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МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ

Узагальнено закордонний досвід і визначені основні напрямки адаптації малобюджетних технологій
маркетингових комунікацій для національних компаній, що працюють на зовнішніх ринках.
Наведена класифікація інструментів маркетингових комунікацій. Доведена необхідність
враховувати кількісні характеристики і пріоритети використання традиційних і мало бюджетних
інструментів комунікацій різними формами бізнесу для кожної пари взаємодіючих учасників ринку
у процесі впровадження зарубіжного досвіду.
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Вступ. Істотні зміни міжнародного ринкового середовища
супроводжуються зниженням ефективності традиційного інструментарію
міжнародних маркетингових комунікацій. До того ж проблема використання
інструментарію нетрадиційних методів маркетингових комунікацій стає
особливо актуальною в умовах перенасиченості інформаційного бізнес-
простору і обмеженості коштів на просування [1]. Вихід на нові зовнішні ринки,
загострення конкуренції та розвиток партнерських програм з контрагентами
ЗЕД змушують знаходити нові шляхи комунікаційного впливу на цільові
категорії клієнтів.

Зазначені вище обставини обумовлюють необхідність пошуку нових
науково-методичних підходів щодо формування комплексу міжнародних
маркетингових комунікацій, підвищення рентабельності інвестицій у
комунікаційний комплекс контрагентів зовнішньоекономічної діяльності.

2 © Р.Г. Долінська, К.О. Піткевич, 2014
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Аналіз останніх досліджень та літератури. Термін «малобюджетний
маркетинг» використовується для позначення всього комплексу дій по
взаємодії з ринком згідно стратегії мінімізації інвестицій в маркетингові заходи
або в умовах недостатньої кількості персоналу, обмеженого маркетингового
бюджету, або меншого по відношенню до аналогічних компаній [1].

Наукові засади використання малобюджетного маркетингу, як
перспективного напрямку маркетингової діяльності, започатковані у працях
закордонних вчених: Дж. К. Левінсона (Guerilla Marketing: Secrets for Making
Big Profits from Your Small Business), П. Форсіта («Малобюджетний маркетинг:
розвиток бізнесу, що не вимагає великих витрат»), Дж. Роса («Маловитратний
маркетинг»), М. Горкіна («PR з нульовим бюджетом»), Т. Третьякової та інших.
Значний інтерес до нестандартних методів маркетингових комунікацій,
розв’язання проблем їх ефективного поєднання у потужний комунікаційний
комплекс простежується у працях українських вчених: Л.А. Мороза, Є. Ромата,
Т. Примака, С. Ковальчук, Л. Макаренко, І. Окландера, Є. Криворога та інших.

Зростання кількості наукових публікацій за вказаною тематикою свідчить
про затребуваність науково-методичного і практичного інструментарію
використання малобюджетних технологій.

Мета дослідження: критично узагальнити зарубіжний досвід
використання малобюджетних маркетингових комунікацій для формування
комунікаційного комплексу національними виробниками, що працюють на
зовнішньому ринку, з метою посилення комунікативного впливу на цільову
аудиторію і оптимізації витрат на міжнародний комунікаційних комплекс.

Виклад основного матеріалу. Усвідомлюючи необхідність використання
інноваційних технологій маркетингових комунікацій усе більше міжнародних
компаній вживають активні дії по впровадженню й удосконаленню практики
малобюджетного маркетингу, з кожним роком збільшуючи частку витрат на
малобюджетні технології в загальному обсязі комунікаційного бюджету.

Класифікація інструментів малобюджетних маркетингових комунікацій
наведена у табл. 1.

Таблиця 1 – Класифікація інструментів маркетингових комунікацій
Групи малобюджетних
маркетингових комунікацій

Інструменти, що забезпечує реалізацію малобюджетних
маркетингових комунікацій

1 2
Вірусний маркетинг (частково,
малобюджетні інтерпретації)

– відеокліпи, відеофайли, флеш-ігри;
– мультимедійні листівки;
– розважальні мікросайти, онлайн-сервіси;
–вірусні активності в соціальних мережах
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Закінчення таблиці 1
1 2

Buzz-маркетинг (маркетинг чуток,
WOM, «сарафанне радіо») (частково)

– тизерні кампанії;
– рекомендації;
– life placement – впровадження товару в повсякденне життя з
використанням фіктивних «щасливих покупців»

Малобюджетна реклама – реклама в газетах безкоштовних оголошень;
– реклама на форумах і безкоштовних порталах в мережі
Інтернет; використання об'єктів навколишнього середовища,
як рекламоносія;
– використання власних площ (торгові зали, транспорт,
етикетки продукції), як рекламоносія;
– графіті – реклама на стінах і на асфальті;
– реклама в соціальних мережах

Спільний маркетинг – партнерське просування, проведення крос-продажів з
партнерами, спільні заходи з постачальниками;
– спільна участь у виставках

Малобюджетні зв'язки з
громадськістю

– виступи в пресі в якості експерта, написання статей для
тематичних журналів, розсилка прес-релізів;
– виступи на конференціях і зустрічах громадських і
професійних організацій;
– організація круглих столів;
– робота в соціальних мережах, корпоративний блогінг, веб-
сайт;
– флешмоби;
– внутрішньокорпоративний PR

Малобюджетний директ-маркетинг – поштові та електронні розсилки;
– QR-коди

Малобюджетне стимулювання збуту – ігри, аукціони, змагання;
– участь в акціях, що проводяться ритейлерами

Складено за джерелами [2, 3]

За даними експертів Veronis Suhler Stevenson, у 2011 р. витрати на всі
види просування товарів і послуг в США виросли на 6 % і досягли 885 млрд.
дол., тоді як витрати на «маркетинг чуток» зросли на 22 % (до 5 млрд. дол.), на
приховану рекламу в соціальних мережах – на 51 % (350 млн. дол.), на рекламу
в блогах – на 71 %, тобто на 78 млн. дол. [4, с. 15]. Найбільш активно
розвиваються за кордоном такі малобюджетні технології маркетингових
комунікацій, як вірусний маркетинг, buzz-маркетинг, малобюджетний PR. Що
стосується такого інструменту, як робота в соціальних мережах, то саме в
цьому напрямку відзначається особливо динамічний розвиток маркетингової
активності західних компаній. У звіті компанії SpyLOG, що провела
дослідження на тему «E-commerce 2004. Інтернет-Магазини Рунета» наведені
дані про те, що 20% інтернет-магазинів використовує «сарафанне радіо»
(поширення слухів) як рекламу.



ISSN 2304-621X. Вісник НТУ «ХПІ». 2014. № 45 (1088)

11

Результати досліджень компаній Wetpaint і Altimeter Group показують, що
компанії і бренди, які найбільш активно здійснюють комунікації в соціальних
мережах, в 2011 р. збільшили свій прибуток на 18%, у той час як у решти
представників ринку продажі впали в середньому на 6% [5]. У 2012 р. більше
70% закордонних рекламодавців збільшили вкладення коштів у так звані
«закриті» мережі, наприклад Facebook і Twitter, а більше 65% – у «відкриті», до
яких належать блоги, рейтинги і огляди.

Основний шлях формування комплексу малобюджетних комунікацій
полягає у пошуку креативних, оригінальних творчих рішень щодо кожного з
чотирьох основних елементів системи маркетингових комунікацій – реклами,
зв'язків з громадськістю, прямого маркетингу і стимулювання збуту. Саме
нестандартний, провокаційний характер. Саме на їх нестандартному,
провокаційному характері наголошує польська авторка М. Долхаш, коли
використовує термін «шокуюча реклама» [6].

На думку провідного дослідника в області Buzz-Маркетингу Э. Роузена
[7], проектування комплексу маркетингових комунікацій з використанням
нестандартних технологій передбачає обов'язкове врахування культурних
особливостей аудиторії, оскільки різні аудиторії мають різну схильність
говорити про продукт. Наприклад, у дослідженні GMIPool, проведеному в
2005 р., вимірялася кількість людей, що згадали слухи й поради друзів як
фактор при ухваленні рішення про оновлення персональної електроніки.
З'ясувалося, що кількість цих людей у різних країнах різне: у США – 40%,
Британії – 55, Німеччини – 58, Китаї – 60, а в Мексиці й Бразилії – 64%.

У зарубіжній практиці малобюджетних маркетингових комунікацій
нестандартні технології присутні в діяльності різних видів суб'єктів
підприємництва: мікробізнес (наприклад, «Палм»), малий бізнес (Evans
Industries), середній бізнес (Freitag), великий бізнес (Procter & Gamble, Sony
Ericsson, Puma, Hewlett-Packard, Mercedes-Benz). Це свідчить про те що
малобюджетні технології є перспективними як для малих підприємств, так і для
середніх і великих.

Концепція маркетингу взаємин на ринку B2B, як вірно зазначає B. Buttle,
передбачає використання таких маркетингових інструментів, як бази даних,
спільні заходи, внутрішній PR, особисті взаємини [8].

За результатами досліджень взаємозв'язку ефективності впливу на
споживачів окремих елементів, що становлять комплекс просування, і
розподілу бюджету просування між цими елементами, опублікованих
російськими вченими, ефективність впливу на споживачів елементів комплексу
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просування неоднакова на різних типах ринку [9, с. 81–95]. З використанням
матриці «ефективність–витрати» просування товарів ними встановлено, що для
ринку РФ для роздрібної торгівлі та дрібнооптової торгівлі продовольчих
товарів найбільш ефективними є технології «малобюджетне стимулювання
збуту», «вірусний маркетинг», «спільний маркетинг», для середньо-оптової
торгівлі – «спільний маркетинг», «малобюджетне стимулювання збуту» і
«малобюджетний РR», для крупно-оптової торгівлі найбільш ефективні
технології «спільний маркетинг», «малобюджетний РR», «малобюджетний
директ-маркетинг».

Впровадження малобюджетних технологій у комплекс маркетингових
комунікацій підприємствами РФ здійснювалося на основі адаптації
закордонного досвіду. Встановлено, що найбільше активно розвиваються на
російському ринку такі малобюджетні технології маркетингових комунікацій,
як вірусний маркетинг (запозичені в «Procter & Gamble»), buzz-маркетинг
(«Sony Ericsson»), малобюджетний PR («Puma», «Mercedes-Benz»).

Цей процес відбувався за чотирма основними напрямками: інтуїтивне,
вимушене застосування підприємствами малого бізнесу нестандартних
комунікацій, обумовлене обмеженим бюджетом і дефіцитом маркетингового
персоналу; поява на ринку бізнес-освіти семінарів, тренінгів і майстер-класів,
присвячених малобюджетному маркетингу, поява на російському ринку
спеціалізованих видань закордонних авторів.

Використання інструментарію малобюджетних комунікацій в
маркетинговій діяльності зарубіжних компаній характеризується тенденцією до
поєднання малобюджетних і традиційних технологій в комплексі
маркетингових комунікацій.

Однією з найбільш істотних і багатоаспектних проблем у процесі
реалізації малобюджетных технологій є проблема моніторингу інформації, що
передається за допомогою малобюджетних комунікаційних технологій у
загальному інформаційному полі. Так, наприклад, компанія BuzzSpotte в
процесі моніторингу ефективності вірусного маркетингу – однієї з
найпоширенішої за кордоном технології, використовує такі методики, як
персональне інтерв’ю, фокус-групи, Інтернет-дослідження і опитуання.

Найбільша кількість прикладів, представлених в україномовних
виданнях, стосується закордонних суб'єктів великого бізнесу, що цілком
закономірно, оскільки діяльність великих компаній найбільш широко
висвітлюється в засобах масової інформації.
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Слід зазначити, що вперше на українському ринку малобюджетні
технології маркетингу були офіційно використані великими закордонним
компаніями. До числа міжнародних компаній, що використовують
малобюджетні технології в комплексі маркетингових комунікацій на
українському ринку, належать такі транснаціональні корпорації, як Nokia,
Tuborg, Samsung, Boeing, Sony, Nestle, Microsoft, Google, Danone тощо.

Поява на українському ринку бізнес-освіти семінарів, тренінгів та
майстер-класів, присвячених малобюджетному маркетингу. Розглядаючи
систему бізнес-освіти, слід також відзначити вплив на розвиток
малобюджетного маркетингу в Україні такого фактора, як зростання
популярності програм МВА серед представників українських бізнес-структур,
оскільки одним з компонентів світових програм MBA є вивчення
малобюджетних технологій маркетингу.

Висновки. Інструменти малобюджетних технологій у разі їх поєднання з
традиційними технологіями забезпечують компаніям взаємодію з групами
споживачів, які з тих чи інших причин недоступні для впливу засобами
традиційних комунікацій. Процес адаптації закордонного досвіду використання
малобюджетних технологій у практику роботи національних виробників на
зовнішньому ринку передбачає врахування національно-ментальних
особливостей цільової аудиторії, стану зовнішнього і внутрішнього середовища
бізнесу. У процесі впровадження зарубіжного досвіду необхідно враховувати
кількісні характеристики і пріоритети використання традиційних і
малобюджетних інструментів комунікацій різними формами бізнесу для кожної
пари взаємодіючих учасників ринку. Формування пропорцій бюджету
елементів комунікаційного комплексу для зовнішнього ринку доцільно
здійснювати на основі досліджень співвідношення ефективності до вартості
контактів із цільовою аудиторією, а також проводити періодичний моніторинг
соціально-економічної і комунікаційної ефективності використання
малобюджетного комплексу маркетингових комунікацій.
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ШЛЯХИ РОЗВИТКУ СФЕРИ ПЕРЕРОБКИ
ТВЕРДИХ ПОБУТОВИХ ВІДХОДІВ

Проведено аналіз методів переробки твердих побутових відходів, їх переваг, недоліків та умов
впровадження в Україні. Визначений пріоритетний напрямок поводження з твердими побутовими
відходами в Україні. Виявленi особливостi сучасного стану і тенденцій розвитку сфери переробки
відходів шляхом аналізу статистичних даних та розроблено рекомендації економіко-правового
забезпечення підвищення рівня використання відходів в Україні. Застосування запропонованих
заходів сприятиме створенню умов для підвищення рівня інвестиційної привабливості сфери
переробки відходів в Україні.

Ключові слова: тверді побутові відходи, переробка, утилізація, ресурсозбереження.

Вступ. Світовий технічний прогрес закономірно призвів до того, що
існування людини стало екологічно небезпечним – насамперед через утворення
та накопичення величезної кількості відходів виробництва і споживання.
Міністерство екології та природних ресурсів оцінює концентрацію в Україні
всіх видів відходів обсягом близько 36 мільярдів тонн [1]. Особливе місце у
складі відходів займають тверді побутові відходи (ТПВ) – багатотоннажні
відходи споживання, тобто товари та вироби, що відслужили свій термін в
побуті, а також непотрібні людині продукти або їх залишки, що утворилися в
системі ЖКГ і побутового обслуговування населення [2]. Щорічно за даними
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