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Ì à ð ê å ò è í ã  
Ïîïóëÿðíî — ïðî ìàðêåòèíã, 

ñåðéîçíî - ïðî íàñ! 
           

(íà ïðàâàõ ôàêóëüòåòñüêî¿ ñò³íí³âêè) 
 

 головного управління економіки Черніве-
цької обласної державної адміністрації Пано-
ва Л. М., заступник зав.кафедри маркетингу 
Черданцева І.Г., директор ПП «Західна марке-
тингова компанія» Кирилюк М.В. 

Порадували своїми виступами студенти: 
Нікіфорак О., Микитюк І., Берла І., Русков В. 
та Паламар А. Роботу пленарного засідання 
закрила завідувач кафедри маркетингу, до-
цент, к.е.н. Буднікевич І.М. 

 Увечері затятих науковців очікувала при-
ємна несподіванка—організований турнір з 
більярду. 

 13 квітня працювали п’ять секцій. Під 
час їх роботи секцій зі своїм майстер-класом 
виступив директор УФ  ЗАТ “ПриватБанк”, 
який приємно здивував учасників конферен-
ції обізнастю у банківському маркетингу . 

 Більшість студентів задоволені конферен-
цією. Нам залишається лише сподіватися, що 
прагнення якісно сформатувати і відредагува-
ти матеріали конференції згубно не відіб’єть-
ся на термінах їх публікацій, а в майбутньому 
ми будемо мати змогу очікувати на більшу 
кількість учасників з інших регіонів нашої 
країни та з-за кордону.           

Cторінку підготувала Саїнчук Дарина 
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Ïðèâ³ò! Ó íàñ âåëèêà ðàä³ñòü – ìè ïî-
÷àëè âèïóñêàòè âëàñíó ãàçåòó!  Öå ñòàëîñÿ 
òàê ñïîíòàííî, ùî ìè íàâ³òü íå çðîçóì³ëè 
âñþ â³äïîâ³äàëüí³ñòü, ÿêà ëÿãëà íà íàø³ ïëå-
÷³. Òåïåð ïîòð³áíî ïèñàòè ùîñü ö³êàâå, ï³-
çíàâàëüíå ³ íå íóäíå, ùîá ñòóäåíòàì ïîäî-
áàëîñü ³ âèêëàäà÷³ áóëè çàäîâîëåí³. Çàâäàí-
íÿ íå ç ëåãêèõ. Í³õòî  ç íàñ ðàí³øå â ãàçå-
òàõ íå äðóêóâàâñÿ, òîìó áóäåìî íàáèðàòèñÿ 
äîñâ³äó ðàçîì. Êàæóòü, ùî ïåðøèé ìëèíåöü 
çàâæäè íåâäàëèé, àëå ìè òàê íå ââàæàºìî. 
Òðåáà ò³ëüêè íàáðàòèñÿ òåðï³ííÿ, ñêîíöåíò-
ðóâàòè ñâ³é ðîçóì àáî ïðîñòî íàñîëîäæóâà-
òèñü ³ çðîçóì³òè, ùî ìè õî÷åìî ö³ºþ ãàçå-
òîþ äîíåñòè äî ÷èòà÷³â. Õòîñü ïîäóìàº, ùî 
ìàðêåòîëîãàì íåìà ÷èì çàéíÿòèñü, ³ âîíè  

óñêëàäíþþòü ñîá³ æèòòÿ. ²íø³ áóäóòü ââà-
æàòè, ùî ìàðêåòîëîãè õî÷óòü 
«âèïåíäðèòèñü»  ³ íà áàãàòî ¿õ íå ñòàíå. 
Õî÷åìî âñ³õ îáðàäóâàòè – öå ìè ñåðéîçíî 
âçÿëèñÿ çà ïî³íôîðìóâàííÿ íàðîäó â ãàëóç³ 
ìàðêåòèíãó ³ ïðàãíåìî, ùîá êîæåí ì³ã ñîá³ 
óÿâèòè, õòî òàêèé ìàðêåòîëîã ³ ÷èì â³í çà-
éìàºòüñÿ. Ìè áóäåìî íàìàãàòèñÿ ïèñàòè 
ìàêñèìàëüíî äîñòóïíî, ùîá óñ³ çìîãëè íàñ 
çðîçóì³òè (í³ – ïðîôåñ³îíàëüíîìó ñëåíãó!). 
À íàñïðàâä³ ìè òàê³ æ ñòóäåíòè, ÿê âñ³. Ó 
íàñ ò³ æ ïðîáëåìè, ùî é ó âñ³õ, ³ õâèëþâàí-
íÿ îäíàêîâ³. Îñü òåïåð ïåðåæèâàºìî çà òå, 
ÿê ãàçåòà âèéäå, ÿê ¿¿ ñïðèéìóòü. Íàä³ºìîñÿ, 
ùî âñå áóäå äîáðå. ² ïðèíàéìí³ ó íàñ íà 
îäíå ñâÿòî ñòàëî á³ëüøå!  

Äàðèíà Ñà¿í÷óê òà âñÿ ðåäàêö³ÿ 

ÇÂÎËÍÂ ˘‡ÒÚfl,    ‡·Ó ÛÒÍÎ‡‰ÌÂÌÌfl ÊËÚÚfl...ÇÂÎËÍÂ ˘‡ÒÚfl,    ‡·Ó ÛÒÍÎ‡‰ÌÂÌÌfl ÊËÚÚfl...ÇÂÎËÍÂ ˘‡ÒÚfl,    ‡·Ó ÛÒÍÎ‡‰ÌÂÌÌfl ÊËÚÚfl...ÇÂÎËÍÂ ˘‡ÒÚfl,    ‡·Ó ÛÒÍÎ‡‰ÌÂÌÌfl ÊËÚÚfl...    
x3*=L2� 3 …%м�!S: 

12-13 квітня  2007 року у                  
м.Чернівці, на базі економічного факу-
льтету Чернівецького національного 
університету імені Юрія  Федьковича 
відбулася VI Всеукраїнська науково-
практична конференція для студентів, 
аспірантів і молодих учених : 
«Маркетинг у сферах та галузях еко-
номіки». На відміну від минулорічної I 
Міжнародної (V Всеукраїнської) студе-
нтської науково-практичної конференції 
«Глобальна економічна система»,  яка 
проводилася 27-29 квітня 2006 р., ця 
конференція  мала більш спеціалізоване 
спрямування. Це пояснюється актуаль-
ністю та необхідністю розв’язання про-
блем соціально-економічного розвитку 
сфер і галузей регіону за допомогою 
маркетингових підходів. Тому й органі-
затором виступила кафедра маркетингу. 

Відкриття конференції відбулося 12 
квітня у Червоній залі ЧНУ ім. Федько-
вича. Вступну промову виголосив про-
ректор з наукової роботи д.ф.м.н Ушен-
коО.Г. На пленарному засіданні висту-
пили: д.е.н., професор Євдокименко 
В.К., заступник начальника  

Свято науки та інтелекту  

 Àíêåòà 
Äîáðèé äåíü! 

Äîðîã³ ÷èòà÷³, äîïîìîæ³òü íàì – äàéòå â³äïî-
â³äü íà äåê³ëüêà ïèòàíü: 
1)×è ñïîäîáàëàñÿ Âàì ³äåÿ íàøî¿ ãàçåòè? 
      □ òàê;                              □ í³. 
2)ßê³ òåìè Âè ââàæàºòå íàéá³ëüø ö³êàâèìè? 
_____________________________________
_____________________________________ 
3) Ùî Âàì íå ñïîäîáàëîñü ó ïåðøîìó íîìå-
ð³? 
_____________________________________
_____________________________________ 

Íàïåðåä âäÿ÷í³ çà â³äïîâ³äü:) 
Â³äïîâ³ä³ íàäñèëàéòå íà marketing-
mix2007@rambler.ru àáî íà êàôåäðó ìàðêå-
òèíãó. Íàéîðèã³íàëüí³ø³ òà íàéö³êàâ³ø³ â³ä-

ïîâ³ä³ îòðèìàþòü ïðèçè(ÿùèê ïèâà) ! 

Мікс 
Газета кафедри маркетингу 



Більшість людей щасливі настільки, наскільки вони вирішили бути ща-

 

…ЩАСТЯ*…ZроZуміло, що 
будь-яка стаття про «Республіку Z» 
повинна роZпочинатися саме Z цього 
слова. Кожна людина вкладає в нього 
щось своє… Однак, майже кожен гро-
мадянин «Республіки Z» скаже вам: 
«Щастя Є!!!», і Zнаходиться воно, 
себто, ЩАСТЯ на Кримському півос-
трові, поблиZу м. Євпаторія у с. По-
повка. ВZагалі то, непогане місце для 
Щастя — море, сонце, пляж, 
муZика…одним слово — Ібіца, лише в 
Україні. Якщо все це і є складовими 
вашого уявлення про ЩАСТЯ, то 
КаZантип — це справді те, що Вам 
потрібно! Ставши в цьому році гро-
мадянкою Республіки Z я вирішила 
поділитися з читачами своїми вра-
женнями. Чи справді на КаZантипі 
існує ЩАСТЯ і скільки воно коштує? 
Мільйони людей у світі Zнають про 
цей фестиваль, і мільйони доларів 
щорічно Zаробляють на ньому органі-
затори… 

Z-history. 
 
Історія КаZантипу розпочалась в 

1993 р. на Кримському півострові в 
селищі Щелкіно (мис КаZантип). Спо-
чатку це був свого роду спортивний 
Zахід (серфінг, кайтсерфінг). Однак, 
вже Z 1995 р. КаZантип трансформу-
ється у фестиваль електронної муZики 
та спорту. Найкращі представники еле-
ктронної культури Росії, України, Біло-
русі, Прибалтики, а також гості з Фран-
ції, Німеччини, Англії та інших країн 
беруть участь у фестивалі. 

Z 1999 р. КаZантип Zмінює своє 
місце перебування і в 2000 р. 
роZміщується в селищі Веселое, що 

поряд іZ Судаком. 
В 2000 р. фестиваль переїжджає в с. 

Поповка, поблиZу Євпаторії. І тут, мо-
жна скаZати, роZпочинається «ера ко-
мерції».  

В 2003 р. Верховний суд Криму 
Zаборонив проведення фестивалю 
«КаZантип» на території Криму. Орга-
ніZатори фестивалю Zмінили наZву 
КаZантип на «Республіка Z». 

Сьогодні КаZантип – це молодіж-
ний муZично – спортивний фестиваль, 
що Zбирає кожного року десятки тисяч 
шанувальників електронної муZики та 
екстремальних видів спорту. 

 
Z-commerce =K%  * y`qŠ“ “2=-

л% Cл=2…,м.. 
 
Z самого початку Каzантип був від-

критим фестивалем іZ беZкоштовним 
входом, куди приїжджала 
«потусуватись» молодь Z усіх країн 
бувшого СРСР. Однак, роZкрутивши 
бренд КаZантип, органіZатори 
ZроZуміли як добре можна на цьому 
підZаробити. І вже з переїZдом фести-
валю в Поповку «ЩАСТЯ» стає плат-
ним – 10$ за квиток. Так, Z кожним 
роком квиток все дорожчав, а 
КаZантип ставав все популярнішим 
серед молоді. Найбільше підвищення 
цін відбулося в цьому році. Орга-
ніZатори підняли плату на 50% і муль-
тивіZа (45 днів перебування в країні) 
на Z 15 коштувала вже 119$, а раZовий 
вхід - 60 $. Однак, насправді, не все так 
погано...Маючи велике бажання на 
КаZантип можна потрапити і умовно 
«беZкоштовно», тобто без віZи. Для 
цього треба лише привеZти Z собою 
чемодан і не простий, а …жовтий, ста-
рого ZраZка, обов’яZково Z блискучи-
ми кутиками, такий собі хенд-мейд 
продукт! Максимум креативу і 
беZкоштовний вхід та Zахоплені відгу-
ки каZантипівців вам Zабезпечені. Де-
тально прочитати меньюал по створен-
ню чемодану можна на офіційному 
сайті республіки Z. 

 
Z-15! lS“S  …= м=!“! 

 
Отож, Республіка Z в цьому році 

святкувала свій ювілей – 15 років (Z-
15!)! Основна тематика фестивалю в 

2007 - марсіанська, відповідно до якої 
усі відвідувачі повинні були вдавати Z 
себе марсіан...але це Zвісно за бажан-
ням. ОрганіZатори в цьому році вирі-
шили  «порадувати» каZантипівців, і 
відокремивши територію Z 3-ма танц-
полами створили такий собі «Марс». 
Доступ туди був можливий лише Zа 
додатковими віZами… 

МАРС!! Чи є там життя? Життя на 
Марсі є, однак, не таке вже і густонасе-
лене, і як кажуть, для «обраних». Попу-
ляцію марсу складають переважно Z-
аборигени (Z – people, він же «Великий 
Z народ» або просто «каZантипівці»). 

Марс славиться кращими танцпола-
ми, трансовою муZикою та відомими 
діджеями. Zвісно, що всі хочуть на 
Марс, але не всі туди потрапляють…

Аби стати марсіанином необхідно 
Zайти на офіційний Інтернет сайт рес-
публіки Z, написати лист «Чому саме Я 
повинен потрапити на Марс?» пройти 
ряд випробувань і якщо поЩАС-
ТИТЬ…поповнити марсіанські ряди. 

Ось таке от воно — “марсіанське 
ЩАСТЯ”. Особисто для мене це був 
неZабутній відпочинок Z масою 
поZитивних емоцій. Улюблена елект-
ронна музика, нові Zнайомства, яскраві 
враження і МОРЕ… Для мене, мабуть, 
КаZантип залишиться тим «островом 
свободи», де можна не турбуватися про 
те як тебе сприймуть інші і що про тебе 
подумають, а просто трохи «Zійти Z 
роZуму», радіти життю і кричати ЩА-
СТЯ Є!!  

Читайте в наступному номері стін-
нівки: “Z – people” - хто він?, Z-ціни 
або скільки коштує ЩАСТЯ?, Z– при-
коли та багато чого цікавого. Далі БУ-
ДЕ… 

 
Â³êòîð³ÿ Óðáàí  

 
 

*Щастя — стан повного задоволен-
ня життям, почуття найвищого задо-

волення, радості. 

Країна яка не існує. 

У пошуках Z... 
 

IV 



Експерт – це людина, яка більше не думає; вона 
знає.  

Найвідоміші PR- кампанії 90- х років 
У середині 90-х з метою зберегти свою 

ринкову частку американський виробник 
кави Maxwell House провів масштабну PR 
кампанію разом з організацією “Житло ми-
лосердя”, що допомагала бідним сім’ям у 
будівництві житла. Безпосередньо на будів-
ництво 100 будинків Maxwell House виділив 
$2 млн.. Maxwell організував прес-тур по 37 
містах, де будувалися будинки. Компанія 
ніяк не натякала на власне спонсорство. По 
всіх будівельнимх майданчиках їздили два 
пересувні кафе, де пригощали будівельників 
і всіх бажаючих кавою Maxwell House. Попу-
тно пересувні кафе відвідали 260 оптових 
продавців, яким роздавалися зразки продук-
ції, матеріали про знижки. 

“Політика ненав’язливості” принесла 

свої результати. Інформація про програму 
була згадана в ЗМІ 190 млн. разів. Неоднора-
зово про компанію Maxwell House 
згадувала Опра Уинфрід у своєму ток-
шоу. За тиждень будівництва рівень 
продажу кави Maxwell House зріс на 
2,4 %, а по закінченню проекту 58 % 
опитаних споживачів інших марок 
кави стверджували, що вони спробують каву 
Maxwell House. 

Іншим прикладом відомої PR кампанії, 
стали дії Volvo Trucks North Amersca. 

У 1996 році ринкова частка компанії 
Volvo Trucks North Amersca впала від 11,1% 
до 9,5 %. Щоб повернути втрачені позиції, 
ставку зробили на американських водіїв-
дальнобійників, які можуть впливати на 

вибір при покупці. Кампанію 
пов’язали  з 32 

ро-

зіграшем Суперкубка з аме-
риканського футболу. Розрахунок досить 
простий – Суперкубок збирає найбільшу 
кількість водіїв, приблизно 60%. Кампанія 
включала в себе пряму рекламу на телеба-
ченні, проте рекламувався не сам автомо-
біль, а майбутні акції з його просування. 
Volvo Trucks North Amersca запланувала 
розіграш з головним призом Volvo-770, тест-
драйв усім бажаючим та 40 вечірок. У ре-

 
 
 

Вже четвертий рік нас назива-
ють МАРКЕТОЛОГАМИ ( напевне, 
легше ідентифікувати). Пам’ятаю, 
коли це в перший раз сталося. 31 ве-
ресня 2003 року, як завжди, відбува-
лися збори першого курсу. Ми були у 
73 аудиторії (підприємці, між-
народники та маркетологи). 
Туди зайшла молода, енергійна 
жінка -Кирилюк Марина Васи-
лівна (певно, куратор) і шука-
ла 106 
групу. 
Ніхто, 
звісно, не ві-
дреагував на 
таку 
дивну 
комбіна-
цію 
цифр?! Лише 
коли вона спитала: хто тут марке-
тологи, ми зрозуміли, кого вона шу-
кає.  І з того часу ми маркетологи! 

Чим відрізняється проста людина 
від маркетолога? Якщо бачиш люди-
ну, яка йде по місту і оглядає всі віт-
рини магазинів, дивиться всі рекламні 
біл-борди, читає всі назви, дивиться 
рекламні ролики, коли нормальні лю-
ди виключають телевізор, — це мар-
кетолог. Твій знайомий у курсі всіх 
подій, знає про всі новинки (техніки, 
культури, кіно та ін.) — він точно 
маркетолог. Хтось любить усе аналі-
зувати, у нього логічне мислення, знає 
всі ціни у місті (де дешевше, де доро-
жче, де краще, де гірше) — ти не по-
милився, він маркетолог . Якщо лю-
дина креативна, нові ідеї просто сип-
лються з неї, може знайти риму до 
будь-якого слова, а з мистецтвом — 
взагалі на ти, звісно ж, він маркето-
лог. Індивід з нестандартними погля-
дами, його образ виходить за рамки 
стереотипів, а думки не зовсім зрозу-
мілі — він стовідсотковий маркето-

лог. Особа, яка 

виділя-
ється  

з маси людей,  усе 
любить організува-
ти, кон-

тролювати і знаходити 
вихід з будь-якої ситуа-
ції — безумовно, марке-
толог. Персона, яка лю-
бить усе планувати, не 
знає, що таке запізни-

тися, весь день її розписаний за гра-
фіком — безперечно маркетолог. 

І все ж таки, хто ми такі, марке-
тологи? За чотири роки людина ба-
гато в чому змінюється (думки, пог-
ляди, смаки). Сама  професія 
(майбутня) накладає на нас свій 
відбиток. Маркетинг формує 
своєрідний тип особистості. Ти 
вже думаєш по-іншому, поміча-
єш такі речі, які інші люди не 
бачать, система цінностей змі-
нюється, а в твоїй мові появля-
ється специфічний сленг, зміню-
ється сама підсвідомість, і ти 
починаєш цікавитись такими 
речами, які раніше здавались 

тобі див-
ними 
(можливо, не-
звичними). Сам 

на- вколишній світ 
для тебе змі-
нюється. Ти 

ро- зумієш, що ти 
можеш на ньо-

го впливати, ке-

рувати поведінкою 
споживачів, і за-

ставляти 
людей 

ро- бити 
те, що вигідно тобі 
(компанії, бренду, суспільству). Все 
це,  звісно, відбувається, якщо ти 
справді професіонал. А поки що, ми 
цього навчаємося.  
   Нас уже навчили бути комунікабе-
льними (хоча такою завжди була), і 
завжди всім висловлювати свою дум-
ку, відстоювати свою правду. Ми 
завжди повинні мати відповіді на всі 
питання, і якщо навіть відповіді, як 
такої, — нема, то зімпровізувати, 
щоб це навіть не було помітно.  
Могти правильно сперечатись і вміло 

 
 
 
 
 
доводити свою позицію потрібно 

вміти кожному маркетологу. Але це 
інколи не дозволяє побачити правоту 
інших.  

Так нас вчать: ми маємо бути 
лідерами, першими. Запам’ятовуєть-
ся той, хто перший, а не той, хто 
кращий (більшість вважає, що пер-

ший - кращий). Крім того, 
багатьом маркетологам при-
таманна така риса характе-
ру, як нав’язування власної 
думки іншим. Це хороша риса 
характеру, якщо лише знати 
межі. Кожному маркетологу 
притаманна конфліктність. 
Він з усих сил буде відстою-
вати своє нововведення, ідею 
чи товар. У душі у кожного з 
нас прихований шпигун, який 
має знати все про конкурен-

тів, навколишнє середовище, в прин-
ципі про все на світі. Цей шпигун 
так глибоко захований, що не кожно-
му це вдається помітити. Вміти 
всіх перетворити на друзів і партне-
рів — це звично для маркетологів. Зві-
сно, не кожен з нас володіє такими 

Õòî ìè òàê³, ìàðêåòîëîãè? 
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Маркетинг - це широка сфера діяльнос-
ті з найрізноманітнішими видами занять, 
включаючи аналіз, планування, втілення в 
життя маркетингових програм і контроль за 
їх здійсненням. Посади фахівців з маркети-
нгу потрібні в організаціях будь-якого типу 
і будь-якого масштабу.  

На посадах, пов’язаних з маркетингом,  
може бути зайнято від однієї чверті до тре-
тини всіх працівників громадського сектора 
економіки. Відповідно існує і безліч фахів-
ців з напрямів діяльності. Маркетингові 
посади вважаються відмінною школою для 
керівників вищих ешелонів, оскільки дають 
глибокі знання ринків, товарів і спожива-
чів.  

Короткий опис найбільш важливих 
напрямів спеціалізації у сфері маркетингу.  

Медіа-планер - фахівець з стратегічно-
го планування рекламної кампанії та рекла-
мної діяльності фірми в цілому. Медіа-
планер повинен здійснювати оцінку рекла-
мної ефективності різних засобів масової 
інформації та відповідно  перерозподіляти 
рекламний бюджет. Вважається, що для 
медіа-планерів справді високого рівня ба-
жана базова фізична або математична осві-
та. 

Копірайтер - людина з творчою нату-
рою, здатна складати оригінальні тексти, 
музичні заставки і крупніші твори 
різного стилю, характеру й об’єму. 
Обов’язки копірайтера можна порів-
няти з обов’язками кореспондента. 
До них відноситься, наприклад, на-
писання статей рекламного характе-
ру. Також копірайтер бере участь у розроб-
ці іміджу фірми, включаючи назву, слоган, 
рекламні матеріали. Кваліфікаційні вимоги: 
освіта вища філологічна, спеціалізація - 
бажано «Журналістика». 

Менеджер з реклами - організовує з 
рекламування, що пропонується підприємс-
твом  продукції або послуг з метою їх про-
сування на ринки збуту, інформуючи спо-
живачів про переваги якості та відмітні 
властивості рекламованих товарів або пос-
луг. Здійснює керівництво, планування й 
координацію робіт з проведення рекламних 
кампаній. Кваліфікаційні вимоги: вища або 
середня спеціальна освіта. 

Маркетингові дослідження –
дослідники маркетингу працюють разом зі 
своїми керівниками над 

виявленням проблем і визначенням певної 
інформації, необхідної для розв’язання цих 
проблем. Вони займаються розробкою про-
ектів досліджень, включаючи створення 
анкет і формування вибірки, табулюванням 
і аналізом зібраних даних, підготовкою 
звітів і подання керівництву результатів 
разом зі своїми рекомендаціями. 

Public Relations (PR) - у біль-
шості організацій є або фахівець з 
організації громадської думки, або 
цілий штат працівників, до обов’яз-
ків яких входять передбачення мо-
жливих ускладнень у відносинах з 
громадськістю, розгляд скарг, робота із 
засобами масової інформації, зміцнення 
іміджу фірми і т.д. Ті, що цікавляться робо-
тою у сфері організації громадської думки, 
повинні вміти чітко висловлювати свої 
думки усно і письмово, мати талант переко-
нання бути фахівцем у галузі комунікацій 
або гуманітарних наук. Робота в цій області 
пов’язана перш за все з людьми і стосуєть-
ся безлічі складних проблем. 

Міжнародний маркетинг - фірми про-
відних країн світу розширюють свою між-
народну діяльність і шукають людей, які 
вільно володіють іноземними мовами, гото-
ві їздити у відрядження або жити і працю-
вати за кордоном. На такі посади більшість 

фірм підбирають досвідчених осіб, 
які вже показали себе на роботі у 
своїй країні. Доброю, але не обов’яз-
ковою підмогою при виборі кандида-
та на таку посаду служить наявність 
у нього ступеня магістра ділового 

адміністрування. 
Логіст - обов’язки представника цієї 

професії нагадують роботу кері-
вника відділу збуту, але, на 
відміну від попереднього, ло-
гіст має бути ще й грамотним 
економістом. 

Він мусить порахувати, як 
доставити товар з мінімальними 
затратами, у суворо визначений термін. Цей 
фахівець контролює обсяги закупівлі, пере-
віряє якість продукції відповідно до її сер-
тифікату, часто займається страхуванням 
товару. 

Вимоги: вища технічна або економічна 
освіта, знання особливостей і специфіки 
роботи транспорту, митниці, складів, умін-

ня здійснювати стратегічне планування 
ефективного руху товару, логічне мислен-
ня, аналітичні здібності 

Мерчендайзер - це фахівець із просу-
вання продукції в роздрібній торгівлі, який 
підтримує позитивний імідж своєї фірми. 
Він забезпечує вигідне розташування про-

дукції у крамницях і супермаркетах, 
відстежує, щоб його товар завжди 
був у продажу. Мерчендайзер забез-
печує магазини рекламною продук-
цією, дарує від імені фірми сувені-
ри, консультує продавців. Він сте-
жить за конкурентоспроможністю 

продукції і має право коригувати роздрібні 
ціни на товар. Вимоги до кандидата: презе-
нтабельна зовнішність, комунікабельність, 
вища або незакінчена вища освіта, базове 
знання англійської мови, уміння керувати 
автомобілем.  

Торговий агент - веде переговори про 
укладання угод купівлі-продажу, укладає 
угоди купівлі-продажу від себе або іншої 
особи, що представляється ним, на основі 
договору, регулюючого відносини між ни-
ми. Здійснює купівлю-продаж товарів 
(послуг) від свого імені і за свій рахунок, 
будучи власником товару, що продається, у 
момент укладення угод. На основі вивчення 
кон’юнктури ринку товарів (послуг) прово-
дить роботу з виявлення й обліку потенцій-
них покупців (замовників), , організовує їх 
рекламу. Аналізує стан і тенденції зміни 
попиту населення, вивчає потреби покупців 
(замовників), консультує з питань техніч-
них і споживчих характеристик товарів 
(послуг), які сприяють задоволенню потреб 
покупців (замовників).  

Навчання: вища, середня та початко-
ва професійна освіта. 
 

Вікторія Урбан 

Реклама відіграє 
важливу роль у 
просуванні са-
мого товару. 

Однак рекламні бюджети за своєю 
величиною бувають різноманітні. 
Досить часто навіть всесвітньо відо-
ма марка не намагається економити 
на рекламі і рішення бувають неймо-
вірні. Найдорожчий рекламний ролик 
зняла компанія Pepsi в 2002 році. З 
тих пір вона є рекордсменом. 

Компанія не пожалкувала 7,5 
млн. доларів для поп-співачки Брітні 
Спірс, та отримала такий гонорар 
за зйомку в 90-секундному ролику. 
Ставки на зірок — давня традиція 
Pepsi. У  свій час цей напій “обирали” 
Майкл Джексон, Тіна Тернер, Рікі 
Мартін. А в 60—х роках рекламісти 
заставили “просувати” напій самого 
Микиту Хрущова — друкувалося фо-
то, де перший секретар ЦК КПРС 

тримає продукцію з логотипом фір-
ми. Звичайно лідер СРСР не отримав 
ні цента за свою роботу “моделлю”. 

Руденко Максим 
 

 

ìÒi Ó·Ë�‡˛Ú¸ ìÒi Ó·Ë�‡˛Ú¸ ìÒi Ó·Ë�‡˛Ú¸ ìÒi Ó·Ë�‡˛Ú¸ PepsiPepsiPepsiPepsi    

Ка-

Конкурс! Конкурс! 
    ßêùî Òè ñòóäåíò åêîíîì³÷íîãî ôàêóëü-
òåòó, Òè ìàºø ñâ³é ïîãëÿä íà òå, ÿê ïîòð³-
áíî âèêëàäàòè ìàòåð³àë íà ïàðàõ,—òî öå 
ñàìå äëÿ òåáå. Êàôåäðà ìàðêåòèíãó îãîëî-
øóº â³äêðèòèé êîíêóðñ íàâ÷àëüíèõ â³äåî-
ô³ëüì³â ç áóäü-ÿêîãî ïðåäìåòà. Êðåàòèíâ-
í³ñòü ³ íàóêîâ³ñòü íå îáìåæóþòüñÿ. Òâî¿ 
çàóâàæåííÿ ö³íÿòüñÿ. Äåòàëüí³øà ³íôîð-
ìàö³ÿ íà êàôåäð³ ìàðêåòèíãó. Íå âòðà÷àé 
ìîæëèâ³ñòü âèñëîâèòèñÿ. 
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Класи професійних завдань Коло повноважень маркетолога 
  
   

1.Визначення кола ділових 
партнерів і формування парт-

нерських відносин 
  
  
  
  
 
 
 
 

 2.Маркетигові дослідження 
та їх інформаційне забезпе-

чення 
  
  
   

 
 
 
3.Маркетинг в інноваційній 
діяльності 

  
  
  

  
 
 
4.Консалтинг маркетингової 
діяльності 

  
  
  
  

 5.Комунікативна діяльність 
маркетологів 

  
  
  
  
 
 
 
 

6.Стратегічне маркетингове 
планування та планування 
товарної, цінової політики, 

політики розподілу та комуні-
кацій інших напрямків роботи 

з маркетингу і логістики 
 
 
 
 
 
 
 

7.Здійснення закупівлі, роз- 
поділу та продажу сировини, 
матеріалів, товарів і послуг 

  
  
  
  
  

  
1.1.Здійснює збір, накопичення інформації про можливих ділових партнерів  з економіч-

них питань, має навички подання інформації про фірму, навички зпроведення презента-

ції. 
1.2.Бере участь у налагоджені відносин з можливими діловими партнерами та підготовці 
проектів, необхідних документів, угод, договорів, а також реалізує заходи підтримки дов-

готривалих стосунків з ними. 
1.3.Має навички аналізу зовнішнього середовища, оцінку конкурентів і визначення слаб-

ких і сильних, а також можливостей і загроз фірми (SWOT-аналіз). 
 

  2.1.Здійснює збір інформації та її обробку, групує її та подає у формі, придатній для 

прийняття рішень. 
 2.2.Пронозує розвиток економічних процесів і економічних показників виробничої, мар-

кетингової діяльності на підставі звітів маркетингових досліджень, здійснює вивчення 

стану ринку, конкурентної ситуації, визначає поведінку покупців. 
 2.3.Визначає бюджет, необхідний для реалізації планів функціонування маркетингової 
інформаційної системи, показники її ефективного функціонування та вдосконалення. 
 2.4.Має навички обробки анкет у професійних програмних продуктах і проведення дос-

ліджень за допомогою технічних засобів 
  
 3.1.Здійснює поділ внутрішнього та міжнародного ринку товарів і послуг інноваційного 

характеру, розраховує його потенційну місткість, досліджує перспективний попит на них, 

зміни попиту і пропозиції, тенденції економічних показників, рівень конкуренції та засо-

би посилення конкурентоздатності продукції та послуг. 
 3.2.Аналізує вплив НТП на темпи оновлення продукції, її технічного рівня. 
 3.3.Визначає основні етапи життєвого циклу інноваційного продукту і формує основні 
характеристики цих етапів. 
  
 4.1.Збирає і накопичує інформацію про політичний та економічний стан у країні. 
4.2.Накопичує інформацію, робить аналітичну оцінку стану внутрішніх і зарубіжних рин-

ків, здійснює пошук ділових партнерів, аналізує стан конкуренції та дії конкурентів на 

них, а також проводить консультування з цих питань. 
4.3.Консультує з питань укладання угод, підвищення ефективності маркетингової діяль-

ності, формування попиту і стимулювання збуту. 
  
 5.1.Здійснює розробку, організацію та контроль проведення комунікативних програм 

фірми. 
5.2.Проводить вивчення ставлення громадськості до підприємства, надання допомоги 

керівництву у порозумінні з громадською думкою, ведення переговорів з активістами 

груп громадськості. 
5.3.Здійсненнює пряму рекламу під час особистого спілкування представників підприємс-
тва з партнерами і споживачами, а також інших комунікаційних заходів. 
5.4.Має навички роботи зі ЗМІ щодо інформування подій, які відбуваються у суспільстві, 
участь у них певного підприємства, формування рекламних звернень і PR-компаній для 

нагадування про успішність фірми та товари, які вона випускає. 
5.5.Розробляє товарні марки, товарні знаки, бренди та формує прихильність до них спо-

живачів та партнерів. 
  
6.1.Розробляє маркетингові програми й алгоритми планування майбутніх і поточних пла-

нів маркетингової діяльності, має навички розробки оперативного маркетинг-плану. 
6.2.Розраховує прогнозовані та поточні обсяги виробництва та реалізації продукції 
(послуг), складає перспективні та поточні плани, має навички нормування запасів готової 

продукції та виробничих запасів, нормує запаси торговельно-посередницьких організа-

цій. 
6.3.Розраховує планові ціни, має навички до підготовки цінової політики. 
6.4.Розробляє та впроваджує плани підвищення ефективності використання матеріаль-

них, фінансових і трудових ресурсів. 
  
7.1.Реалізує плани діяльності за складовими комплексу маркетингу: товар-ціна-розподіл-

комунікація. 
7.2.Розраховує показники оцінки ефективності маркетингової діяльності, функціонуван-

ня каналів розподілу, каналів постачання. 
7.3.Розробляє рекомендації з удосконалення асортименту та якості продукції, реконструк-

ції та модернізації наявного виробництва. 
7.4.Реалізує заходи з підвищення ефективності роботи у каналах розподілу. 

 
Тирон Тетяна 

Професійні напрямки фахівців  
спеціальності «Маркетинг» 

  Підготовка фахівців за напрямом «Маркетинг» здійснюється за класами профе-
сійних завдань, що входять до повноважень спеціалістів з маркетингу щодо вико-
нання професійних завдань: 

 

Спостереження Локара. Найважче в бізнесі -  займатися вла-
ÍàóêîâîÍàóêîâîÍàóêîâîÍàóêîâî... 



 
Що- дня, прокидаючись вранці, йдучи 
на пари, на роботу чи ще кудись, ми бачимо 
навколо себе кольори, відчуваємо аромати і 
чуємо різні звуки чи то у вигляді шуму, чи у 
звучанні приємної нам музики. Виявляється, 
якщо правильно спрямувати ці відчуття, то 
можна отримати певний ефект, який ще й 
може принести непогану вигоду. Звісно, все 
це можна зробити, використовуючи інстру-
менти маркетингу.                   
Психологи Оксфордського університету на 

початку 2005 року провели дослідження 
щодо впливу звуку на купівельну активність 
клієнтів. З'ясувалося, що ненав'язливе зву-
чання духових інструментів у винному бути-
ку збільшує обсяги продаж на 20%. Той 
самий ефект спостерігався і при програванні 
ліричної мелодії у відділі вітальних листівок. 
Подібне відкриття не стало ноу-хау – ще 
наприкінці 1950-х років керівництво мережі 
американських продовольчих магазинів “Eat 
and drink” дійшло цікавого висновку. Виявля-
ється, розслаблююча повільна музика спону-
кає відвідувачів до непоспішних купівель, 
затримує людей у магазині, в результаті 
чого рівень продаж зростає на 38%. І навпа-
ки, швидка мелодія прискорює купівельний 
темп клієнтів, які навіть і не помічають поді-
бного впливу. Даний прийом трохи пізніше 
був застосований ресторанами “фаст-фуд”, 
де в час пік включають енергійні музичні 
композиції для прискорення 
“клієнтообороту”. Однак уже 
тоді у  підсвідомого впливу 
музики на темп прийняття 
рішення покупцями вияви-
лись побічні дії. По-перше, 
з'ясувалося, що одноманітні 
мелодії приїдаються, і тоді 
музика починає діяти пригнічуючи. По-
друге, незалежно від темпу мелодії, досить 
гучне її звучання може дратувати покупців. 
В обох випадках це призводить до того, що 
люди намагаються покинути приміщення. 
Звук – не єдиний інструмент маніпуляції 

людською свідомістю. Вчені Берлінського 
інституту фізіології, співпрацюючи з рядом 
німецьких виробників, довели, що правиль-
но підібраний колір упаковки чи прилавка 
здатний збільшити попит на товар на 30%, 
незалежно від того, наскільки продукт подо-
бається покупцю. Чи, навпаки, знизити по-
пит у випадку застосування “помилкового” 
кольору. Було виявлено, що червоний ко-
лір, як рішучий і агресивний, оптимальний 
для продукції, адресованої чоловікам, однак 
його надмірне використання на упаковці чи 
в рекламі викликає роздратованість. Жовтий  
наділяє предмет “інтелектом”, тому добре 
підходить для товарів “hi-tech”, реклами 
туристичних і PR-агентств. Медикаменти і 
дитячі товари в помаранчевому і зеленому 
оформлені розходяться ліпше, оскільки ці 
кольори асоціюються зі здоров'ям і радістю. 
Рожевий  колір  сприймається як інтимний, 
тому максимально придатний для парфуме-
рії. Якщо ж необхідно підкреслити креатив-
ність товару, його оригінальність, то прави-
льним буде вибір фіолетового кольору – 
кольору творчості. Синій також придатний 
для цих цілей, до того ж він, здійснюючи 
розслаблюючу дію, добре підходить для 
лосьйонів, кремів та мила. Єдине, що не 
рекомендують німецькі вчені, - використову-
вати тільки чорний чи білий колір. Перший 
навіює тугу, інший просто нейтральний. 

Харківські психологи давно вивчають 
роль кольору при виборі покупцями 
того чи іншого товару. За їх тверджен-
нями, насичені “оксамитові” відтінки 
ліпше використовувати при оформлен-
ні продукції вищої цінової категорії, а 
легкі світлі тони більше підійдуть для 
недорогих товарів. “Дорожчий” колір 
може “відсіяти” споживачів, зорієнтова-

них на невисоку ціну. В той же час “дешеві” 
кольори позиціюють товар як “несолідний” і 
відштовхують заможніших клієнтів. 
На думку австрійського фізіолога Абрама 

Рамеса, нюх у силу дії випереджає інші від-

чуття на 70%, і це можна викорис-
товувати в маркетингу. Його компа-
нія Business Chemistry з 2004 року 
займається вивченням зв'язку між 
ароматом і обсягами продаж. Запахи 
свіжоспеченого хліба і ванілі пропо-
нуються як універсальні, здатні приваби-
ти клієнтів до товарів усіх видів і, відповід-
но, збільшити обсяги продаж на 25%. Дос-
лідження фірми довели, що торгівлі ювелір-
ними виробами сприяє запах квітів, а одягу 
– запах м'яти і базиліку. В продуктових 
магазинах купівельний попит стимулюють 
запахи огірка і кавуна, підкреслюючи 
свіжість їжі, а в меблевих – хвої.  Нижня 
білизна і весільні наряди повинні пахнути 
лавандою і лимоном. Туристичним агент-
ствам пропонують стимулювати ріст прибут-
ків, впливаючи на клієнтів ароматами мо-
ря і кокосового масла. Запах троянд  
робить прихильними клієнтів дорогих бути-
ків, як і запах горіха – відвідувачів автомо-
більних салонів. Використовуючи аромат 
натуральної шкіри гарантується підви-
щення цінності в очах покупців  навіть пі-
дробок зі “шкіри молодого дер-
матину”. Фактично в усіх 
випадках правильного вико-
ристання запаху фіксує зрос-
тання попиту на 15-20%. Однак 
зацікавленість покупців можна і 
знизити, випадково змішавши 
аромати різних товарів або не взявши до 
уваги сторонні запахи, наприклад, із підсоб-
них приміщень. 
Чудодійний вплив кольорів, запаху і звуків 

на покупця очевидний, однак не варто його 
переоцінювати. Підвищити попит подібними 
чарами можна, але сформувати його у випа-
дку очевидної недосконалості товару чи 
надто високої ціни неможливо.  

Тирон Тетяна 
 
 
 
 

Правила малювання Вуда: Ніколи не малюйте те, що можна скопію-
вати. Ніколи не копіюйте те, що можна знайти. Ніколи не обводьте 

VI 

 

 

Вплив звуку, кольору і запаху на підсвідомість клієнта дозволяє досягти росту обсягу продаж 
на 30-40%  
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Принцип Пфейфера: Ніколи не приймайте рішення 
самі, якщо можна заставити вирішити когось іншо-

Ó Cõ³äí³é ªâðîï³ àâòîìîá³ëüíèé 
ðèíîê çðîñòàº, ÿê íà äð³æäæàõ, à â Çà-
õ³äí³é — äèëåðè ïîâèíí³ çíàõîäèòè 
ïîêóïö³â áîæåâ³ëüíèìè àêö³ÿìè. 

Íàïèñ íà äâåðÿõ àâòîñàëîíó â Í³-
ìå÷÷èí³ îá³öÿº íåéìîâ³ðíî ùåäð³ çíè-
æêè. Òîé, õòî õî÷å îòðèìàòè  ïðèâàáëè-
â³ ïðîöåíòè, ïîâèíåí íà ðóêàõ ³ íîãàõ, 
îáîâ’ÿçêîâî äîòðèìóþ÷èñü ð³âíîâàãè, 
äîñòðèáàòè äî 2,2 — ìåòðîâî¿ â³äì³òêè.   
ª â³äì³òêè ³ ïîáëèæ÷å — íà â³äñòàí³ 50, 
100 ³ 160  ñì â³ä ñòàðòó. Àëå  òîä³ ³ çíèæ-
êè  íà ìîäåë³ Chevrolet ó òàêîìó 
«æàá’ÿ÷îìó øîï³íãó» çíà÷íî ìåíø³. 

Ïîêóïö³, ÿê³ äîáåðóòüñÿ, 
äîñòðèáóþ÷è äî íàéäàëüøî¿ 
â³äì³òêè, îòðèìóþòü â³ä 18-òè 
äî 20% çíèæêè íà ìîäåë³ 
Chevrolet (Epica, Lacetti, Nu-
bira). «Æàá’ÿ÷èé øîï³íã» - 
òàê íàçèâàºòüñÿ öÿ ðåêëàìíà 
êàìïàí³ÿ. Äëÿ íå¿ øóêàëè íàçâó, ÿêà á 
ëåãêî ³ íàäîâãî âð³çàëîñü ó ïàì’ÿòü. 
Ñàìå öå ñòâåðäæóâàâ íîâèé ãîëîâà 
Chevrolet â Í³ìå÷÷èí³ Ïåòåð Çîììåð ó 
³íòåðâ’þ   ãàëóçåâîìó æóðíàëó kfz-
betrieb: «Ìîÿ ìåòà — çðîáèòè íàø ìàð-
êåòèíã åôåêòèâí³øèì çà ðàõóíîê âò³-

ëåííÿ êðåàòèâíèõ ³äåé òà åìîö³éíîãî 
íàïîâíåííÿ ìàðêè Chevrolet». Â ö³é 
àêö³¿ ç åìîö³ÿìè ÿêðàç óñå ãàðàçä. 

 
Òàê³ àêö³¿ ïåðåòâîðþþòü ëþäåé â Òàê³ àêö³¿ ïåðåòâîðþþòü ëþäåé â Òàê³ àêö³¿ ïåðåòâîðþþòü ëþäåé â Òàê³ àêö³¿ ïåðåòâîðþþòü ëþäåé â 
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Íå âñ³ì òàê³ çàõîäè äî äóø³. Ïðîòèâíè-
êè àíàëîã³÷íèõ ðåêëàìíèõ êàìïàí³é 
ñòâåðäæóþòü, ùî ïîä³áí³ ìàí³ïóëÿö³¿ ç 
ëþäüìè íàãàäóþòü äðåñèðóâàííÿ. Ëþ-

äè, ÿê³ ìàþòü çäîðîâèé глузд, í³êîëè 
íå ï³ääàäóòüñÿ íà ïðîïîçèö³þ çàðîáè-
òè ñîá³ çíèæêó, âèêîíóþ÷è ÿê³ñü áåçãëó-

çä³  â÷èíêè, ÿê, íàïðèêëàä, ñòðè-
áêè ïî øîó-ðóìó. Ëþäÿì ïîòð³áí³ 
÷åñí³ òà çðîçóì³ë³ óìîâè. Àëå 
ïîñëóõàéòå ðàä³î, çíèæêè îá³öÿ-
þòü óñ³: 10, 15, 20 % — õòî á³ëüøå? 
Çàðàäè ï³äíÿòòÿ ð³âíÿ ïðîäàæ³â 
íà ôîí³ çàãàëüíîãî ñïàäó ºâðî-

ïåéñüêîãî ðèíêó äèëåðè ãîòîâ³ ñòâîðþ-
âàòè  áóäü-ÿê³ àêö³¿,  äëÿ òîãî, àáè ïðî-
äàòè õî÷ ùîñü. 

Ñåðåä íàéá³ëüø «ì’ÿêèõ» àêö³é — 
êàìïàí³ÿ, ÿê³ ïðîâîäèëè ïàðó ðîê³â 
òîìó ñàëîíè Renault. Ðîçì³ð çíèæêè, 
ÿêèé ïðîïîíóâàâñÿ ïîêóïöþ, çàëåæàâ 

â³ä ÷èñåëüíîñò³ ä³òåé ó ðîäèí³  ïîêóï-
öÿ. Fiat â³äí³ìàâ â³ä âàðòîñò³ àâòîìîá³-
ëÿ €1000 çà êîæíèé ïðîäóêò íà êîëå-
ñàõ, ÿêèé áóâ ïðèíåñåíèé ïîêóïöåì â 
àâòîñàëîí. À Chevrolet ïàðó ðîê³â íà-
çàä ïðîäàâàëà àâòîìîá³ë³  ëþäÿì ç 
âèñîêîì çðîñòîì äåøåâøå, í³æ ç íèçü-
êèì. 

 Îðãàí³çàòîðè ââàæàþòü ö³ àêö³¿ 
äóæå êðåàòèâíèìè. Íà ¿õíþ êîðèñòü 
ñâ³ä÷èòü çá³ëüøåííÿ ïðîäàæ³â ï³ä ÷àñ 
ïðîâåäåííÿ àêö³é. Îïîíåíòè íåäîáðî-
çè÷ëèâî çàïèòóþòü: íåâæå çà ïàðó â³ä-
ñîòê³â çíèæêè ìè ïîâèíí³ ïåðåòâîðè-
òèñü íà ìàâï? Àëå ç ³íøîãî áîêó, í³õòî 
æ íå çìóøóº çîáðàæóâàòè æàáó äëÿ 
çíèæêè... 

Ö³êàâî, ç ÿêèì ðåçóëüòàòîì ïðîéø-
ëè á ö³ àêö³¿ ó ×åðí³âöÿõ? Óñ³ì â³äîìî, 
ùî òóò ëþáëÿòü êóïóâàòè òîâàðè äåøå-
âøå, ÿêùî º òàêà ìîæëèâ³ñòü. Íà æàëü, 
÷åðí³âåöüê³ àâòîñàëîíè íå â³äð³çíÿþòü-

ñÿ âèñîêèì êðåàòèâîì, і найбільшим 
часом  квакати або стрибати чернівча-
нам не доведеться. 

Õî÷åø çíèæêó – ñòðèáàé! 

Â³äïîâ³äíî äî â³äîìîãî 
òâåðäæåííÿ íå îáèðà-

þòü ò³ëüêè Áàòüê³âùèíó; à äðóç³â  âèáè-
ðàòè ìîæíà ³ òðåáà. Ìàéáóòí³é àâòîìî-
á³ëü - ÷è òî íîâèé, ÷è òî ñòàðèé - íåîä-
ì³ííî ïîâèíåí ñòàòè âàøèì äðóãîì. 
Òîìó äî âèáîðó éîãî òèïó òà ðîçì³ðó 
ïîòð³áíî ï³äõîäèòè âêðàé ðåòåëüíî.  

Äîìîâèìîñÿ â³äðàçó: ö³ ïîðàäè íå 
ïðèçíà÷åí³ äëÿ òèõ, õòî îáèðàº àâòîìî-
á³ë³ çà ñóá'ºêòèâíèì ïðèíöèïîì 
«ïîäîáàºòüñÿ - íå ïîäîáàºòüñÿ». Íå ïîäó-
ìàéòå ïîãàíîãî, ó öüîìó ï³äõîä³ íåìàº 
í³÷îãî ñòðàøíîãî, ³ ÿ íå çáèðàþñü éîãî 
çàñóäæóâàòè. Ïðîñòî òàêèé åìîö³éíèé 
âèá³ð - ïðîöåñ ñóòî îñîáèñòèé, ³ âòðó÷à-
òèñÿ â íüîãî ç ëåãêîâàæíèìè ïîðàäàìè - 
íåâäÿ÷íà ñïðàâà. ²íøà ð³÷, ÿêùî ïîòåí-
ö³éíèé ïîêóïåöü õî÷å ïðàãìàòè÷íî çâà-
æèòè âñ³ «çà» ³ «ïðîòè» ìàéáóòíüî¿ ìà-
øèíè - îòóò ö³ ïîðàäè ìîæóòü âèÿâè-
òèñü êîðèñíèìè. 

Ùîá ïðèäáàíèé âàìè àâòîìîá³ëü, 
áóâ òàêèì, ÿê êîñòþì, ïîøèòèé íà çà-
ìîâëåííÿ, òðåáà ÷³òêî óÿâèòè ñîá³, äå ³ 
ÿê âè çáèðàºòåñÿ éîãî âèêîðèñòîâóâàòè. 
Ïðîàíàë³çóéòå âàø ñïîñ³á æèòòÿ, çìîäå-
ëþéòå ñèòóàö³¿, ó ÿê³ îïèíÿºòåñü íàé÷àñ-
ò³øå, - ³ âè âèÿâèòå ñâîþ íàëåæí³ñòü äî 
îäí³º¿ ç íàâåäåíèõ íèæ÷å êàòåãîð³é. Îò-
æå... 
Âè – ìàíäð³âíèê ³ á³ëüøó ÷àñòèíó 

â³ëüíîãî ÷àñó ïðîâîäèòå çà ì³ñòîì, íà 
ðèáîëîâë³, íà äà÷³, ó ãîðàõ àáî êîëî 
ìîðÿ. Ó öüîìó âèïàäêó âàðòî çàìèñëèòè-
ñÿ ïðî ïîçàøëÿõîâèê, ì³í³âåí àáî óí³-

âåðñàë. Ö³ ìàøèíè â³äð³çíÿþòüñÿ ï³äâè-
ùåíèìè ì³ñòê³ñòþ é ïðîõ³äí³ñòþ, ùî 
ðîáèòü ¿õ íåçàì³ííèìè â äàëåêèõ çàì³ñü-
êèõ ïî¿çäêàõ. À ùå ïðè íàãîä³ ìîæíà 
îùàñëèâèòè òåùó, ïðèâåñòè ¿é ç ãîðîäó 
äåñÿòêè äâà ì³øê³â êàðòîïë³. 
Âè – äèòèíà êàì'ÿíèõ äæóíãë³â ³ 

íå ìîæåòå óÿâèòè ñåáå ïîçà ìåãàïîë³-
ñîì; âàøà ñòèõ³ÿ – ëþäí³ âóëèö³, í³÷í³ 
êëóáè, ãó÷í³ äèñêîòåêè òà äðóæí³ âå÷³ð-
êè. Íåìà ÷îãî é äóìàòè - âàì ï³ä³éäå 
êîìïàêòíèé õåò÷áåê, ùî ëåãêî ðîçâåðòà-
ºòüñÿ íà íîñîâ³é õóñòö³, ïðèïàðêóºòüñÿ 
íà êàíàë³çàö³éíîìó ëþêó òà ïðè öüîìó 
íåõàé ç³ ñêðèïîì, àëå ïåðåâåçå âàñ ³ 
â³ñüìîõ âàøèõ äðóç³â, ³ç êëóáó «À» ó 
êëóá «Á», - äîáðå, ùî âîíè çíàõîäÿòüñÿ 
íåäàëåêî îäèí â³ä îäíîãî. 
Âè – á³çíåñìåí, ïðåñòèæ 

ÿêîãî çàëåæèòü â³ä âàðòîñò³ 
ãîäèííèêà, ìàðêè àâòîðó÷êè 
é ê³ëüêîñò³ â³äåîêàìåð ó ìîá³-
ëüíîìó òåëåôîí³. Àâòîìîá³ëü 
òàêîæ º ÷àñòèíîþ âàøîãî 
³ì³äæó, ³ òóò íå îá³éòèñÿ áåç 
âåëèêîãî ñåäàíà. Ïðèéíÿòî 
ââàæàòè, ùî òîâùèíà ãàìàí-
öÿ ïðÿìî ïðîïîðö³éíà äîâ-
æèí³ ë³ìóçèíà; âò³ì, çàõîïëþâàòèñÿ íå 
òðåáà - ó ïåâíèé ìîìåíò âàø 
«çäîðîâèëî» ïåðåñòàíå ì³ñòèòèñÿ íà ïðî-
ì³æêó â³ä ñâ³òëîôîðà äî ñâ³òëîôîðà. 
Âè – ñòð³ò-ðåéñåð; äëÿ âàñ íåìàº 

³íøîãî ùàñòÿ, í³æ ÿê ïîïàëèòè ãóìó, 
îáñòàâëÿþ÷è ñîá³ ïîä³áíèõ ÿê íà ñâ³òëî-
ôîð³, òàê ³ íà äèñòàíö³¿ ó ÷âåðòü ìèë³. Ó 

òàêîìó âèïàäêó, âàì ³ ïîðàäè íå ïîòð³á-
í³ - «ãàðÿ÷èé» õåò÷, ñïîðòêóïå àáî ðîäñ-
òåð áóäóòü ÷óäîâî ïî÷óâàòè ñåáå ó âàøèõ 
ðóêàõ... ïîêè ñïðàâà íå ä³éäå äî ãîíîê 
íà âèæèâàííÿ.  
Âè – Ðîìàí Àáðàìîâè÷ àáî õòîñü ³ç 

éîãî ðîäè÷³â. Ïðîñòî êóïèòü âñ³ ïåðåðà-
õîâàí³ âèùå àâòîìîá³ë³, äîäàéòå äî íèõ 
ïàðî÷êó «ðîëñ³â», Ferrari, Lamborghini, 
Bugatti ³ Maserati, ï³ñëÿ ÷îãî ùîðàíêó 
îáèðàéòå, ùî ³ç öüîãî àâòîïàðêó íàéá³-
ëüøå â³äïîâ³äàº âàøîìó ñüîãîäí³øíüîìó 
íàñòðîþ. 

Ïðèðîäíî, äàíèìè êàòåãîð³ÿìè ÷èñëî 
ìîæëèâèõ âàð³àíò³â íå îáìåæóºòüñÿ - 
áàãàòî ç ëþäåé ïðèìóäðÿþòüñÿ ñïîëó÷à-
òè, íàïðèêëàä, óñï³øíèé á³çíåñ ³ç ëþáî-

â'þ äî ïåðåãîí³â àáî 
ïðèñòðàñòþ äî ðèáîëî-
âë³. Àëå çàñìó÷óâàòèñü 
íå âàðòî - ó íàø ÷àñ 
ê³ëüê³ñòü âèä³â, òèï³â, 
êëàñ³â ³ ï³äêëàñ³â àâ-
òîìîá³ë³â íàñò³ëüêè 
âåëèêà òà ð³çíîìàí³ò-
íà, ùî çíàéòè ìàøè-
íó, ÿêà òî÷íî â³äïîâ³-
äàº âàøèì çàïèòàì, 

íå  áóäå âàæêî. Ãîëîâíå - íå ïîë³íóâà-
òèñÿ é ï³ä³éòè äî âèáîðó íîâîãî äðóãà 
ÿêîìîãà  ðåòåëüí³øå.  
Ñòîð³íêó ï³äãîòóâàëà Äàðèíà  Ñà¿-

í÷óê 

ßêèé àâòîìîá³ëü êóïóâàòè? Поради по-
цінувачам 
автомобілів 

Дивний креатив!Дивний креатив!Дивний креатив!Дивний креатив!    
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Любий читачу, далі 
не йтиметься ні про яке 

розмноження, тим більше про 
розмноження снігу, дана газета присвя-
чена маркетингу, а отже, головне - при-
вернути увагу , чого власне і досягнуто. 
Якщо, любий читачу, ти й далі водиш 
очима по даних рядках у пошуках слово-
сполучення "розмноження снігу", то мо-
жеш не мучитись, а одразу перейти до 
останнього абзацу, де вдовольниш свою 
цікавість.  
Перед "зе ендом" статті тебе не чекає 
нічого, окрім купи слів про те, як заро-
бити свій другий мільйон американських 
бабок. Якщо в тебе ще не було першого 
мільйона, то ймовірність заробити дру-
гий дорівнює бублику, але не переймай-
ся, продовжуй читати, це допоможе за-
спокоїтись і оговтатись від думки, що 
для українців щастя вимірюється в націо-
нальній валюті. А тепер приготуйся, за-
раз я поділюся з тобою щастям, так, так, 
саме з тобою, любий читачу, і саме щас-
тям, причому абсолютно законно і, на-
віть без ПДВ.  

Спробуй уявити козу перемальовану в 
жовтий колір з синіми очима і чорнобі-
лими ріжками. Уявив? Чудово! Розімну-
лися, а тепер уяви собі якийсь далекий 
рік в майбутньому 2026, 2563, 7820, не 
важливо який це буде рік, але…. 
якщо ти чоловік, хлопець, пацан 
або чувак, то  
…нехай це буде рік, коли ти, бу-
деш надзвичайно багатим дядьком. 
Настільки багатим, що нулі на тво-
їх рахунках у банку касири рахува-
тимуть за допомогою калькулято-
ра. МВФ і Світовий банк позича-
ють у тебе гроші, а ти даєш їм 

більше, ніж просять, і без відсотків, бо 
їхні кредити для тебе лише кишеньковий 
дріб"язок, на який ти не маєш часу звер-
тати увагу, бо треба вирішити, на якій 
машині їхати сьогодні. А машин у тебе 
дуже багато, більше, ніж блондинок у 
Голівуді. Кожен твій автомобіль підкрес-
лює індивідуальність власника, твою 
індивідуальність, кожен є окремою дос-
коналістю. Кожен салон вартий номера в 
п"ятизірковому готелі, тупо буде згадува-
ти, що, крім шкіри та натуральних мате-
ріалів, салон оздоблений лише коштов-
ним камінням і цінними металами. Найві-
доміші дизайнери придумують одяг спе-

ціально для тебе. Ти є взірцем для наслі-
дування. Ти модний. Для пошиття черго-
вої пари туфель ти особисто вибираєш 
крокодила, який тобі сподобався найбі-
льше серед багатьох інших, але тобі 
було неважко вибрати, адже ти вибирав 
найсильнішого і найкрасивішого, такого, 
яким є сам. Ти любиш подорожувати. 
Щоб усюди почуватися як дома, в кож-
ному більш-менш пристойному місті Єв-
ропи та решти світу ти маєш по невели-
кій віллі. Сумарна площа всієї цієї жит-
лоплощі, яка тобі належить, трохи біль-
ша за площу України. Тобі належить 
декілька авіакомпаній, бо ти не любиш 
стояти в черзі і ти такий непередбачува-
ний, ти не знаєш де буде твоя наступна 
точка призначення. Жінки впадають за 
тобою настільки щільно й густо, що їхні-
ми тілами можна збудувати другу китай-
ську стіну. Ти нікого не відштовхуєш, але 
невідомо скільки триватимуть пошуки тієї 
єдиної, котра буде з тобою в радості, 
багатстві і щасті. Для прискореного по-
шуку ти завів декілька гаремів… Ти сер-
йозно задумуєшся над тим чи не купити 
якийсь острів, африканську країну чи 
Антарктиду, щоб стати повноправним 
монархом і  єдиним володарем для своїх 
підданих. Тобі заздрять усі живі і зазд-
рило б чимало мертвих, якби були живи-
ми, тому що ти робиш тільки те, що хо-
чеш.  Ти найкращий. 
якщо ти жінка, дівчина, пацанка 

чи чувіха, то 
…нехай це буде рік, коли всі журна-

ли і газети будуть рясніти фотографіями 
з твоїм зображенням, журналісти і 
папараці мріють про інтерв"ю і 
фотосесії за твоєю участю. Valen-
tino, Dior, D&G та інші дизайнерсь-
кі моделі не поміщаються в твоєму 
п"ятиповерховому гардеробі, ти 
просто не знаєш куди це все поді-
ти, тобі потрібен путівник, аби 

вдянутися зранку і не заблудитися серед 
усього різноманіття свого одягу. В тебе 
немає часу, твій день розписаний посеку-
ндно: салони краси, атлетичні зали, ба-
сейни, масажі, сауна… Ти викликаєш 
захоплення. В тебе є улюблений 
хом"ячок/ котик/собачка/інша тварин-
ка, щоб показати йому свою любов, ти 
купила Діснейленд з усім персоналом, 
лише для того, щоб йому було приємно. 
Ти незалежна, але тобі важко встояти 

перед “еверестом усіх” твоїх шануваль-
ників. Ти романтична. Тобі присвячують 
пісні, про тебе знімають фільми, твоїм 
іменем називають вулиці, міста, нові сор-
ти квітів, зірки й планети. Ти принципово 
не хочеш зніматися в кіно, бо це фаль-
шиво, а ти - така справжня. Ти не хворі-
єш манією величі, ти просто знаєш, що 
ти найкраща. Дженіфер Лопез, Памела 
Андерсон, Джулія Робертс, та решта 
жінок - лише неякісні ксерокопії в порів-
нянні з тобою. Ти неймовірна. Ти жінка 
номер один у всіх рейтингах популярнос-
ті. Ти найжаданіша. Ти найсексуальніша. 
Ти просто залишаєшся собою. 

Ну що ж, любий читачу, зізнайся, 
незалежно від статі тобі було приємно: 
ти уявив і повірив написаному? Тоді з 
тебе 145 гривень нуль копійок без ПДВ, 
рахунок знайде тебе поштою автоматич-
но після прочитання. Не поспішай обурю-
ватися, любий читачу, адже дана сума — 
це помірна плата за демонстрацію майс-
тер-класу з маркетингу: повірити в те, 
що далеко не завжди є правдою. Якщо 
ти не спокусився і все прочитане вважа-
єш абсолютним маренням, то не думай, 
що ти уникнув впливу маркетингу, адже 
ти віриш у те, що томатний сік зробле-
ний зі справжніх помідорів, а в йогуртах 
плавають щматочки натуральних фруктів, 
що кохання буває справжнім, лише у 
тих, хто споживає шоколад конкретної 
марки, а на альпійських луках пасуться 
фіолетові корови і бігають маленькі зві-
рятка. Ти віриш у неймовірні речі, любий 
читачу, а все тому, що існує маркетинг, і 
від нього не сховатись. 

І наостанок, такий довгоочікуваний 
абзац про розмноження снігу. Отже, 
любий читачу, сніг не розмножується, 
сніг білий і падає з неба. Хоча… хто зна, 
може колись маркетологи вирішать, що 
сніг має бути зовсім не білим і йому 
давно належить почати цілеспрямовано 
розмножуватися, а не просто падати з 
неба… 

Костишин Тетяна 
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Логіка – це мистецтво помилятися з певністю в своїй пра-
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Àíåêäîòè 
Виробникам парасольок тре-
ба молитися на дощове літо.  
Виробникам сандалій треба 
молитися на сухе літо.  
Виробникам пива треба моли-
тися на тепле літо.  
А виробникам горілки ніколи 
молитися, їм треба виробляти. 

*** 
- Діду, а скільки в "Садочку" 
яблук?  
- Десять! І це тільки в банано-
вому. Уяви, скільки їх у томат-

ному!!!... 
*** 

Компанія "Вімм Білль Данн" 
розширює сферу діяльності й 
крім бренда "Веселий молоч-
ник" буде ще два: "Забавні 
яєчники" та "Добрий м'ясник".  

*** 
Найдешевший спосіб зробити 
вашу дружину гарною, без 
пластичних операцій!  
Купіть цифровий фотоапарат і 
ФОТОШОП 8!!!  

*** 
Потрібна дівчина для зйомок 

у рекламі. Наявність лупи й 
карієсу обов'язково! 

*** 
У компанії Microsoft нова 
послуга - пропонують реклам-
не місце у повідомленнях про 
помилки програми. 

*** 
Акція! Кожен хто купить у нас 
гірські лижі, отримує безкош-
товно костилі! 

 
 
 Акція! Кожен хто купить у нас 

*** 
В Африці з'явилися зебри дивного 
кольору. Співробітники Билайн 

хитро посміхаються. 
 *** 

- Тату, а інопланетяни є?  
- Ні, синок, закінчилися. На ось, 
сиру поїж. 


