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 Kernel – the world's leading and largest group of companies operating in the agro-
industrial sector in Ukraine. Pilot route: Greciani station.

 Arcelor Mittal Krivoy Rog  – a large mining and metallurgical plant. Pilot route:
Snihurivka – Blakytne station.

Rail freight is the core activity for only one of the stakeholders involved in the pilot
project. What are the main reasons for such large companies to participate in a non-core
project?  First  of  all,  these  companies  are  not  satisfied  with  the  available  goods
transportation services provided by Ukrzaliznytsia JSC and cannot fully conduct their main
economic activity. These are big market players, it is more profitable for them to have their
own rolling stock at their disposal, which will allow them to carry out transportation of their
main products without interruption and thereby increase production several times over.

In such circumstances, there is a possiblity for highly specialized business niches to be
created (such as grain, metallurgical and other transportation), where private participants
will  organize  logistics  as  a  service  provider.  These  transformations  will  cause
Ukrzaliznytsia to significantly lose its position due to its  inability to compete with new
players. 

As a result, the study showed that Ukrzaliznytsia's potential competitors in the field of
freight transportation will be primarily its current key customers. Without radical changes
and effective management, Ukrzaliznytsia JSC will not be able to withstand the competition
against new market players.
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ДОСЛІДЖЕННЯ СПОЖИВАЧІВ ТЕКСТИЛЬНИХ ТОВАРІВ: 
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНИЙ ТА ПРАКТИЧНИЙ АСПЕКТ

В умовах глобалізації, посилення конкуренції на споживчому ринку змінюються
і  трансформуються  цінності  та  орієнтири  цільової  аудиторії,  що  зумовлює  зміну
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філософії  торговельної  діяльності  і  переорієнтацію  цілей,  завдань  і  функцій   від
потреб торговельного підприємства до потреб і вимог ринку, окремого споживача. 

Дослідження споживачів текстильних товарів проведемо у напрямку  трьох груп
стратегічних рішень,  пов`язаних із  мотивацією споживачів,  сегментацією ринку та
дослідженням їх поведінки. 

Мотивація  розглядається  як  усвідомлення,  активізація  потреби  [3,  с.161].  При
розгляді питання мотивації купівлі текстильних полотен, необхідно враховувати, що в
основі  рішення  про купівлю лежить  потреба  в  індивідуальному пошитті  одягу  чи
домашнього  текстилю.  Мотиви  купівлі  можуть  бути  різними  і  стосуватися  як
споживної  вартості  текстильних  полотен  (потреба  в  одязі),   тобто,  бути
раціональними, так і емоційними – бажання виділитися, привернути увагу. При цьому
необхідно врахувати той факт, що споживачів текстильних товарів цікавить не лише
ціна  на  текстильне  полотно,  а  й  загальні  витрати  на  придбання  матеріалів,
виготовлення виробу, його експлуатацію та обслуговування. 

Сегментація  ринку допомагає  роздрібному торговцю визначити,  хто  купує  та
використовує  його  товари  чи  послуги,  чим  вони  займаються,  як  себе  поводять  в
магазині та хто може бути потенційним покупцем[3,  с.132].  Методологічний підхід,
заснований на використанні методу типології споживачів, дозволив виділити наступні
основні сегменти споживачів текстильних товарів:

 «індивідуалісти»  –  надають  перевагу  індивідуальному  стилю,  це  активні
люди, для яких властивий власний імідж, зацікавлені у кар’єрному рості та розвитку;

 «проблемні»  –  споживачі  з  індивідуальними  та  віковими  особливостями
фігур,  яким  не  підходять  стандартні  швейні  та  трикотажні  вироби,  змушені
користуватися послугами індивідуального пошиття;

 «практичні»  –  споживачі  обережні  в  фінансових  витратах,  схильні
економити, купують текстильні полотна, якщо їх ціна та вартість пошиття нижча за
ціну аналогічних швейних та трикотажних виробів.

Найбільший  інтерес  серед  виділених  сегментів  складають  „індивідуалісти”.
Серед них можна виділити :

 «успішні» – споживачі з достатньо високим рівнем життя, що відрізняються
високою споживчою та купівельною активністю, серед них багато людей публічних
професій,  успішних  бізнесменів,  у  більшості  хороший  смак,  розглядають  власний
імідж  як  вираз  смаку,  характеру,  незалежності,  надають  перевагу  текстильним
полотнам відомих виробників, готові платити більше за новомодний товар та високу
якість  обслуговування,  до товару висувають в  першу чергу соціальні  та  естетичні
вимоги;

 «експериментатори»  –  молоді  люди,  часто  імпульсивні,  перебувають  в
процесі формування цінностей та моделей поведінки, не мають стійких поглядів та
уподобань, серед мотивів купівлі переважає бажання виділитися, привернути увагу,
тому в товарі  насамперед цінують відповідність моді;

 «консерватори» – надають перевагу класичному стилю,  схильні  купувати
вітчизняний товар, у них чіткі,  конкретні переконання щодо вимог до текстильних
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полотен  та  моделей  одягу,  насамперед  цінують  добротність,  зручність,  до  товару,
насамперед, висувають експлуатаційні, гігієнічні, економічні вимоги[4]. 

Довгостроковий  успіх  підприємства  значною мірою залежить  від  її  здатності
впливати на поведінку споживачів [2, с. 664]. 

Поведінку  споживачів  слід  розглядати  як  дії  споживачів,  направлені  на
отримання,  споживання  чи  розпорядження  товарами  або  послугами,  включаючи
процеси прийняття рішення про покупку, які передують цим діям, супроводжують їх і
здійснюються після них [1, с. 12 ].

Важливим  моментом  побудови  моделі  поведінки  споживачів  текстильних
товарів  є  визначення  групи  чинників  зовнішнього   і  внутрішнього  впливу
(соціокультурні,  особистісні,  психологічні  чинники,  спонукальні  маркетингові
фактори).  Серед  них,  крім  чинників  соціокультурного  впливу,  особливий  інтерес
викликають інструменти комплексу маркетингу торговельного підприємства. 

Формування  поведінки  покупців  торговельної  зали  повинно  проходити  з
врахуванням фізіологічних, соціально-психологічних та інших складових природної
системи людини. Дискомфорт сприйняття товару в магазині виникає  у випадках:

 недостатності, важко доступності інформації;
 відсутності  можливості  швидкого  знаходження  та  вибору  необхідного

товару;
 при  інформаційному  перевантажені  (психологічно  прийнятною  є

інформація обсягом 7+2 символи);
 при  невдалому  колористичному  оформленні,  музичному  та  звуковому

супроводі;
 при неефективному освітленні, при неоптимальних режимах температури та

вологості.
Вплив на рішення покупця про покупку починається з атмосфери магазину, адже

саме  атмосфера магазину формує передбачуваний  психологічний стан покупця. 
При плануванні  колористичного оформлення інтер’єру приміщення необхідно

враховувати,  що колір  активно  впливає  на  думки  і  почуття  покупців.  При  цьому
вплив  виявляється  на  трьох  рівнях:  фізичному  (параметри  поведінки),  оптичному
(параметри віддалі) та емоційному (параметри поведінки).

В організації інтер’єру важливу роль відіграє врахування фактору правильного
освітлення,  зокрема,  раціонального поєднання природного  та  штучного освітлення
(штучне  освітлення  може  підсилювати  або  зменшувати  інтенсивність  кольору
окремих текстильних полотен).  Недостатнє освітлення негативно впливає на обсяг
продаж, занадто яскраве – спричиняє швидке стомлювання очей.

Важливим засобом спонукання покупця до покупки є  рекламно-інформаційне
оформлення магазину.

Особливо  важлива  роль  у  формуванні  передбачуваної   поведінки  покупця
належить торговому персоналу магазину.  Ефект обслуговування залежить не лише
від  вміння  показати  товар,  а  й  знання  інформації  про  найважливіші  споживні
властивості  різних  груп  текстильних  товарів,  вміння  зробити  порівняльну
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характеристику текстильних полотен з різним складом та різних виробників, знання
правил  продажу  та  обміну  текстильних  товарів,  надання  консультації  про  норми
витрат  текстильних  полотен  для  пошиття  різних  видів  виробів,  про  відповідність
текстильного  полотна  сучасним  тенденціям  моди,  підбір  текстильних  полотен  з
урахуванням  індивідуальних  особливостей  покупця,  поєднання  фігури  та  кольору
текстильного полотна, очей, волосся тощо. 

Усю сукупність мерчандайзингових рішень щодо викладки текстильних товарів
можна звести до трьох основних груп:

 рішення щодо правильного фізичного розташування товару (з урахуванням
правил викладки та спрямування потоку покупців);

 рішення щодо оригінального оформлення викладеного товару (жоден товар
не повинен загубитися у загальному торговому середовищі) ;

 рішення щодо презентації товару.
З  урахуванням  особливостей  текстильних  товарів   доцільно  використовувати

наступні  підходи до розміщення та викладки текстильних товарів:
1. Найбільш  пріоритетні  текстильні  товари  необхідно  розміщувати  на

торговельному  обладнанні  на  рівні  80-160  см,  враховуючи   при  цьому  сезонний
характер продажу текстильних полотен та вплив моди.

2. Текстильні полотна повинні бути розміщені таким чином, щоб максимально
полегшити  пошук необхідних:  необхідно створити  видимі  блоки  по  сезону,  видах
волокна,  колористичному  оформленню  (гладкофарбовані,  набивні,  строкатоткані),
поєднанню  кольорів,  виробниках,  призначенню  (пальтові,  костюмні,  платтяні,
білизняні, домашній текстиль тощо), ціні, тематиці тощо.

3. Товар  сам  себе  повинен  продавати. Для  текстильних  товарів  характерний
нестійкий (альтернативний) попит, який допускає порівняно широку взаємозамінність
текстильних  полотен  у  залежності  від  складу,  колористичного  оформлення,
оздоблення  тощо  і  формується  безпосередньо  в  магазині   залежно  від  кількості
запропонованих різновидів.  При формуванні  стопок необхідно підібрати однорідні
куски по кольору, розміру малюнка, враховувати перехід від темних до більш світлих
тонів.  На  перших  місцях  ряду  необхідно  розміщувати  найбільш  перспективні
кольори, при цьому базові кольори повинні бути представлені 2-3 відтінками. Далі, в
залежності від тенденцій моди на даний сезон, кольори розміщуються по принципу
контрасту або по принципу перетікання.

В  нових  економічних  умовах  вирішальною  конкурентною  перевагою
торговельного підприємства  стає чітка орієнтація на зміни з метою надання цільовій
аудиторії  вищої  споживчої  цінності.  В  зв’язку  з  цим  актуальності  набувають
маркетингові  рішення,  що  базуються  на  комплексному  підході  до  процесів
дослідження  і  формування  поведінки  споживачів  через  призму  аналізу  структури
споживчих вимог та вподобань, розуміння механізму прийняття рішення про покупку
різних сегментів споживачів у сукупності з аналізом тенденцій розвитку ринку.
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ФІНАНСОВА ГРАМОТНІСТЬ СПОЖИВАЧІВ ФІНАНСОВИХ ПОСЛУГ

Належний рівень фінансової  грамотності  населення безпосередньо впливає на
здатність  ефективно  управляти  власним  коштами,  раціонально  здійснювати  їх
розподіл на короткострокові та довгострокові заощадження. Споживачі фінансових
послуг,  які  неефективно  управляють  своїми  фінансовими  зобов’язаннями,  стають
заручниками фінансових установ, які надали такі послуги. Це особливо відчувається в
періоди фінансових криз,  котрі  загрожують стабільності  фінансової  системи як  на
національному, так і  на міжнародному рівнях.  Кожен другий громадянин України,
який формує заощадження, зберігає вільні ресурси вдома в готівковій формі через
недостатню фінансову обізнаність про фінансові установи та послуги.

Аспекти формування фінансової грамотності населення як одного із пріоритетів
державної політики на сучасному етапі розглядала В. Корнівська. Проаналізувавши
особливості інституціоналізації українського фінансового ринку в контексті високого
рівня  ринкової  асиметрії  у  зв’язку  з  недостатнім  рівнем  фінансової  культури
населення.  Можливі  шляхи  підвищення  фінансової  грамотності  населення  з
урахуванням кращого зарубіжного досвіду окреслила Т. Кізима, вплив консерватизму
економічного  світогляду  на  фінансову  грамотність  молоді  дослідила  Л.  Зюман,
змістові  аспекти впровадження фінансової  грамотності  в  загальноосвітні  навчальні
заклади України розглядала Т. Смовженко [3, 4, 5.].

З’ясуємо підходи вчених до трактування поняття «фінансова грамотність». Так,
Т.  Кізима,  визначає  поняття  «фінансова  грамотність»,  як  сукупність  світоглядних
позицій  (установок),  знань  і  навиків  громадян  щодо  ефективного  управління
особистими  фінансами  та  здатність  компетентно  застосовувати  їх  у  процесі
прийняття фінансових рішень [4, с. 45].
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