфікації, зовнішнім виглядом, манерами 
поведінки персоналу; статусу спонсора)

4. Реклама

-	 надання рекламного впливу на цільову аудиторію, 
підвищення запам’ятовуваності і впізнаваності бренду 
або компанії;

-	 залучення підвищеної увагу до бренду або компанії 
(завдяки спонсорським можливостям)

5. Виробництво / HR

-	 знаходження постачальників сировини, обладнання, 
витратних матеріалів; 

-	 ефективні рішення та ідеї для оптимізації виробництва 
і підвищення продуктивності (бенчмаркінг); 

-	 залучення кваліфікованого персоналу;
-	 підтримка відносин з існуючими постачальниками

6. Нетворкінг / GR

-	 встановлення або підтримка корисних зв’язків з 
VIP відвідувачами (представниками держструктур, 
профільних установ, професійних галузевих 
організацій)

7. Комунікації / PR
-	 встановлення контактів або підтримка відносини з 

представниками галузевих і ділових ЗМІ

Ефект для розвитку бізнесу

-	 визначення перспективних напрямків діяльності та тенденції розвитку ринку, знаходити 
нові ринки, цільові групи, канали збуту;

-	 знаходження нових партнерів, залучення інвесторів

Таблиця 1.
Можливості та ефект для розвитку бізнесу в рамках моделі «Виставка+»
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можна здійснити таку кількість контак-
тів, на яке в звичайний час може піти 
кілька місяців! А от у звичайний час, 
як правило, за один день можна про-
вести одну-дві, у кращому випадку три 
особистих ділових зустрічей. 

Крім економії часу, виставки дозволя-
ють економити гроші. Достатньо пред-
ставити чи порахувати, які суми бізнес-
мени витрачаються на організацію та 
проведення зустрічей з клієнтами, осо-
бливо з інших міст і країн, і спробувати 
оцінити витрати на переїзд, проживан-
ня, представницькі витрати і т.д. На ви-
ставці клієнти приїжджають до вас самі.

Згідно з даними дослідження CEIR 
(Research Report SM 17, 1999 – USA), 
витрати на укладання угоди при зу-
стрічі на виставці в середньому на 40% 
нижче, ніж без контакту на виставці.

Виставки дозволяють встановити осо-
бистий контакт з клієнтами, інформації 
про яких немає ні в яких джерелах, які 
не відгукуються на рекламу, поштові 
розсилки, телефонні дзвінки, зустріти-
ся з якими в звичайному режимі важко 
або неможливо.

Виставки залучають найбільш зацікав-
лених і перспективних клієнтів. Вони 
витрачають свій час і гроші на відвіду-
вання виставки, перебувають в актив-
ній фазі пошуку і збору інформації, сві-
домо заходять на стенди і проявляють 
інтерес до товарів або послуг. Оче-
видно, що вони більш сприйнятливі до 
пропозицій експонентів.

Виставки залучають найбільш плато-
спроможних клієнтів. Згідно з дослі-
дженням, опублікованим компанією 
Continental Exhibitions, відвідувачі ви-
ставок витрачають значно більше тих, 
хто не відвідує виставкові заходи [7].

Вставки приваблюють відвідувачів ви-
сокого статусу – керівників та інших 
співробітників компаній, що володіють 
повноваженнями приймати рішення. 
Чому? Тому що значна частина робо-
ти цих людей полягає саме в тому, щоб 
приймати ефективні рішення. Для цьо-
го їм необхідна достовірна інформація, 
прямий контакт з потенційними по-
стачальниками і партнерами, можли-
вість не витрачаючи зайвий час і гроші 
проводити ділові зустрічі і отримувати 
точне уявлення про продукти. Вистав-
ки забезпечують їм всі необхідні умови 
для виконання своєї роботи.

83% відвідувачів виставок формату 
b2b мають «купівельну спроможність», 
тобто мають повноваження ухвалюва-
ти рішення або впливають на рішення 
про покупку [6].

Можливості, які розширює модель «Ви-
ставка+» для експонентів бізнесу з 
кожним роком зростають (табл. 1.)

Джерела:
1. Індекс за видами діяльності // [Електронний 
ресурс]. – Режим доступу: https://www.rex.
ua/?pid=200
2. Підсумки виставок REX/T-REX 2018 // Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу: https://
www.rex.ua/doc/itog_rex_trex_2018_UA.pdf 
3. Підсумки виставок REX/T-REX 2017 // [Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу: https://
www.rex.ua/?pid=186
4. Підсумки виставок REX/T-REX 2016 // [Елек-
тронний ресурс]. – Режим доступу: https://
www.rex.ua/?pid=173
5. Карасев Н. Вы можете получать от выставок 
больше! // [Електронний ресурс]. – Режим до-
ступу: http://www.expoeffect.ru/eksponentam/ 
informaczionnyie-materialyi-dlya-eksponentov/
v-chem-tsennost-vystavok.html
6. Exhibition Design & edutainment // [Електро-
нний ресурс]. – Режим доступу: https://info.
indissoluble.com/exhibitions_eng/?gclid
7. Continental exhibitions acquires TechDay 
events // [Електронний ресурс]. – Режим до-
ступу:  https://www.ergoexpo.com/
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ЗДОБУТТЯ ОСВІТИ: ОСНОВНІ 
НАПРЯМКИ ДИСКУСІЇ

ОЛЕНА ДАВЛІКАНОВА 
Член Робочої групи Мон з реалізації і та іі етапів концепції 
підготовки фахівців  за дуальною формою здобуття освіти у 
вищій та фаховій передвищій освіті, координатор проектів 
Представництва Фонду ім. Фрідріха еберта в Україні

Стаття спирається та описує основні дискусійні моменти щодо 
впровадження дуальної форми здобуття освіти, які обговорювалися 
під час засідань Робочої групи МОН2 під час розробки Положення про 
дуальну форму здобуття вищої та фахової передвищої освіти. Сьогодні 
Положення знаходиться на етапі погодження та врахування досвіду 
перших пилотних проектів, які незабаром розпочнуться в Україні. 
Автор даної статі не наводить всіх аргументів або стенограми засідань, 
позиції, які наведени у статі є колективним рішенням Робочої групи. 
Особливу подяку висловлюємо активним членам Робочої групи: Лилик 
Ірині Вікторівні, Романенко Вікторії Миколаївні, Гармашу Анатолію 
Анатолійовичу, Осадчук Інні Василівні, Максименко Ользі Леонідівні, 
Решетіловій Тетяні Борисівні, Чайковській Аллі Борисівні, Іщенко 
Тетяна Дем’янівна, Романову Максиму Сергійовичу, Андрусенко Сергію 
Івановичу, Серік Максиму Леонідовичу, Скворцову Денису Ігоровичу, 
Світайло Ніні Дмитрієвні, Колеснікової Олені Валеріївні, Ковальчук 
Світлані Володимирівні, Точонову Ігору Вікторовичу, Васильєвої Тетяні 
Анатоліївні, Жмайлову Валерію Миколайовичу, Ломейко Олександру 
Петровичу, Лукасевич Андрію Івановичу, Борис Миколі Михайловичу, 
Лукова-Чуйко Наталії Вікторівні, щербак Ользі Іванівні, Бахрушину 
Володимиру Євгеновичу, Перевозовій Ірині Володимирівні, Ярошко 
Марії Сергіївні.

2    «Про створення робочої групи з реалізації і та іі етапів концепції підготовки фахівців за дуальною фор-
мою здобуття освіти у вищій та фаховій передвищій освіті». Мон України. наказ №175 від 13.02.2019 
р. м. київ.
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кладах вищої та фахової передвищої 
освіти (далі – заклади освіти) передба-
чає здобуття освіти шляхом поєднання 
навчання осіб у закладах освіти з на-
вчанням на робочих місцях на підпри-
ємствах, в установах та організаціях 
(далі - роботодавці) для набуття пев-
ної кваліфікації на основі договору. 

Дане визначення закріплено в Концеп-
ції  підготовки фахівців за дуальною 
формою здобуття освіти, затвердже-
ної Кабінетом Міністрів України у 2018 
році, а також в Законі України «Про 
освіту» (Розділ I, Ст.9., п.10 «Дуальна 
форма здобуття освіти - це спосіб здо-
буття освіти, що передбачає поєднан-
ня навчання осіб у закладах освіти (в 
інших суб’єктів освітньої діяльності) з 
навчанням на робочих місцях на під-
приємствах, в установах та організаці-
ях для набуття певної кваліфікації,

Дуальна форма здобуття освіти похо-
дить з Німеччини, яка має кількасотріч-
ні традиції наставництва, що заклали 
основу для активної позиції окремих 
роботодавців та їх об’єднань (напри-
клад, торгово-промислових та реміс-
ничих палат)  в освітньому процесі. Ні-
мецьке поняття дуальної освіти доволі 
широке. Зокрема, в поняття дуальної 
освіти у вищій школі включають: 

1.Вища освіта, інтегрована з професій-
ною освітою (Ausbildungsintegrierendes 
duales Studium): класична вища осві-
та, поєднана з практичною професій-
ною (перелік освітніх спеціальнос-
тей стандартизований). Особливіс-
тю цієї моделі є одночасне навчан-
ня в закладі вищої освіти та в закла-
ді професійно-технічної освіти, а також 
на робочому місці. Якщо середня кіль-

кість кредитів для бакалаврської про-
грами 180 кредитів ЕКТС, то такі ду-
альні програми передбачають 360 кре-
дитів. Обов’язковою умовою для за-
рахування на таку програму є  підпи-
сання угоди з підприємством. По за-
кінченню навчання здобувач отри-
мує 2 дипломи про здобуття вищої та 
професійно-технічної освіти, а також 
кваліфікаційний сертифікат після іспи-
ту у Торгово-промисловій палаті. Най-
поширеніша модель розподілу часу - 
блочна. Здобувач на підприємстві має 
статус учня, визначений у Федерально-
му законі про професійну підготовку.

 2. Вища освіта, інтегрована з вироб-
ничою практикою (Praxisintegrierendes 
bzw. kooperatives duales Studium): ця 
(найрозповсюдженіша в Німеччині) мо-
дель дуальної освіти передбачає про-
ходження тривалої практики на під-
приємстві в якості практиканта або на-
йманого працівника, але не учня, тоб-
то ця модель не регулюється Феде-
ральним законом про професійну під-
готовку. Ця дуальна модель відрізня-
ється від попередньої тим, що здобу-
вач не отримує кваліфікаційний серти-
фікат. Ця модель також дозволяє зміну 
роботодавця кожного семестру. ЗВО 
не завжди підписують двосторонні до-
говори з роботодавцями, та не завжди 
узгоджують освітні програми. Особли-
вістю цієї моделі є те, що працівник, 
який отримав свідоцтво про закінчен-
ня школи і після цього пішов працюва-
ти, може одразу вступити на магістер-
ську  програму. 

3. Вища освіта, інтегрована з профе-
сійною діяльністю (Berufsintegrierendes 
duales Studium): передбачає поєднан-
ня навчання із продовженням профе-
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ця робочий час скорочується для на-
дання можливості навчатися у закла-
ді освіти. Обов’язковою умовою є трис-
тороння угода між університетом, сту-
дентом і підприємством.

4. Вища освіта без відриву від профе-
сійної діяльності (Berufsbegleitendes/
praxisbegleitendes duales Studium) - 
працівник працює повний робочий 
тиждень і навчається у вільний від ро-
боти час. 

Україна знаходиться на шляху впрова-
дження дуальної форми здобуття осві-
ти для певних спеціальностей, напра-
цювання моделей, які придатні для 
українського освтянського ринку. 19 
вересня 2018 року Кабінет Міністрів 
України затвердив Концепцію підго-
товки фахівців за дуальною формою 
здобуття освіти2. На сучасному ета-
пі постала необхідність створити доку-
мент, який би відображав у всій повно-
ті механізм співпраці сторін з огляду 
на вітчизняні особливості нормативно-
правової бази,  окреслив би їх права та 
обов’язки, що дозволить зняти питан-
ня, якими вже задаються ЗВО та ро-
ботодавці, котрі впроваджують пілот-
ні проекти, та сприяв би популяризації 
розуміння даної форми здобуття осві-
ти у всіх можливих варіантах її орга-
нізації в Україні. Саме тому МОН при-
ступив до розробки Положення про ду-
альну форму здобуття вищої та фахо-
вої передвищої освіти, яке має місти-
ти окремі норми, що врегульовані ін-
шими нормативно-законодавчими ак-

2   �КАБІНЕТ МІНІСТРІВ УКРАЇНИ РОЗПОРЯДЖЕННЯ 
від 19 вересня 2018 р. № 660-р Київ «Про схва-
лення Концепції підготовки фахівців за дуаль-
ною формою здобуття освіти» [Електронний ре-
сурс] – Режим доступу: https://zakon.rada.gov.
ua/laws/show/660-2018-%D1%80

тами. Зокрема, це питання ліцензу-
вання, призначення відповідальних 
осіб, включно із такими особами та їх 
обов’язками від роботодавця. Розроб-
ка Положення надасть необхідну ін-
формацію для тих, хто робить перші 
кроки до системного запровадження 
дуальної форми здобуття освіти.  Адже 
при організації співпраці та укладанні 
двосторонніх договорів між роботодав-
цями та ЗО важливо, щоб обидві сторо-
ни розуміли спектр можливостей щодо 
організації співпраці, очікування та ви-
моги, які можуть або мають бути відо-
бражені в договорі.  

Положення про дуальну форму здобут-
тя вищої та фахової передвищої освіти 
було напрацьовано під час зустрічей 
групи, утвореної відповідно до Наказу 
МОН №175 від 13.02.2019, та експерт-
них засідань в рамках проекту Пред-
ставництва Фонду ім.Фрідріха Ебер-
та в Україні «Розробка нормативної 
бази для впровадження дуальної фор-
ми здобуття освіти у вищу школу Укра-
їни». Починаючи з 2014 року у співп-
раці із Міністерством освіти і науки 
України Представництвом ФФЕ реалі-
зується проект із популяризації, адап-
тації та впровадження дуальної фор-
ми здобуття освіти. Основними досяг-
неннями проекту є розробка та при-
йняття Концепції підготовки фахівців 
за дуальною формою здобуття освіти 
(схвалена Кабінетом Міністрів України 
19.09.2018 р.) та сприяння виконан-
ню плану з її реалізації. Зокрема, щодо 
розробки нормативної бази через ство-
рення майданчику для експертів від 
Представництва Фонду імені Фрідрі-
ха Еберта, Німецько-Українського аг-
рополітичного діалогу, проектів Схід-
ного партнерства «Дуальна освіта в 
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центру вищої та передвищої фахової 
освіти (Науково-методичному центру 
«Агроосвіта»), закладів освіти різно-
го рівня, Федерації роботодавців Укра-
їни та інших представників роботодав-
ців, які на базі свого досвіду адапту-
ють німецьку модель дуальної освіти 
з урахуванням особливостей вітчиз-
няної нормативно-правової бази, ре-
алій української системи освіти та по-
треб економіки. Таким чином, в основу 
Концепції та Положення, напрацьова-
них робочою групою при МОН, покла-
дено європейський та вітчизняний до-
свід організації здобуття освіти за ду-
альною формою. Нормативно-правова 
база, що стосується дуальної форми 
здобуття освіти (ДФЗО) на сучасному 
етапі потребує серйозного доопрацю-
вання. Зокрема, залишаються відкри-
тими питання щодо набору здобувачів 
на дуальну форму здобуття освіти, фі-
нансування, тощо. 

Для закладів вищої та фахової перед-
вищої освіти з метою проведення на-
вчання за дуальною формою передба-
чається укладання трудового договору, 
який покладає на здобувача освіти ви-
конання певних посадових обов’язків.  

Наприклад, Робоча група пропонує 
ввести такі поняття:

Координатор від закладу освіти  – 
працівник закладу освіти, що відпові-
дає за організацію здобуття освіти за 
дуальною формою та призначається 
керівником закладу освіти.

Координатор від роботодавця –  пра-
цівник, що відповідає за організаційно-
методичний супровід навчання за ду-
альною формою здобуття освіти та 
призначається керівником підприєм-
ства, установи, організації.

Куратор – педагогічний, науково-
педагогічний працівник закладу осві-
ти, який контролює виконання індиві-
дуального навчального плану і програ-
ми практичного навчання на робочо-
му місці за дуальною формою здобут-
тя освіти та призначається керівником 
закладу освіти.

Наставник – кваліфікований праців-
ник роботодавця, який контролює ви-
конання індивідуального навчально-
го плану здобувача освіти на робочо-
му місці відповідно до програми прак-
тичного навчання на робочому місці та 
призначається керівником підприєм-
ства, установи, організації.

Введення термінів на позначення осіб, 
що мають відношення до організації 
дуальної форми здобуття освіти зі сто-
рони ЗО та роботодавця, не є втручан-
ням  в автономію закладу освіти, чи 
тим більше роботодавця, щодо визна-
чення штатного розпису, і не передба-
чає обов’язкове  введення нових штат-
них одиниць, хоча такі зміни можливі 
за бажанням сторін. Пропонується роз-
поділ функціональних обов’язків між 
діючими працівниками закладу осві-
ти та підприємства\установи\органі-
зації. Однак без введення цих термі-
нів неможливо далі пояснити права 
та обов’язки сторін, що є важливим у 
відсутності інших детальних інструк-
цій щодо впровадження ДФЗО, про що 
йшлося в поясненні вище. 

Організація дуальної форми 
здобуття освіти

Ініціювати переговори щодо орга-
нізації здобуття освіти за дуальною 
формою можуть як заклади освіти, 
так і роботодавці. Здобувачі осві-
ти можуть сприяти налагодженню 
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роботодавцями.  

Роль німецьких роботодавців у розгор-
танні дуальної освіти (більшою мірою 
на рівні професійно-технічної осві-
ти) в Німеччині неможливо переоціни-
ти, але не лише вони є рушійною си-
лою для налагодження співпраці (осо-
бливо на рівні вищої освіти). Зокре-
ма, німецькі ЗВО (а дуальна освіта у 
вищій німецькій школі тільки розви-
вається) займають активну позицію із 
пошуку роботодавців-партнерів, а та-
кож несуть основну відповідальність 
за підтримку контакту із партнера-
ми. В деяких ЗВО Німеччини для всту-
пу на дуальну програму абітурієнт по-
винен принести лист від роботодав-
ця, що підтверджує готовність остан-
нього забезпечити складову навчан-
ня на робочому місці для даного здо-
бувача. В інших випадках, працівник 
за згоди роботодавця вступає до ЗО на 
дуальну програму і проходить навчан-
ня на робочому місці за місцем робо-
ти (ця модель не включена в понят-
тя «дуальна освіта» в Україні). Для за-
безпечення виконання програми підго-
товки фахівців може бути організова-
не навчання здобувача на базі не тіль-
ки одного бізнес-партнера, а отже і до-
говори можуть бути укладені із кілько-
ма роботодавцями-партнерами ЗО. Ця 
можливість зумовлена ще тим, що не 
завжди ВЗО та роботодавці підписують 
двосторонні договори, однак така мо-
дель співвідноситься з уже існуючою в 
Україні поглибленою практикою.

Роботодавцями та їх об’єднаннями про-
водяться широкі кампанії з підвищення 
обізнаності майбутніх студентів щодо 
дуальної освіти та наявних можливос-

тей участі у дуальних програмах. Крім 
того, студенти мають можливість шу-
кати місця проходження навчання на 
робочому місці у списках компаній, які 
такі місця пропонують, що публікують-
ся торгово-промисловими палатами та 
самими компаніями. На жаль, ще не 
створено єдиної або регіональних баз 
українських роботодавців, котрі бажа-
ють долучитись до співпраці із органі-
зації ДФЗО. Торгово-промислові пала-
ти також не виконують функції, прита-
манні їх німецьким візаві в рамках ду-
альної освіти. Таким чином ідея, що ін-
коли озвучується, щодо набору груп 
на дуальну форму із першого дня на-
вчання, є неможливою для реалізації 
на даному етапі розгортання системи 
організації ДФЗО не тільки з причини 
особливостей процедури вступу, але й 
через низьку обізнаність студентів про 
цю форму і відсутність умов для усві-
домленого вибору компанії, на який 
студенти мають право, будучи третьою 
повноправною стороною у ДФЗО. Але 
українське студенство має потенціал 
виступати посередником між робото-
давцями та ЗВО та ініціювати налаго-
дження зв’язків між сторонами і заклю-
чення двосторонніх договорів. 

Заклад освіти приймає рішення 
про впровадження дуальної фор-
ми здобуття освіти з урахуванням 
потреб ринку праці, визначає пе-
релік освітніх програм, за якими 
навчання за дуальною формою є 
доцільним, та укладає двосторон-
ні договори з роботодавцями про 
співпрацю в організації дуальної 
форми здобуття освіти.

Оскільки ЗО та роботодавець є рівно-
правними партнерами при організації 
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рішення про впровадження ДФЗО та пе-
релік дуальних програм повинно при-
йматись виключно з огляду на потреби 
роботодавців, з якими ЗО може заключи-
ти двосторонні договори про співпрацю.   

В організації здобуття освіти за ду-
альною формою беруть участь ро-
ботодавці, які мають достатню 
матеріально-технічну базу, а та-
кож кадрові ресурси для забез-
печення практичного навчання 
на робочих місцях за відповідною 
спеціальністю.

Визначення дуальної форми здобут-
тя освіти в українському законодавстві 
передбачає, що компонент навчання 
на робочому місці не повинен сприй-
матися виключно як робота без скла-
дової «навчання», адже здобувач по-
винен виконати освітню програму, в 
якій зміст теоретичної та практичної 
частин взаємоузгоджені  (хоча не всі 
різновиди німецьких дуальних програм 
відповідають цьому критерію). ЗВО має 
право самостійно розробляти загальні 
критерії, яким повинен відповідати ро-
ботодавець для встановлення партнер-
ства, адже не всі компанії (установи, 
організації) мають достатню базу для 
навчання студента (адже партнерами 
ЗО можуть стати представники малого 
і середнього бізнесу). Такі критерії до-
поможуть ЗО створити умови для по-
зитивного досвіду здобувача освіти під 
час навчання за дуальною формою, що 
сприятиме її популяризації. 

Діяльність роботодавця щодо орга-
нізації практичного навчання здо-
бувача освіти на робочому місці під 
час здобуття освіти за дуальною 
формою не потребує ліцензування.

Хоча може здатись, що така норма не 
повинна міститись в даному Положен-
ні, вона допомагає зняти важливу пе-
репону, яка на практиці постає у ЗО, 
які бажають налагодити співпрацю з 
роботодавцями. Роботодавець не ви-
дає документ про здобуття освіти, а 
організація навчання на робочому міс-
ці не є самостійною освітньою діяльніс-
тю, а отже не потребує ліцензування. 
Однак, ця особливість потребує окре-
мого наголосу, адже є випадки відмови 
від співпраці, аргументовані саме нео-
бізнаністю в питанні ліцензування. 

Здобуття освіти за дуальною фор-
мою здійснюється відповідно до 
освітніх програм закладу освіти. 
Особливості організації освітньо-
го процесу за дуальною формою 
відображаються в індивідуальних 
навчальних планах.

Як вказано вище, малі та середні під-
приємства також можуть стати партне-
рами ЗО в організації ДФЗО. Не всі вони 
мають потужності прийняти цілу групу 
на навчання на виробництві. До того 
ж, оскільки час, проведений у робото-
давця все ж вважається навчанням, а 
не просто роботою, то здобувачі освіти 
мають ознайомлюватись з роботою ба-
гатьох відділів, і навіть в разі прийнят-
тя цілої групи на навчання на робочо-
му місці, можлива ситуація, коли здо-
бувачі будуть розподілені серед різних 
відділів і ротуватись. Саме тому інди-
відуальний навчальний план є ключо-
вим документом для забезпечення ін-
дивідуальної освітньої траєкторії здо-
бувача освіти й при навчанні за дуаль-
ною формою. 

Хоча існує думка, що дуальна освіта 
найбільше підходить для підготовки за 
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кий досвід свідчить, що спектр засто-
сування цієї моделі набагато ширший. 
Відділ координації дуального навчан-
ня Берлінської вищої школи економіки 
та права (Hochschule fur Wirtschaft und 
Recht Berlin) пропонує наступні дуаль-
ні програми:

Бакалаврські програми:

•	 Фінанси

•	 Переробна промисловість 

•	 Торгівля

•	 Сфера послуг

•	 Транспорт та логістика 

•	 Туризм

•	 Міжнародне бізнес-адміністрування 

•	 Бізнес інформатика

•	І Т

•	 Будівництво

•	Е лектрична інженерія

•	 Машинобудування

Магістерські програми:

•	 Менеджмент та адміністрування 

Заклад освіти має право організо-
вувати здобуття освіти за дуаль-
ною формою для здобувачів, які  
виявили особисте бажання та про-
йшли відбір роботодавця. 

 Процедура відбору здобувачів для 
здобуття освіти за дуальною фор-
мою погоджується роботодавцем 
та закладом освіти.

Як йшлося вище, наразі не представ-
ляється можливим у ЗВО організува-
ти набір на дуальні програми з першо-
го курсу через особливості процедури 
вступу у ЗО та відсутність інформації 
для здобувачів освіти, яка б допомогла 

їм зробити усвідомлений вибір. Харак-
терною особливістю дуальної форми 
є якраз усвідомлений вибір здобува-
чем освіти майбутньої професії, адже 
в умовах, коли роботодавець несе фі-
нансові затрати на навчання майбут-
нього спеціаліста, мотивацією є пер-
спектива отримати висококваліфікова-
ного та умотивованого працівника для 
свого підприємства\установи\організа-
ції. І хоча ні роботодавець, ні здобу-
вач не зобов’язані продовжувати тру-
дові відносини після закінчення на-
вчання, в ідеалі ДФЗО допомагає робо-
тодавцям підготувати спеціаліста, який 
не потребуватиме проходження періо-
ду адаптації чи перенавчання при при-
йомі на роботу спеціаліста з дипломом. 
Тому як ЗО, так і роботодавець заці-
кавлені в проведенні добре спланова-
ної інформаційної кампанії серед здо-
бувачів освіти. 

ЗО та роботодавець мають узгодити 
процедуру відбору студентів. Оскільки 
в Німеччині розповсюджена практика 
самостійного пошуку абітурієнтами ва-
кантного місця у роботодавців, то ком-
панії на своїх сайтах мають інформа-
цію щодо подачі заявки на навчання за 
ДО на даному підприємстві. Інтерв’ю 
та тести компанії також розробляють 
та проводять самостійно, видаючи абі-
турієнтам документ на підтвердження 
своєї готовності взяти його\її за умо-
ви вступу у ЗО. Однак, в Україні на-
разі така практика не розповсюджена. 
Часто ЗО запрошує роботодавців чи їх 
представників, які проводять інтерв’ю 
із здобувачами у закладі освіти. Отже, 
процедуру мають узгоджувати сторо-
ни в залежності від своїх можливос-
тей, головне забезпечити дотримання 
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ності під час процедури відбору. 

Слід також наголосити, що процедуру 
відбору та переведення здобувача на 
дуальну форму треба зробити достат-
ньо простою з точки зору бюрократич-
них процедур. Сучасна практика дея-
ких українських ЗВО свідчить, що не-
обхідно більше 3 тижнів часу на дотри-
мання обтяжуючих процедур, які ма-
ють пройти здобувачі для переведення 
на дуальну форму. Такі складнощі не 
сприятимуть популяризації даної фор-
ми, тому рекомендуємо ЗО удоскона-
лити процедуру для полегшення жит-
тя здобувачам освіти. 

Заклад освіти має право організо-
вувати навчання за дуальною фор-
мою для спеціально сформованих 
груп чи окремих здобувачів освіти 
з метою забезпечення їх індивіду-
альної освітньої траєкторії.

Про необхідність забезпечити можли-
вість організації ДФЗО як для груп, так 
і для окремих здобувачів, вже йшло-
ся. Повторно наголошуємо на цій нормі 
саме тому, що наразі немає розуміння 
її важливості серед деяких стейкхол-
дерів. І хоча підготовка документів не 
для групи, а для окремого студента, - 
додаткове навантаження для куратора 
від закладу освіти, все ж ЗО розуміють 
всі переваги такого підходу. Щодо ро-
ботодавців, то ми маємо зважати на їх 
потреби і можливості, адже не завжди 
вони мають потужності для навчання 
цілої групи, в той час, коли основне 
завдання ДФЗО – створити умови для 
якісного навчання та підготовки як фа-
хівця кожного окремого здобувача. 

Навчальне навантаження здобу-
вача освіти розподіляється між на-
вчанням в закладі освіти та на ро-
бочому місці в залежності від осо-
бливостей освітньої програми. Для 
організації здобуття освіти за ду-
альною формою використовують 
різні моделі, які включають, але 
не обмежуються такими:

▪	 інтегрована модель: модель по-
діленого тижня (кілька днів про-
тягом тижня у закладі освіти, 
інша частина тижня – на робочо-
му місці);

▪	 блочна модель: навчання у за-
кладі освіти та на робочому місці 
за блоками (2 тижні, місяць, се-
местр); 

▪	 часткова модель: частина на-
вчання на робочому місці покри-
вається за рахунок  навчання у 
навчально-практичних центрах; 

▪	 інші.

Важливо пам’ятати, що можливі різ-
номанітні варіанти розподілу часу на-
вчання в ЗО та на робочому місці. Дані 
моделі є орієнтованими і список не є 
вичерпним. Вони наведені як відпо-
відь на одне з найпоширеніших пи-
тань, яке виникає у ЗО під час впрова-
дження дуальних програм. Зокрема, у 
ЗВО Німеччини є дуальні програми, які 
передбачають навчання в ЗО за зви-
чайною програмою, а навчання на ро-
бочому місці організовується лише під 
час канікул та періодів, відведених на 
самопідготовку. Така модель для укра-
їнських здобувачів навряд чи стане 
привабливою, так само як і для робо-
тодавців. Крім того, при розподілі часу 
треба враховувати особливості роботи 
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ній, де види робіт напряму пов’язані із 
сезонними змінами. Деякі дуальні про-
грами можуть також передбачати на-
вчання протягом певного періоду за 
кордоном. Останній семестр часто від-
водиться навчанню на виробництві та 
підготовці дипломної роботи за резуль-
татами виконання реального проекту 
на підприємстві\в установі\організації. 

На додачу, є думка, що у вищій школі 
впроваджувати ДФЗО освіти доцільні-
ше з 2-3 курсу з майже безперервним 
навчанням на виробництві на 4 році 
навчання. Однак, якщо освітня програ-
ма і специфіка спеціальності дозволяє 
вводити ДФЗО з першого року навчан-
ня, то слід користуватися такою мож-
ливістю. ЗО мають самостійно вирішу-
вати ці питання з огляду на особливос-
ті підготовки за спеціальністю, потреб 
та можливостей роботодавців і вимог 
законодавства. Головне – забезпечи-
ти виконання здобувачем програми і 
не підміняти поняття ДФЗО практикою 
чи зводити до мінімуму час навчання 
на робочому місці з метою збереження 
годин викладачів ЗО, з одного боку, а 
з іншого, самі роботодавці зацікавлені 
в якісній теоретичній підготовці своїх 
потенційних працівників, тому один з 
них озвучує необхідність закріпити 30-
40% кредитів за аудиторними заняття-
ми.  Введення такої норми не є доціль-
ною, адже ЗО самі зацікавлені в збере-
женні навантаження на викладачів. 

Всі ці питання добре поінформовані ЗО 
та роботодавці зможуть узгодити при 
підписанні двостороннього договору 
про співпрацю.  

За результатами обговорення Робоча 
група з розробки Положення запропо-
нувала  кілька варіантів даного пункту:

(варіант 1) Практичне навчання на 
робочих місцях є складовою освітньої 
програми та обліковується у кредитах 
ЄКТС. Контроль за виконанням про-
грами практичного навчання на робо-
чому місці здійснюють спільно робото-
давець і заклад освіти.

(варіант 2) Практичне навчання на 
робочих місцях є складовою освітньої 
програми, обліковується у кредитах 
ЄКТС, і має становити не менше 30% 
від загального обсягу кредитів. Контр-
оль за виконанням програми практич-
ного навчання на робочому місці здій-
снюють спільно роботодавець і заклад 
освіти.

(варіант 3) Практичне навчання на 
робочих місцях є складовою освітньої 
програми, обліковується у кредитах 
ЄКТС, і має становити не менше 30% 
від загального обсягу кредитів для на-
вчального року, упродовж якого засто-
совується дуальне навчання. Контр-
оль за виконанням програми практич-
ного навчання на робочому місці здій-
снюють спільно роботодавець і заклад 
освіти. 

(варіант 4) Практичне навчання на 
робочих місцях є складовою освітньої 
програми, обліковується у кредитах 
ЄКТС, і має становити не менше 20% 
від загального обсягу кредитів. Контр-
оль за виконанням програми практич-
ного навчання на робочому місці здій-
снюють спільно роботодавець і заклад 
освіти. 

Це питання ще потребує доопрацю-
вання, адже кожен варіант прив’язки 
до загального обсягу кредитів ЄКТС 
для всієї програми чи для навчального 
року має свої переваги і недоліки. Все 
ж дотримання норми в 30% від креди-
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за умови переходу на дуальну програ-
му на останньому курсі може призвести 
до маніпуляцій, адже в такому випадку 
в середньому цей показник складати-
ме близько 10% від загального обсягу 
кредитів. Для дуальної форми це зама-
ло. Для прикладу, якщо бакалаврська 
програма - 240 кредитів, то 20% - 48 
кредитів. Якщо студент переходить на 
дуальне навчання на 4 курсі, то на те-
оретичне навчання, виконання дипло-
му залишається 12 кредитів. Чи цього 
достатньо? Тому для вищої освіти у ба-
гатьох випадках перехід на ДФЗО може 
відбуватися на 3-4 курсах, доцільно 
або не виставляти поріг загалом, або 
зробити нижній порог хоча б на рівні 
10% відносно загального обсягу креди-
тів (тоді для одного року це буде біль-
ше третини). З іншого боку, теоретич-
ного навчання на 4 курсі може і взага-
лі не бути. Питання кредитів є спірним 

ще з огляду на те, що одна з німець-
ких моделей співвідносна з вітчизня-
ною заочною формою здобуття освіти. 
Кількість кредитів ЄКТС для навчання 
за заочною формою значно менша, але 
присвоєна кваліфікація не відрізняєть-
ся від присвоеної здобувачеві, що на-
вчався за денною формою… 

Також варто враховувати, що освітні 
закони передбачають право здобува-
ча поєднувати форми здобуття освіти. 
У цьому випадку в документі про освіту 
може бути зазначено поєднання форм, 
зокрема, у відсотках. 

Наголошуємо, що відома німецька фор-
мула розподілу 30% (в ЗО) на 70% (у 
роботодавця) характерна виключно для 
рівня професійно-технічної освіти. Вища 
школа не може нею користуватися. 

Нижче наведено приклади розподілу 
часу у вищій школі за різними моделя-
ми (досвід Німеччини)

Графік
Вищий 

навчальний 
заклад

Підприємство

1-ша 
половина 
навчання

1-й семестр Заняття Паралельно - Виробниче навчання та 
професійна школа два роки до іспиту у 
Торгово-промисловій палаті паралельно з 
заняттями в освітньому закладі

2-й семестр Заняття

3-й семестр Заняття

4-й семестр Заняття

2-га 
половина 
навчання

5-й семестр
Заняття (очна 
форма навчання) Професійна кваліфікація у час, вільний 

від лекцій
6-ий семестр

Заняття (очна 
форма навчання)

6-ий/7-ий 
семестр

Навчання за кордоном – навчання протягом шести тижнів у 
партнерському вищому навчальному закладі

7-ий семестр
Бакалаврська 
робота

Більша частина годин на виробництві

Таблиця 1. 

Приклад інтегрованої моделі
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Кредити розподіляються в залежності 
не від кількості годин практики, а від 
проектів, що реалізуються студентом 
у період перебування на виробництві. 
Виконання проектів супроводжується 
та оцінюється також і ЗВО.

Берлінська школа економіки та пра-

ва (ЗВО в Берліні) організовує дуальні 
програми за наступною схемою:

Контроль виконання індивідуаль-
ного навчального плану та оціню-
вання результатів навчання здобу-
вачів освіти за дуальною формою 
здійснюють заклад освіти спіль-

Графік
Вищий навчальний 

заклад
Виробництво

1-ша 
половина 
навчання

1-й семестр Навчання
У час, вільний від лекцій, на 
виробництві

2.1. семестр По 14 днів у вищому навчальному закладі та на підприємстві 
(наприклад, перших 2 тижні березня період практики 
на підприємстві, потім наступні два тижні березня у 
вищому навчальному закладі, у час, вільний від лекцій, на 
підприємстві), іспит у Торгово-промисловій палаті

2.2. семестр

3.1. семестр

3.2. семестр

2-га 
половина 
навчання

4-й семестр
Заняття (очна форма 
навчання)

Виробниче навчання у час, 
вільний від лекцій

5-й семестр
Заняття (очна форма 
навчання)

Виробниче навчання у час, 
вільний від лекцій

6-й семестр Семестр практики На підприємстві

7-й семестр Бакалаврська робота Більша частина на підприємстві

Графік
Вищий навчальний 

заклад
Виробництво

1-ша 
половина 
навчання

1-ше півріччя
Виробниче навчання

2-ге півріччя

1-й семестр Заняття
Виробниче навчання у час, 
вільний від лекцій

2-й семестр Заняття

3-й семестр Заняття

4-й семестр Семестр практики
Виробниче навчання зі 
складанням іспиту у Торгово-
промисловій палаті

2-га 
половина 
навчання

5-й семестр Заняття Виробнича практика у час, 
вільний від лекцій6-й семестр Заняття

7-й семестр Бакалаврська робота
Більшою частиною на 
виробництві

Таблиця 2. 

Приклад блочної моделі

Таблиця 3. 

Часткова модель
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но із роботодавцем відповідно до 
Положення про організацію освіт-
нього процесу закладу освіти за 
дуальною формою та вимог освіт-
ньої програми.

ЗО та роботодавець мають в індивіду-
альному порядку узгодити участь ро-
ботодавця в поточному оцінюванні та 
атестації. Практика партнерства укра-
їнських ЗО та роботодавців свідчить, 
що домовленості можуть бути настіль-
ки різноманітними, що їх важко унор-
мувати, або звузити до 1-2 варіантів. 
Зокрема, частина роботодавців заці-
кавлені в участі саме в тільки в атес-
тації, тоді як інші – й в поточному оці-
нюванні. 

Атестація здобувача освіти за ду-
альною формою освіти здійсню-
ється у формі, яка передбачена 
освітньою програмою. Із робото-

давцем погоджується тема квалі-
фікаційної роботи. Представники 
роботодавця можуть бути включе-
ні до складу екзаменаційної комісії 
закладу освіти.

Відповідно до п.2. Ст. 6 ЗУ “Про вищу 
освіту” «атестація осіб, які здобува-
ють ступінь молодшого бакалавра, ба-
калавра чи магістра, здійснюється ек-
заменаційною комісією, до складу якої 
можуть включатися представники ро-
ботодавців та їх об’єднань, відповідно 
до положення про екзаменаційну комі-
сію, затвердженого вченою радою ви-
щого навчального закладу (наукової 
установи).»

Слід також підкреслити, що держав-
ні екзамени проводяться за білетами, 
складеними у повній відповідності до 
навчальних програм за методикою, ви-
значеною вищим навчальним закла-
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для студентів дуальної форми здобут-
тя освіти.  

Порядок зарахування 
здобувачів освіти на навчання 
за дуальною формою

Після підтвердження наміру робо-
тодавця забезпечити навчання на 
робочому місці конкретному здо-
бувачеві, заклад освіти готує трис-
торонній договір про здобуття осві-
ти за дуальною формою і спільно 
із здобувачем освіти та роботодав-
цем розробляє та погоджує індиві-
дуальний навчальний план здобу-
вача. 

Хоча тристоронні договори не є 
обов’язковою умовою для навчання 
за дуальною програмою в Німеччині, 
все ж доцільно особливо на етапі роз-
гортання системи ДФЗО в Україні пе-
редбачити їх укладання для уникнен-
ня можливих спірних ситуацій в проце-
сі здобуття освіти. Тристоронній дого-
вір, форма якого також напрацьовува-
лась робочою групою, детально окрес-
лює права та обов’язки сторін.

Укладання тристороннього дого-
вору про здобуття освіти за дуаль-
ною формою передбачає укладан-
ня роботодавцем із здобувачем 
освіти трудового договору.

Укладання трудового договору – важ-
лива складова організації ДФЗО, адже 
передбачає не просто проходжен-
ня практики, а виконання посадових 
обов’язків. Саме ця особливість є одні-
єю із найбільш характерних, яка виріз-
няєтиме українську модель ДФЗО від 
поглибленої практики.

Переведення здобувачів освіти на 

здобуття освіти за дуальною фор-
мою здійснюється, як правило, до 
початку навчального семестру, 
або протягом 14 календарних днів 
від його початку 

Вище ми вже обґрунтували складнос-
ті зарахування на дуальну форму при 
вступі у ЗО. Переведення на початку 
семестру значно спростить розподіл 
кредитів, але формулювання «як пра-
вило» робить цю норму рекомендацій-
ною.

Слід наголосити на іншому важливо-
му питанні – дуальна форма є окре-
мою формою здобуття освіти, однак 
наразі роботодавці, які бажають отри-
мати добре підготовленого теоретич-
но працівника, надають перевагу про-
грамам, які передбачають навчання за 
денною формою в періоди теоретичної 
підготовки, хоча поєднання навчан-
ня на робочому місці із заочною, ве-
чірньою чи дистанційною формою здо-
буття освіти можливе. Іншими слова-
ми, з огляду на можливості поєднувати 
навчання та роботу, які вже передба-
чено українським законодавством, на-
разі для України доцільно розуміти під 
ДФЗО поєднання саме денної форми із 
навчанням на робочому місці. 

У разі переведення здобувача осві-
ти на навчання за дуальною фор-
мою чи передчасного припинен-
ня дії договору про дуальну фор-
му здобуття освіти за здобувачем 
освіти зберігається джерело фі-
нансування здобуття освіти.

Отже, якщо наразі передбачено пе-
рехід на ДФЗО (бажано, хоча б після 
першого семестру, за спільною дум-
кою роботодавців за представників 
ЗО), важливо гарантувати здобувачу 
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система «гроші ходять за студентом» із 
прив’язкою до форми здобуття освіти 
в умовах відсутності можливості вступу 
на таку форму. Крім того, оскільки ця 
форма для України відносно нова, сту-
денство ще не матиме можливості зро-
бити насправді поінформований вибір 
такої форми здобуття освіти з огляду 
на додаткове навантаження як праців-
ника підприємства, чи роботодавця. За 
таких умов без гарантій невтрати сво-
го місця можна значно знизити кіль-
кість бажаючих навчатися за дуальни-
ми програмами. Ці ж аргументи визна-
чають необхідність пункту 3.7.

В Німеччині (Баден-Вюртемберг) пе-
редбачена норма про пошук нового 
роботодавця для проходження навчан-
ня протягом 8 тижнів, інакше здобувач 
освіти не матиме можливість заверши-
ти навчання взагалі. Така практика не 
розглядється українськими ЗО як при-
йнятна. Отже, хоча в українській прак-
тиці організації ДФЗО передбачається 
можливість переведення на іншу фор-
му здобуття освіти, варто реально оці-
нювати ресурси роботодавця та ризи-
ки співпраці ще на етапі пошуку парт-
нерів закладом освіти. 

У разі зарахування здобувача осві-
ти на дуальну форму здобуття 
освіти чи передчасного припинен-
ня дії договору про здобуття осві-
ти за дуальною формою за здобу-
вачем зберігається право на отри-
мання стипендії та інших соціаль-
них гарантій.

Хоча здобувач освіти має отримувати 
грошову винагороду від роботодавця, 
все ж не слід обмежувати право здобу-

вача на стипендію та соціальні гаран-
тії. Оплата праці здобувачів може ста-
новити близько від 1\3 (середній по-
казник в Німеччині) і більше від роз-
міру заробітньої платні найманого пра-
цівника, але визначається в трудово-
му договорі в індивідуальному поряд-
ку і залежить від рішення роботодав-
ця. ЗО не може гарантувати здобува-
чу освіти, який переходить на ДФЗО, 
що відмова від стипендії варта певних 
ризиків, особливо враховуючи те, що 
не всі роботодавці виплачують грошо-
ву винагороду в періоди теоретичного 
навчання, а стипендія є стимулом (ви-
нагородою) за академічні досягнення.  

Здобуття освіти за дуальною фор-
мою може передбачати навчання 
на робочому місці у кількох робо-
тодавців в рамках однієї програми.

Тут варто звернути увагу на можли-
вість підключати навчальні центри для 
виконання програми здобувачем (від-
повідно до практики німецьких ЗО, 
що готують спеціалістів зокрема для 
аграрної та металургійної сфери), який 
навчається за ДФЗО, а також поєдну-
вати навчання у кількох роботодавців. 
Така практика характерна саме для за-
кладів вищої освіти саме через більшу 
складність програм в порівнянні з про-
грамами закладів ПТО. Тому не завжди 
один роботодавець має потужності для 
забезпечення якісного виконання інди-
відуального навчального плану в час-
тині навчання на робочому місці. В Ні-
меччині така можливість існує для ду-
альних програм. Практика українських 
ЗВО показує, що і роботодавці, і здо-
бувачі освіти з розумінням ставляться 
до зміни роботодавця протягом здобут-
тя освіти.
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навчання за дуальною формою

Для закладу освіти 

Після прийняття рішення про впро-
вадження дуальної форми здобут-
тя освіти заклад освіти приймає 
відповідні внутрішні документи, 
призначає особу (осіб), що вико-
нуватиме обов’язки координатора 

від закладу освіти, та може за по-
треби створювати відповідні струк-
турні підрозділи.

Ще раз наголошуємо, що положення не 
передбачає втручання в кадрову авто-
номію ЗВО, але кращі німецькі практи-
ки засвідчили ефективність запропо-
нованого підходу зі створення струк-
тур чи призначення відповідальних 
осіб з описаними нижче обов’язками. 

 4.1.2. Обов’язки особи (осіб), що виконують функції координатора від закла-
ду освіти:
-  	організовує пошук та попередній відбір роботодавців, діяльність яких відпові-

дає профілю відповідних освітніх програм і може забезпечити  набуття здобу-
вачами освіти програмних результатів навчання;

-  	ініціює та реалізує переговорний процес з роботодавцями щодо спільного впро-
вадження дуальної форми здобуття освіти;

-  	готує та узгоджує двосторонні договори про співпрацю з роботодавцями щодо 
партнерства в організації здобуття освіти за дуальною формою;

-  	проводить інформаційну роз’яснювальну роботу серед здобувачів освіти щодо 
особливостей та переваг здобуття освіти за дуальною формою;

-  	координує організацію відбору  здобувачів освіти, що  бажають перейти на ду-
альну форму здобуття освіти та погоджує їх персональний склад з роботодав-
цями;

-  	організовує обговорення із роботодавцями змісту відповідних освітніх програм 
на предмет відповідності професійним стандартам та вимогам до компетент-
ностей майбутніх фахівців;

-  	ініціює і контролює створення та узгодження програми навчання на робочих 
місцях;

-  	ініціює та контролює створення індивідуальних робочих навчальних планів, що 
відображають особливості здобуття освіти за дуальною формою;

-  	готує та узгоджує з усіма сторонами договори про дуальну форму здобуття 
освіти;

-  	забезпечує неперервну комунікацію між усіма сторонами для усунення можли-
вих недоліків в організації навчання та вирішення поточних проблем, що мо-
жуть виникати;

-  	ініціює та контролює призначення куратора для кожного здобувача освіти за 
дуальною формою;

-  	координує роботу осіб, які виконують обов’язки кураторів;
-  	бере участь в аналізі результатів та якості освіти за дуальною формою здобут-

тя освіти і вносить пропозиції щодо її поліпшення.
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-  	складає індивідуальний навчальний план здобувача освіти, враховуючи потре-
би роботодавця; 

-  	забезпечує поточний контроль за виконанням індивідуального навчального 
плану;

-  	підтримує постійну комунікацію із здобувачем освіти та представниками робо-
тодавця (зокрема, наставником) з метою своєчасного вирішення поточних пи-
тань та забезпечення виконання  індивідуального навчального плану  в повно-
му обсязі;

-  	за потреби може ініціювати внесення змін до індивідуального навчального пла-
ну в процесі навчання за дуальною формою здобуття освіти. 

Для контролю якості освіти заклад 
освіти має проводити регулярні зу-
стрічі із роботодавцями (не рідше 
одного разу на рік) та забезпечи-
ти зворотній зв’язок від здобува-
чів освіти за участі особи, що ви-
конує обов’язки куратора, про від-
повідність результатів навчання 
на робочих місцях цілям та вимо-
гам освітньої програми.

Підтримка постійного контакту із робо-
тодавцями – задача саме закладу осві-
ти, оскільки саме він відповідає за до-
сягнення освітніх цілей, внесення змін 
до програми з метою приведення її у 
відповідність до вимог ринку праці і ви-
дає документ про освіту. Також систе-
матичний контакт дозволяє вчасно ви-
рішувати проблемні питання, якщо такі 
виникають. В той час як відповідно до 

пункту 4.2.2. Положення «Роботода-
вець може вносити пропозиції щодо 
зміни змісту освітніх програм та онов-
лення навчальних планів, ініціювати 
створення нових освітніх програм.»

Роботодавець створює умови для 
підвищення професійного рівня 
наставників.

В німецькій практиці наставники про-
ходять спеціальні курси щодо мето-
дичної підготовки. Положення перед-
бачає пункт 4.1.4. «Заклад освіти за 
потреби надає своєчасну методичну 
допомогу з організації навчання на ро-
бочих місцях співробітникам робото-
давця, задіяних в організації здобут-
тя освіти за дуальною формою». Більш 
детально обов’язки наставника розпи-
сані в п. 4.2.10.  

Особа (особи), що виконує обов’язки координатора від роботодавця:
-  	відповідає за співпрацю із закладом освіти з питань узгодження (створення, 

перегляду та удосконалення) освітньої програми, за якою навчатимуть за ду-
альною формою, та індивідуальних навчальних планів;

-  	бере участь у відборі здобувачів освіти, що бажають перейти на дуальну  фор-
му здобуття освіти за відповідними освітніми програмами;

-  	супроводжує навчання здобувача на робочому місці відповідно до вимог освіт-
ньої програми та індивідуального навчального плану;

-  	забезпечує неперервну комунікацію із закладом освіти;
-  	здійснює контроль за розподілом та своєчасним переміщенням здобувачів осві-
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-  	бере участь в аналізі результатів та якості освіти за дуальною формою здобут-
тя освіти і вносить пропозиції своєму керівництву щодо її поліпшення.

Особа (особи), що виконує обов’язки наставника 
-  	здійснює керівництво навчанням здобувачів освіти у відповідності до програми 

практичного навчання на робочому місці та індивідуального навчального пла-
ну;

- 	сприяє адаптації здобувача освіти до робочого місця;
- 	бере участь у оцінюванні результатів навчання здобувачів освіти відповідно до 

програми практичного навчання на робочому місці спільно з уповноваженими 
представниками закладу освіти;

-  	може проходити спеціальну методичну підготовку щодо здійснення керівни-
цтва навчанням здобувачів освіти на робочих місця, в тому числі на базі закла-
ду освіти. 

Дуальна форма здобуття освіти пропо-
нується до запровадження вищим на-
вчальним закладам з метою налаго-
дження ефективної співпраці із рин-
ком праці та створення реальної мож-
ливості впоиву фахівців ринку на зміст 
освітніх навчальних програм. В той же 
час, ми маємо зауважити, що дуальна 

форма здобуття освіти не повинна аб-
солютизуватися, а рішення про її впро-
вадження та вибір спеціальностей, під-
готовка за якими буде здійснюватися 
за дуальною формою, має прийматись 
з огляду на потреби роботодавців та 
особливості національної економіки та 
законодавства.
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маркетолога: що 
пропонують сьогодні та 
що чекає завтра 

Дослідження hh.ua | grc

Маркетологи – одні з найбільш затребуваних фахівців сьогодення. 
Конкуренція, що постійно зростає, більш вимогливі покупці, які 
вимагають персоналізованого підходу, необхідність відрізнятись і 
мати гарну репутацію  підштовхують компанії шукати нові способи 
завоювання уваги та довіри. А отже, на плечі маркетологів лягає 
велика кількість завдань: аналіз ринку, дослідження ринків збуту, 
формування бізнес-плану, планування маркетингових активностей 
тощо. Експерти hh.ua | grc дослідили, як розвивалась ця профсфера 
протягом 2019 року, та дізнались, що чекає на неї  у майбутньому.

Маркетинг традиційно входить у трійку 
провідних профсфер за кількістю ва-
кансій. Так, протягом 2019 року на неї 
припадало 9% усіх розміщених пропо-
зицій про роботу. При цьому найчас-
тіше шукали спеціалістів з інтернет-
маркетингу, комунікацій та керівників 
відділів маркетингу. 

Водночас ретроспективний аналіз по-
казує, що змінювати роботу маркетоло-
гам краще всього у лютому та у серпні. 
Саме у ці місяці, коли стартують черго-
ві бізнес-сезони, активно зростає кіль-
кість вакансій для відповідних спеці-
алістів (до +35%). А от у галузевому 
розрізі більшу ініціативу проявляли IT-
компанії, маркетингові агентства, ком-
панії, які надають послуги для бізнесу, 
займаються роздрібною торгівлею, та 
виробники товарів народного спожи-
вання (нехарчових). Сумарно на них 
припадало 70% усіх розміщених ва-
кансій. 

При цьому зарплатні пропозиції для 
маркетологів протягом 2019 року стар-
тували від 10 000 грн. Наприклад, така 
зарплата фігурувала у вакансії для 
контент-менеджера, в обов’язки яко-
го входитиме наповнення сайту кон-
тентом, просування продукту і послуг 
компанії, ведення звітів з виконаної 
роботи, моніторинг інформації. 

А от найбільші зарплати (3000 $) мож-
на було зустріти у пропозиціях про 
роботу для директорів з маркетин-
гу. Обов’язки такого фахівця вже зна-
чно ширші. Це і розробка й реалізація 
комплексної маркетингової стратегії, і 
організація роботи в сфері позиціону-
вання компанії, участь у формуванні 
продуктових напрямків компанії, і про-
ведення маркетингових досліджень, 
і маркетингова підтримка продажів, 
планування й узгодження маркетинго-
вих заходів з компаніями-партнерами, 
розвиток партнерських програм, ке-
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діл завдань між співробітниками відді-
лу, контроль виконання поставлених 
завдань, тестування нових каналів лі-
догенерації та оцінка їхньої ефектив-
ності, аналіз ефективності рекламних 
кампаній, бюджетування та управлін-
ня витратами тощо. 

Як ми бачимо, перелік необхідних для 
маркетолога навичок досить широкий. 
А згідно з дослідженням WiPro най-
потрібніший скіл для таких спеціаліс-
тів – MarTech, тобто володіння нави-
чками, пов’язаними з маркетингови-
ми технологіями, які зможуть завойо-
вувати користувачів та покупців че-
рез digital канали комунікації.  Окрім 
того, маркетологи та CMO, зокрема, 
мають володіти навичками побудови 
маркетингової стратегії , балансуван-
ня бізнес-стратегії, управління брен-
дом тощо.

Вячеслав Сотник, Chief Marketing 
Officer в hh.ua | grc, додає: «Хо-
роший сучасний маркетолог – це 
T-shaped маркетолог. Такі фахівці ма-
ють широкий кругозір і загальні зна-
ння в багатьох сферах (PR, SEO, CPC, 
аналітика, ООН тощо) - це відображає 
верх «Т». А максимальна експертиза в 
одному напрямку, яку символізує вер-
тикальна смуга літери, - це ваші уні-
кальні навички і найсильніша сторо-
на. Поява таких фахівців - це законо-
мірність. Адже сучасний ринок вима-
гає швидко орієнтуватися в обстанов-
ці, бути підкованим в різних сферах і 
розмовляти з командою різних фахів-
ців на одній мові. З професійної точ-
ки зору це дозволяє бути універсаль-

ним гравцем і більш затребуваним спе-
ціалістом на ринку праці. Символічно, 
що саме поняття T-подібного профілю 
навичок (T-shaped skills) виникло саме 
в сфері рекрутингу і далі масштабува-
лось на різні професійні сфери».

Ірина Лилик, президент ГО «Укра-
їнська Асоціація Маркетингу» звер-
нула увагу що, на жаль, наразі існує 
проблема з відставанням освітніх про-
грам навчальних закладів від потреб 
ринку праці: «Ми, (Українська Асоці-
ація Маркетингу) ставимо собі амбітні 
цілі щодо розробки та постійного осу-
часнення професійних стандартів мар-
кетологів. Наші стандарти містять ви-
моги до компетентностей різних фа-
хівців в маркетингу. Так, сьогодні ми 
знаходимося на етапі перегляду про-
фесійних стандартів, які вже працю-
ють на ринку, наприклад «менеджер 
з маркетингових досліджень», «digital 
marketing manager» та створення но-
вих. Запрошуємо фахівців активно до-
лучатися до цієї роботи та разом фор-
мувати умови для вирішення проблем 
отримання якісної сучасної освіти мар-
кетолога та пошуку достойної цікавої 
роботи.»

Не варто забувати й про найактуальні-
ші навички 2020 року (за версією Всес-
вітнього економічного форуму Future 
of Jobs): вирішення комплексних за-
вдань, критичне мислення, креатив-
ність, управлінські таланти, комуні-
каційні навички, емоційний інтелект, 
здатність приймати рішення, клієнтоо-
рієнтованість, навички ведення пере-
говорів, когнітивна гнучкість. 
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РЕКЛАМЕ
Часть 2

(часть 1 см. Маркетинг в Україні, 1918, N6)

ПРОФЕССОР
ВЛАДИМИР ПАНИОТТО

Стратегический маркетинг.

Ниже три полезных стратегии прода-
жи товаров. 

1   Звонок на фирму, занимающейся 
ремонтом компьютеров: 

 - Мой принтер начал плохо печа-
тать! 

- Вероятно, его надо просто почистить. 
Это стоит $50.  но, честно говоря, Вы 
можете сами прочесть инструкцию и 
выполнить эту работу. 

клиент, удивленный такой откровен-
ностью спрашивает: 

- а Ваш босс знает, что вы таким обра-
зом препятствуете бизнесу? 

- на самом деле, это его идея. Мы по-
лучаем куда больше прибыли, ког-

да позволяем нашим клиентам снача-
ла самим попытаться что-то отремон-
тировать.

*   *   *

2  Старик продаёт на базаре арбузы 
под табличкой «один арбуз - 30 
рублей. Три арбуза - 100 рублей».

Подходит мужик и покупает сначала 
один арбуз за 30 рублей, потом ещё 
два арбуза за 60 рублей - и на проща-
нье радостно говорит:

- Смотри, я купил три арбуза, а запла-
тил только 90 рублей! не умеешь тор-
говать!

Старик смотрит ему вслед:

- Вот люди - берут по три арбуза вмес-
то одного, а потом учат меня коммер-
ции...

*   *   *
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«Пампеpс». «Пампеpс» — 
единственные подгузники, 

pекомендованные Союзом педиатоpов. 
Союз педиатоpов — единственный 
союз, созданный специально для 
pекомендации подгузников «Пампеpс».

Характеристики товаров

Один бизнесмен другому:

- Знаешь, я тут на днях купил в Англии 
партию ёлочных игрушек. Так оказа-
лись бракованными.

- Может, подделка?

- Да нет, в красивых коробках, с голо-
граммой - всё как положено.

- Не блестят?

- Да блестят!

- А в чем же брак?

- Понимаешь, я взял себе коробку, 
принес домой, распаковал - не раду-
ют!

Вот что бывает, когда при оценке то-
варов бизнесмен ориентируется не на 
исследование реакции целевой ауди-
тории, а на свои собственные вкусы.  

*   *   *

Неважно, что это, но если оно гудит, 
мигает и требует не менее шести бата-
реек, большинство мужчин захотят это 
приобрести.

*   *   *

- Мне нужна недорогая, но удобная и 
красивая обувь

- Мне тоже, - вздохнул продавец

Акции в маркетинге

Купив пpавый ботинок, левый ботинок 
Вы получаете - бесплатно!

*   *   *

Беспрецедентная акция компании 
Coca-Cola. Под каждой седьмой проб-
кой – водка

*   *   *

Акция на бензозаправке: «Заправьте 
полный бак, и 5 литров мы дольем бе-
сплатно!»

Названия бренда

Место действия – алкомаркет. Дей-
ствующие лица: два профессиона-
ла - консультант (К) и подвыпивший 
респектабельный дядечка (Д).

Д: - Здррасьте, у вас есть коньяк Не-
пессухо?

К: - Какой-какой коньяк???

Д: - Ну, Непессухо, его же все знают...

К: - Более 4 лет работаем, ни разу не 
слышали...

Д: - Да вон же он!!!

И достает со стойки бутылку Hennessy XO

*   *   *

Hедавно на фирме Рrосtеr&Gаmblе 
отмечался 10-летний юбилей шампуня 
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банкете поднималась тема о том, стоит 
ли прекращать писать «Hовый!!!» на 
этикетке или повременить.

*   *   *

Это же надо было так разочароваться 
в людях, чтобы словом «Дружба» на-
звать бензопилу...   

Кстати, меня давно удивляет назва-
ние самолета.  Конструкторское бюро 
Антонова в 1965 создало тяжелый 
военно-транспортный самолет и на-
звало его Антеем (по имени древне-
греческого мифологического героя).    
Антей – сын богини земли Геи - терял 
силу как только отрывался от земли.  
Геракл смог с ним справиться только 
оторвав от земли.  Ничего себе назва-
ние для самолета! 

*   *   *

Він купував сигарети «Парламент», 
але до парламенту не потрапив, їв 
масло «Президент», але президентом 
не став.  І тільки пиво «Kozel» реаль-
но діяло!

Спешу заявить, что это абстрактный 
анекдот и любое совпадение с 
реальными людьми – случайно.

Лояльность к бренду

Президент компании Samsung всегда 
прячется, когда ест яблоки.

Стереотипы в восприятии 
бренда 

Новый русский жалуется приятелю:

- Прикинь, братан, всюду сплошной 
обман, никому нельзя верить!

Купил для офиса с аукциона Крис-
ти вазу династии Мин  за 50 тыщ бак-
сов, ну приличное ж, вроде, место, 
известный аукцион!  Привез, проверил 
в музее, - оказалась китайской!

Лояльность к клиенту

Один англичанин решил отдохнуть в 
загородной гостинице, но поскольку 
всегда брал с собой любимого пса, на-
писал администрации отеля письмо с 
вопросом, разрешено ли в номере дер-
жать собаку.

Ответ из гостиницы был таким:

«Дорогой сэр! В нашей практике еще 
не было ни одного случая, чтобы соба-
ка прожгла сигаретой постельное бе-
лье, увезла с собой из номера поло-
тенца, залила вином обои или уехала 
не расплатившись. Поэтому мы с удо-
вольствием примем вашего пса! Если 
он за вас поручится, то готовы вместе 
с ним разместить и вас.»

Последний этап выборки: 
отбор в домохозяйстве

Женщина, приобретая в салоне ме-
ховое манто, расплачивается в кас-
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и мокрые деньги и отвечает на 
недоуменный взгляд кассира: 

- Муж так рыдал, так рыдал...

В маркетинговых исследованиях часто 
в домохозяйстве отбирают лицо, при-
нимающее решение.  Мне кажется, что 
тут возможны всякого рода смещения, 
муж при опросе наверняка сообщил 
бы, что решения о покупках принима-
ет именно он. По-моему, следует хоро-
шо подумать, не лучше ли стохастичес-
кий отбор, он уменьшает эффективный 
объем выборки, но зато дает реаль-
ную репрезентативность.  Замечу, что 
типичным для маркетинговых иссле-
дований (в отличие от большинства 
социальных) являются ограничения на 
возраст опрашиваемых (в омнибусах 
GFK, например, до 60 лет, TNS до 75), 
считается, что эти люди сами мало что 
покупают, им покупают другие.  Вооб-
ще люди пенсионного возраста счи-
таются малоперспективными покупа-
телями и не интересуют бизнес.  Мне 
это кажется неверным не потому, что 
мне далеко за 60, а потому, что зна-
чительная часть потребителей гото-
ва вложить в покупку для престрелых 
родственников гораздо  большую сум-
му, чем для своих покупок (например, 
отчаявшись найти удобный мобильный 
телефон для мамы я готов был платить 
за него втрое больше, чем за свой).  
Было бы разумно создать ассоциацию, 
которая тестировала бы продукцию 
для пожилых людей и ставила бы свой 
знак (как сейчас ставят «без ГМО») – 
я думаю, что выпуск такой продукции 
является очень перспективным (тем 
более, что население стареет)

*   *   *

Постановка вопросов в 
маркетинговом исследовании

Заходит девушка в продуктовый мага-
зин. Продавец, улыбаясь, спрашивает:

- Чего девушка желает?

- Девушка желает «Мартини», но при-
шла она за хлебом...

Ситуация не настолько тривиальна, 
как кажется с первого раза.  Реаль-
ное поведение потребителя отлича-
ется от вербального не только пото-
му, что люди соотносят свои желания 
с имеющимися ресурсами, но и по дру-
гим причинам.  У девушки может быть 
достаточно денег, но она считает, что 
пить прямо с утра неприлично или она 
за рулем или пить следует только в хо-
рошей компании и т.п.  Полезный тип 
исследования – опрос на входе в мага-
зин о том, что собирается купить рес-
пондент,  и опрос на выходе, что имен-
но куплено и почему куплено то, что 
покупатель не собирался покупать.

Статистический анализ данных

1   Вышли на охоту два маркетолога. 
Бежит олень. Первый стреляет - 
на целый метр левее. Второй - на 

метр правее.

Первый -второму, озадаченно: 

- Слушай, а ведь по статистике-то мы 
его уже завалили. 
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тебя есть кастрюля с кипятком, 
а у твоего соседа — курица, то в 

среднем у вас куриный суп.

Это два весьма убогих анекдота, 
которые я привел только для того, 
чтобы продемонстрировать природу 
анекдотов о статистике.  По-моему, они 
порождены комплексом неполноцен-
ности, непониманием элементарных 
статистических понятий и завистью к 
тем, кто их понимает.  Это же касается 
известного выражения о том, что «су-
ществует ложь, наглая ложь и статис-
тика».  Другое дело приведенный ниже 
рассказ из книги «Физики шутят», это 
классика жанра. Он иронизирует над 
выводами, который  делают  недоста-
точно компетентные исследователи.

Огуpцы вас погубят!

Каждый съеденный огуpец пpиближает 
вас к смеpти. Удивительно, как дума-
ющие люди до сих поp не pаспознали 
смеpтоносности этого pастительного 
пpодукта и даже пpибегают к его на-
званию для сpавнения в положи-
тельном смысле («как огуpчик!»). 
И, несмотpя ни на что, пpоизводство 
консеpвиpованных огуpцов pастет. 
С огуpцами связаны все главные 
телесные недуги и все вообще люд-
ские несчастья. 

Пpактически все люди, стpадающие 
хpоническими заболеваниями, ели 
огуpцы. Эффект явно кумулятивен.

99.9% всех людей, умеpших от pака, 
пpи жизни ели огуpцы.

100% всех солдат ели огуpцы.

99.7% всех лиц, ставших жеpтвами 
автомобильных и авиационных 
катастpоф, употpебляли огуpцы 
в пищу в течение двух недель, 
пpедшествовавших фатальному не-
счастному случаю.

93.1% всех малолетних пpеступников 
пpоисходят из семей, где огуpцы 
потpебляли постоянно. Есть данные и 
о том, что вpедное действие огуpцов 
сказывается очень долго: сpеди лю-
дей, pодившихся в 1839 г. и питавших-
ся впоследствии огуpцами, смеpтность 
pавна 100%. Все лица pождения 1869-
1879 гг. имеют дpяблую моpщинистую 
кожу, потеpяли почти все зубы, 
пpактически ослепли (если болезни, 
вызванные потpеблением огуpцов, не 
свели их уже давно в могилу). Еще бо-
лее убедителен pезультат, полученный 
известным коллективом ученых-
медиков: моpские свинки, котоpым 
пpинудительно скаpмливали по 20 
фунтов огуpцов в день в течение меся-
ца, потеpяли всякий аппетит!

Единственный способ избежать 
вpедного действия огуpцов - изме-
нить диету. Ешьте, напpимеp, суп из 
болотных оpхидей. От него, насколько 
нам известно, еще никто не умиpал..
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Remarketing 2019:  
создай свою брендлигию!
31 октября 2019 года в Fabrika.Space состоится XIII Международный 
рекламно-маркетинговый фестиваль Remarketing, который является 
самым крупным бизнес-событием Восточной Украины. 

Фестиваль Remarketing — это источ-
ник новых идей и оригинальных реше-
ний, площадка для коммуникации, ко-
торая позволяет привнести изменения 
в свой маркетинг и сделать его на по-
рядок эффективнее. 

Очень простой и в тоже время — 
показательный, факт: в Средние века 
люди выстраивались в очередь перед 
храмом, чтобы получить частичку бо-
жьего благословения, а в 21 веке оче-
реди собираются перед Apple Store, 
чтобы получить частичку крутос-
ти бренда. Вот так незаметно консю-
меризм стал новой религией. Бренды 
— божествами нового пантеона. Их 
магазины — новыми храмами. Поку-
патели — паствой. И стоит за этим — 
маркетинг.

Создай свою брендлигию, 
приходи на XIII Remarketing!

Организаторы заверяют, что вам стоит 
посетить фестиваль, если вы: 

●	 Маркетолог, и в ваших продажах нет 
прихода;

●	 PR-менеджер, а на ваши пресс-
релизы никто не молится;

●	 Рекламист, и ваша реклама как глас 
вопиющего в пустыне;

●	 Бренд-менеджер, а ваш бренд не 
имеет пророка в своей же целевой;

●	 SMM-специалист, и в бизнес-
кабинете фейсбука вы как заблуд-
шая овца;

●	 Владелец бизнеса и несете свой 
крест, а бизнес так и не приносит 
прибыли.

Билеты на ХIII Remarketing в продаже на сайте: www.remarketing.in.ua 

Мероприятие будет проходить по адресу: ул. Благовещенская, 1, 
Fabrika.Space

Подробности по тел. (095) 132 42 46

Следить за новостями фестиваля Remarketing можно  
на официальных страницах:

Facebook: remarketing.festival 
Instagram: remarketing.festival
Telegram: @remarketing_bot 
Сайт: www.remarketing.in.ua
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