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жуть бути отримані за рахунок «грантів» або 
фінансування «третьою» стороною, або за 
рахунок власних коштів підприємств, або за 
рахунок коштів місцевих бюджетів (за умо
ви їх повернення протягом того ж фінансо
вого року).

3. Удосконаленні тарифної політики в га
лузі на основі включення інвестиційної скла
дової, введення диференційованої оплати за 
енергоносії за рівнями споживання, за часом 
споживання протягом доби тощо.

4. Забезпечення систематичного і плано
мірного проведення інноваційної політики 
та ефективної системи моніторингу процесу 
досягнення поставлених цілей, що передба
чає постійний аналіз і визначення напрямків, 
на яких робота може бути покращена.

IV. Висновки Інтеграція зусиль регіональ
ної влади та керівництва підприємств жит
лово-комунальної сфери за вказаними на
прямками, підкріплена ефективною законо
давчою базою, врахування світового досві

ду, перетворення інноваційного процесу в 
постійно діючий фактор дозволить реформу
вати систему управління житлово-комуналь- 
ним господарством та забезпечити перехід 
на інноваційний шлях розвитку.
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СПІВРОБІТНИЦТВО У КАНАЛАХ РОЗПОДІЛУ 
ЯК ЗАСІБ ЕКОНОМІЧНОГО РОЗВИТКУ РЕГІОНУ

У статті розкрито сутність поняття 
“співробітництво у  каналах розподілу” та 
визначено фактори, іцо впливають на його 
формування. Проведено класифікацію марке
тингових взаємовідносин у  каналах при співро
бітництві, здійснено порівняльний аналіз тра
диційних, горизонтальних, вертикальних 
і комбінованих каналів як найпоширеніших 
форм маркетингового співробітництва.

Ключові слова: співробітництво, канал роз
поділу, гармонізація, цільний канал, маркетин
гові взаємовідносини, маркетинговий канал.

І. Вступ. Сучасні тенденції загострення 
конкурентної боротьби потребують від учас
ників як одного, так і різних каналів розпо
ділу застосування нових консолідуючих 
підходів, які не тільки б дозволили зайняти 
домінуючі позиції на ринку, а й контролю
вати більші його частки. Саме тому пробле
ма формування і розвитку співробітницьких 
взаємостосунків у каналах розподілу є дос
татньо актуальною.

Широке коло питань, пов’язаних з дослі
дженням питань управління взаємовідноси
нами у каналах розподілу, висвітлено таки
ми відомими іноземними науковцями, як 
Д. Бауерсокс, Д. Клосс [1], Л. Штерн, А. Ель- 
Ансарі, Е. Кофлан [2], Ф. Котлер, Г. Армст- 
ронг [3] та ін., роботи яких спрямовані на ви
рішення проблем управління потоками у ка
налах розподілу, що сприяє зниженню вит
рат і якнайкращому задоволенню потреб 
споживачів, формування і розвитку взаємо
відносин між учасниками маркетингових 
каналів тощо. Проте особливої уваги комп
лексу питань, пов’язаних з розробкою тео
ретичних підходів щодо управління взаємо
відносинами у каналах розподілу не приділя
лося.

II. Постановка завдання. Метою даного 
дослідження є удосконалення теоретичних 
підходів формування та розвитку співробіт
ництва у каналах розподілу як складової ча
стини науково-теоретичної бази управління 
взаємовідносинами між їх учасниками. Для 
досягнення поставленої мети були викорис
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тані: методи аналізу і логічного узагальнен
ня -  при формулюванні визначення сутності 
співробітництва у каналах розподілу і визна
ченні факторів, що впливають на його фор
мування; системно-структурний аналіз -  при 
класифікації маркетингових взаємовідносин 
у каналах розподілу; порівняльний аналіз -  
при виконанні аналізу маркетингових каналів 
за розподілом функціональних обов’язків та 
повноважень (традиційних, вертикальних, 
горизонтальних і комбінованих).

III. Результати. Між учасниками як одно
го, так і різних каналів можуть спостеріга
тися різні форми взаємодії:

1) співробітництво (обмін інформацією, 
укладання угод, партнерство, стратегічні со
юзи, створення маркетингових систем -  го
ризонтальних, вертикальних і т.д.);

2) конфлікти;
3) конкуренція.
Співробітництво у  каналах розподілу -  це 

форма взаємовідносин між учасниками ка
налів розподілу (постачальниками, товаро
виробниками, посередниками), яка ґрун
тується на збігу їх економічних інтересів з 
метою уникнення надмірних втрат у процесі 
конкурентної боротьби й отримання більш 
високих прибутків. Як правило, співробіт
ництво характерне для членів, які входять до 
складу одного каналу. Постачальники, ви
робники, оптовики та роздрібні торговці 
допомагають один одному, і звичайно їх 
співробітництво приносить більший прибу
ток для кожного, знижуючи ризик і значно 
підвищуючи ефективність роботи каналу [1].

Факторами впливу на формування осно
ви для співробітництва, є:

1) взаємозалежність підвищує надійність 
системи оперативного контролю за товаро- 
рухом, забезпеченість споживачам повної 
і неперервної інформації про очікувані і фак

тичні строки поставок;
2) ключова роль спеціалізації -  фірми виг

рають від економії за рахунок масштабів 
діяльності і страждають від її відсутності, 
тому ті компанії, що спеціалізуються на на
данні конкретної послуги (наприклад, спе
ціалізовані транспортні компанії при транс
портуванні) є найбільш пристосованими 
і компетентними у даній галузі і повинні ква
ліфіковано надавати ці послуги;

3) співвідношення сил -  провідні позиції в 
управлінні каналом, як правило, займають 
виробники та/або крупні посередники, які 
борються за перерозподіл влади, але ці бит
ви не повинні стосуватися інших учасників;

4) кооперація націлює на високий резуль
тат.

Маркетингові взаємовідносини при співро
бітництві у каналі бувають:

1) залежно від гармонізації, гармонійними, 
погано керованими, неприязними, фальши
во утлумаченими [2].

Як показано на рис. 1 [2], основою для гар
монійних відносин є ідентичність цілей його 
учасників відносно різних аспектів взаємов
ідносин, а також спільність процесів, тобто 
способів досягнення прибутковості в процесі 
надання послуг, необхідних кінцевому спо
живачу.

1) залежно від характеру і цілей взаємо
відносин: об’єднання, партнерство, ділові 
взаємозв’язки та ділові стосунки.

Н а протилежних боках взаємовідносин 
знаходяться поточне оперативне здійснення 
ділових взаємозв’язків і постійні стратегічні 
партнерські взаємовідносини (рис. 2) [2].

Ділові взаємозв’язки здійснюються у той 
час, коли покупець і постачальник своєчас
но обмінюються основними видами про
дукції за конкурентоспроможними цінами. 
Партнерство основане на тісних соціальних,

Ідентичні м Неідентичні

Гармонійні взаємовідносини Фальшиво утлумачені 
взаємовідносини

Погано керовані 
взаємовідносини

Неприязні взаємовідносини

Рис. 1. Взаємовідносини у каналах розподілу за гармонійністю
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Характер
взаємозв’язків

Стратегічні
Об’єднання Партнерство

Оперативні Ділові взаємозв’язки Ділові стосунки

Рис. 2. Маркетингові взаємовідносини залежно від їх характеру і цілей

економічних, службових та промислових 
взаємозв’язках, що виникають з часом. Ціль 
стратегічного партнерства -  зниження сукуп
них витрат та/або підвищення зручності ка
налу, наслідком чого є отримання взаємної 
вигоди. Партнерські взаємовідносини у ка
налі є тісним взаємозалежним співробітниц
твом постачальників, виробників, посеред
ників та їх клієнтів, яке досягається завдяки 
довірі, узгодженим діям і єдності поглядів 
щодо цілей, стратегій, процедур замовлень 
і точному розподілі функцій, прав і обо
в’язків кожного учасника каналу при уп
равлінні товарними запасами, розподілі, пе
редпродажному та післяпродажному обслу
говуванні тощо.

Результатом розвитку партнерських від
носин стала поява цільного каналу, в якому 
зникають межі між його учасниками, що до
сягається завдяки тому, що в кожній органі
зації існує безліч рівнів, робітники яких пра
цюють спільно зі своїми колегами з інших 
організацій каналу [2].

Найбільш поширеною формою співробі
тництва у каналах є маркетингові канали за 
розподілом функціональних обов’язків та 
повноважень: традиційні, горизонтальні, 
вертикальні, комбіновані.

Традиційні маркетингові канали являють 
собою сукупність незалежних юридичних та 
фізичних осіб, які приймають на себе або 
допомагають передати третім особам право 
власності на конкретний товар або послугу 
на їх шляху від виробника до споживача, 
тобто вони складаються з незалежного ви
робника й одного або декількох незалежних 
посередників.

Горизонтальному маркетинговому каналу 
притаманне об’єднання зусиль компаній од
ного рівня для освоєння нових маркетинго
вих можливостей. Співробітництво здійсню
ється на тимчасовій чи постійній основі або 
створюється окрема спільна компанія. При

цьому існують різни критерії щодо визначен
ня форм такого співробітництва:

-  умови конкурентних позицій (об’єднан
ня фірм-конкурентів або незалежних суб’є
ктів господарювання);

-  термін співробітництва (коротко- та 
довгострокові об’єднання).

Вертикальний маркетинговий канал -  су
купність незалежних ю ридичних та/або  
фізичних осіб, які приймають на себе або 
допомагають передати третій особі право 
власності на конкретний товар або послугу 
на їх шляху від виробника до споживача та 
діють як єдина система, забезпечуючи ефек
тивний контроль над роботою всієї системи 
та управління конфліктами. Тобто такий 
канал складається з виробника, оптових та 
роздрібних торгівців, які діють як єдина си
стема. При цьому один з учасників каналу є 
або власником інших, або надає їм торго
вельні привілеї, або забезпечує тісне співро
бітництво.

Причиною виникнення вертикальних ка
налів є економічна могутність одного з його 
учасників (здебільшого такими є виробники 
з відомою товарною маркою, які не спро
можні налагодити тісні зв’язки з продавцем 
своїх товарів і координацію в організації ек
спозицій, виділенні торговельних площ, 
вжиття заходів стимулювання продажу та 
формуванні певної політики цін). Розрізня
ють такі типи вертикальних маркетингових 
каналів', корпоративні, договірні, керовані.

Особливість вертикального корпоратив
ного каналу полягає в тому, що всі його рівні 
належать одному власнику і збільшується 
роль фінансової, а не соціологічної інтег
рації.

Вертикальний договірний канал -  це су
купність незалежних компаній, що здійсню
ють діяльність з виробництва та реалізації 
продукції, об’єднаних шляхом укладання 
відповідних угод з метою досягнення кращих
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результатів господарювання (збільшення 
обсягів продаж або економії ресурсів), яких 
неможливо досягти, діючи окремо. Існує три 
основних типи договірних вертикальних ка
налів:

-  добровільні об’єднання роздрібних тор
говців, що фінансуються за рахунок оптових 
торгівельних підприємств, які створюються 
з метою сприяння роздрібним торговцям у 
їх конкурентній боротьбі з розвиненою ме
режею магазинів великих організації шляхом 
розробки оптовими підприємствами для 
підлеглих організацій спеціальних програм 
стандартизації методів роздрібних продаж та 
економних схем закупок товарів. Наприклад, 
Іпсіерегкіепі Огосегз АІІіапсе (ІОА -  Асоціа
ція незалежних торговців бакалійними това
рами), у сфері торгівлі апаратним забезпечен
ням -  компанії Рго, ІлЬегІу та 8еп(ту [2];

-  добровільні об’єднання, що фінансують
ся роздрібними торговцями -  об’єднання роз
дрібних торговців, які створюють спільні 
підприємства з метою здійснення оптових 
закупок (рекламної діяльності), а іноді й ви
робництва товару. При цьому прибуток роз
поділяється прямо пропорційно обсягам за
купок, здійснених кожним з учасників. Н а
приклад, Торсо Аззозіаіез -  кооператив, що 
складається з мережі супермаркетів та опто
вих торговц ів  бакалійним и товарам и  і 
містить такі марки, як Тор Ргозі, Тор Сгезі, 
Тор Саге та Роосі СІиЬ та ін. [2];

-  франчайзингові організації, які передба
чають контрактне партнерство між франчай- 
зером (ним може бути виробник, оптовик чи 
організація з надання послуг) та франчайзі 
(незалежні підприємці, які купують право 
володіти та управляти одним чи більше об
’єктами роздрібної торгівлі в такій системі). 
Зазвичай діяльність франчайзингової орган
ізації базується на певному унікальному про
дукті, послузі, способі ведення бізнесу, на 
торговій марці чи патенті або ж на діловій 
репутації франчайзера і виступає як з’єдну
вальний елемент між декількома етапами 
процесу виробництва та товароруху. Виді
ляють три основні форми франчайзингу:

-  система роздрібних франчайзі під егідою 
виробника передбачає функціонування ди
лерів, якими є незалежні підприємства, та 
дотримання ними певних умов щодо торгівлі 
та сервісного обслуговування продукції то
варовиробника (найбільш поширена в авто

мобільній промисловості);
-  система оптових франчайзі під егідою 

виробника застосовується при торгівлі безал
когольними напоями (наприклад, компанія 
«Соса-Соїа»);

-  система роздрібних франчайзі під егідою 
компанії сфери послуг передбачає створення 
мережі ліцензованих роздрібних торговців 
для надання своїх послуг споживачам. При
кладами є підприємства швидкого харчуван
ня (МсОопаїсГз, Виг§ег Кіп§), автомобільні 
компанії, готелі [3].

Керований вертикальний маркетинговий 
канал координує послідовні етапи виробниц
тва та реалізації продукції шляхом щільної 
співпраці з роздрібними торговцями завдя
ки розмірам та ринковій владі одного з його 
учасників, а не за допомогою договірних сто
сунків або прав власності цього учасника над 
усіма іншими.

Останнім часом набувають розвитку ком
біновані маркетингові канали продукції, де 
окремі функції раціонально розподіляються 
між товаровиробником та його посередни- 
ками-партнерами. Всі учасники комбінова
ного каналу повинні належним чином вико
нувати функції, не ухилятись від обов’язків, 
сподіваючись на зусилля інших.

Порівняльний аналіз маркетингових ка
налів за розподілом функціональних обо
в’язків та повноважень зображено у табл. 1.

IV. Висновки. Таким чином, викладені 
теоретичні підходи формування і розвитку 
співробітництва у каналах розподілу удос
коналюють існуючі теоретико-методичні 
основи управління взаємовідносинами у ка
налах, що дає можливість більш цілісно й 
ефективно ними управляти. У зв’язку з цим 
дуже важливою і актуальною виявляється 
необхідність продовження досліджень у цьо
му напрямку в руслі розробки критеріальної 
бази і методичних підходів до управління 
всією системою взаємовідносин у каналах 
розподілу і співробітництвом, зокрема.
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Іп іке рарег іке аиіког’з еззепсе о / сопсері 
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соорегаііоп іп скаппеїз із зіаіей; іке сотрагаііуе 
апаїузіз о / іке ігасііііопаї, когігопіаі, уегйсаі апсі 
сотЬіпесІ скаппеїз аз тозі тйезргеай /огтз о/ 
тагкеїіщ соорегаііоп із ехесиіесі.

Баскакова М. Ю.

РОЗПОДІЛ ВИТРАТ НА ІНСТРУМЕНТАРІЙ РЕАЛІЗАЦІЇ 
СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ ІННОВАЦІЙ НА СПОЖИВЧОМУ 

РИНКУ РЕПОНУ

В статті проаналізовані основні методи 
визначення розподілу витрат на маркетингові 
комунікації комплексу просування товару, виз
начені їх недоліки і переваги. Запропонована 
авторська методика визначення асигнувань на 
інструменти комплексу просування інновацій 
на рівні регіону з урахуванням специфіки інно
ваційного товару.

Ключові слова: інтегровані маркетингові 
комунікації, інновація, споживчий ринок, мар
кетингова стратегія, комплекс просування 
інновацій, інструменти реалізації стратегії, 
бюджет, покупець.

I. Вступ. Будь-яка компанія має потребу 
в нових продуктах і послугах для того, щоб 
вижити і процвітати. Дане твердження особ
ливе справедливо сьогодні. Ділове середови
ще дуже динамічне, бо споживачі сприйма
ють нові продукти значно швидше, ніж це 
було раніш. Отже, сучасним організаціям 
необхідно використовувати складні комуні
каційні системи для підтримки контактів з 
посередниками, клієнтами, з різними гро
мадськими організаціями і шарами.

Складність комунікаційних зв’язків поля
гає у паралельному використанні відразу 
декількох існуючих засобів процесу марке
тингових комунікацій, що знайшло своє 
відображення в концепції інтегрованих мар
кетингових комунікаціях. Поняття «інтегро
вана маркетингова комунікація» є не тільки 
припущенням логічної сутності внутрішньо 
згуртованої системи рекламних дій, але й 
зовсім новою якістю міркувань із приводу 
ролі й залежності сучасного маркетингу.

II. Постановка завдання. Попередні дос
лідження були присвячені понятійному апа
рату, принципам формування і управлінню

вибором стратегії в комплексі просування 
споживчих інновацій [1, 2]. Наступним важ
ливим етапом формування комплексу про
сування інновацій після ухвалення рішення 
з вибором  стратегії є розробка дієвого 
інструментарію щодо її реалізації, що і є ме
тою даного дослідження.

III. Результати. При визначенні способів 
досягнення поставленої мети -  дослідження 
розподілу необхідної, оптимальної і достат
ньої кількості витрат на кожен інструмент 
комплексу просування інновацій, використо
вують різні методи.

Багато інших вітчизняних та зарубіжних 
вчених [3, 4, 5, 6, 7] при формуванні адекват
них та дієвих засобів просування товару 
«враховують чинники, пов’язані, у широко
му розумінні, з маркетинговою стратегією 
організації, споживачем, продуктом та усі
ма елементами його «маркетингового оздоб
лення».

Інші вчені досліджують моделі розподілу 
«ком унікативного бюджету» на основі 
інформації про число і виваженість контактів 
[8], розрізняючи такі методи розподілу ме
діа бюджету як методи порівняння економі
чності, оптимізаційні методи, метод оцінки, 
проблемно-орієнтовані методи.

Т.О. Примак для моделювання розподілу 
коштів на маркетингові комунікації за скла
довими використовувала марковські випад
кові процеси, згідно з якими розробила ви
падковий процес виконання купівель спожи
вачами під впливом окремих інструментів [9, 
281]. Далі було розроблено систему рішень 
на основі попереднього досвіду використан
ня засобів комплексу просування.

В своїй роботі Е.В. Раєвнева і К.В. Тоне
ва, вирішуючи завдання визначення належ
ного обсягу асигнувань на рекламу та ефек-
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