
74 MA ТЕМА ТИЧНІ МЕТОДИ, МОДЕЛІ ТА ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ В ЕКОНОМІЦІ

С.А. Жуков, І.М. Чучка

ПРОБЛЕМИ ТА 
ПЕРСПЕКТИВИ 

ІНФОРМАЦІЙНО- 
МАРКЕТИНГОВОГО 

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
ТРАНСКОРДОННОГО 
СПІВРОБІТНИЦТВА

У  статті проаналізовано поняття 
та види інформації, цілі та значення ін
формаційного маркетингу, а також роль, 
проблеми та перспективи інформаційного 
забезпечення транскордонного співробіт
ництва.

Ключові слова: інформація, інформаційний 
маркетинг, транскордонне співробіт
ництво, регіональний маркетинговий 
центр, інформаційно-маркетингова служ
ба.

Літ. 10.

S.A. Zhukov, I.M. Chuchka

PROBLEMS AND 
PROSPECTS 

OF INFORMATION- 
AND-MARKETING 

SUPPORT 
OF TRANSBORDER 

COOPERATION

The article analyses the notion of infor
mation and its kinds, the goals and the mea
ning of the information marketing as well as 
the role, problems and prospects of informa
tion support for transborder cooperation.

Keywords: information; information marke
ting; transborder cooperation; regional mar
keting center; information-and-marketing 
service.

Постановка проблеми. На даний час спостерігається неналежне забезпе
чення будь-якою інформацією транскордонного співробітництва. Також важ
ливою є проблема недостатнього використання в інформаційному забезпе
ченні транскордонного співробітництва такої важливої складової маркетингу, 
як інформаційний маркетинг. Головною проблемою є відсутність спеціальної 
служби, яка б забезпечувала маркетинговою інформацією транскордонне 
співробітництво. Тому постало питання про необхідність створення регіо
нального маркетингового центру і основної його складової -  інформаційно- 
маркетингової служби.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Слід зазначити, що питання ін
формаційного маркетингу досліджені недостатньо. Інформаційний маркетинг 
як окремий важливий вид маркетингу досліджувала Л. Єжова [4]. Транскор
донному співробітництву та європейській інтеграції присвячені публікації та
ких учених: М. Долішнього [3], В. Мікловди [5], Н. Мікули [6; 7], Є. Савельева 
[9], І. Студеннікова [10].

Метою статті є обґрунтування доцільності і необхідності створення ін
формаційно-маркетингової служби в складі регіонального маркетингового 
центру для належного інформаційно-маркетингового забезпечення транскор
донного співробітництва.

Основні результати дослідження. У життєдіяльності людини єдиний вид 
ресурсу, який можна використовувати, але не можна вичерпати -  це інформа-
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ція, що утворюється в результаті науково-технічної та господарської діяльнос
ті людини і накопичується у формі, яка уможливлює її відтворення. Удоскона
лення інформаційної техніки та технологій, розширення сфер застосування 
спричинили бурхливий розвиток інформаційного ринку.

Інформаційне забезпечення відіграє важливу роль у життєдіяльності сус
пільства. Протягом усього життя людина контактує (інформаційно взаємодіє) 
з різноманітними державними установами. Це взаємодія з закладами охорони 
здоров'я, соціальними службами, закладами освіти, службами зайнятості, по
датковими службами. Підприємці постійно перебувають у стані інформацій
ного обміну з різноманітними державними установами, службами та органами 
влади. Ще до початку своєї підприємницької діяльності необхідно ознайоми
тися з правовими основами господарювання, процедурами реєстрації підпри
ємств. Все це вимагає інформаційної взаємодії з декількома державними 
службами. Протягом діяльності підприємство повинне періодично подавати 
звітну інформацію в різні контролюючі органи [4].

Державні служби беруть активну участь у різних сферах діяльності сус
пільства, тому інформація, яка є істотним ресурсом та однією з основних про
дуктивних сил для кожної з цих установ, необхідна для виконання цими органа
ми суспільної функції. Крім того, різні державні служби часто оперують схожою 
інформацією, а результат обробки інформації однією службою є важливим ре
сурсом для іншої, що обумовлює необхідність обміну даними між державними 
органами. Брак координації у сфері управління інформацією призводить до 
адміністративного перевантаження громадян, підприємців, адміністрацій; 
втрат ефективності і часу в межах установ; неоптимальної підтримки політики; 
більш високих можливостей шахрайства тощо. Важливо зауважити, що основна 
частка труднощів має організаційний характер, а не технічний [4].

Європейські інтеграційні процеси проходять на фоні значних темпів ін
форматизації. Покращення інформаційного забезпечення органів влади, гос
подарюючих суб'єктів, транскордонного економічного співробітництва та 
зовнішньоекономічної діяльності дозволить значно підвищити рівень держав
ного управління соціально-економічними процесами, особливо процесами 
регіональної інтеграції, а саме транскордонним співробітництвом.

Головною передумовою розвитку транскордонних зв'язків є транскордон
ний обмін інформацією та ефективна організація цього процесу. При цьому 
необхідно врахувати, що будь-які інтеграційні зв'язки неможливі без сучасної 
високоорганізованої системи інформаційного забезпечення. Важливість ін
формації особливо підкреслюється у наукових матеріалах, спрямованих на по
шук та розробку механізмів реалізації регіональної політики.

1. Поняття та види інформації. Цілі та значення інформаційного марке
тингу. Однією з головних проблем маркетингу є проблема його інформаційного 
забезпечення. Маркетингова інформація є основою для проведення марке
тингових досліджень, розроблення стратегії та прийняття необхідних управ
лінських рішень [2].

Серед інших проблем, які існують на даний момент, визначимо такі:
- несформована сучасна система методичного, нормативного та інформа

ційного забезпечення місцевого управління;
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- не на належному рівні діють методи і засоби збору, передачі, обробки, 
накопичення і видання статистичних даних про розвиток регіонів та адмі
ністративно-територіальних одиниць;

- стан інформаційного забезпечення керівництва всіх рівнів для аналізу та 
прийняття рішень є незадовільним;

- існуюча регіональна статистика не задовольняє нагальних потреб у ін
формації.

Інформація визначається як  знання або сукупність даних, які зменшують 
невизначеність об'єкта чи проблеми.

Інформація може бути науковою, яка, безумовно, відіграє надзвичайно 
важливу роль в організації діяльності суб'єктів господарювання, та неструкту- 
рованою.

Фонова інформація — інформація, яка допомагає орієнтуватися у певному 
середовищі, виробляти стратегію, визначати напрями діяльності. До фонової 
інформації належить інформація про стан і перспективи розвитку економіки 
території (країни, регіону) чи галузі, зокрема інформація про сучасний стан та 
ймовірні зміни в інституціональній структурі економіки, інформація про про
грами підтримки розвитку галузей чи територій, інформація про наявність 
об'єктів інфраструктури тощо [1].

Пильність до змін на ринку та володіння фоновою інформацією про за
гальні тенденції розвитку суміжних ринків, галузей, територій створюють пе
редумови для більш повного та ефективнішого використання наявних ресур
сів як з точки зору господарюючого суб'єкта, який конкурує на даному ринку, 
так і з точки зору суспільства взагалі.

Після загальної оцінки умов господарювання економічний суб’єкт прий
має стратегічне рішення про вихід на ринок в ролі продавця чи покупця і роз
починає збір цільової інформації, яка безпосередньо стосується предмета рин
кової взаємодії. Цільова інформація, на відміну від фонової, є конкретною. До 
цільової інформації необхідно відносити інформацію про конкретні ринки, 
конкретних суб'єктів ринку, конкретний товар конкретного суб’єкта ринку [1].

Крім фонової і цільової інформації, існує цінова інформація, яку назива
ють також кон'юнктурною. Вона найдоступніша на ринку, а важливість її по
лягає у підвищенні ефективності господарювання суб'єктів ринку.

Після розгляду суті та основних видів інформації з'ясуємо сутність терміна 
«інформаційний маркетинг». Зазвичай його вживають у двох аспектах. З одного 
боку, це інформатика в маркетингу, тобто інформаційні дослідження та 
інформаційне забезпечення маркетингу в різних сферах діяльності. Особли
вість інформатики в маркетингу полягає в тому, що вона використовується для 
маркетингу товарів масового споживання, виробничого призначення та інфор
маційних продуктів. З іншого — це використання принципів маркетингу в 
діяльності з комерційного розповсюдження інформації — маркетинг в інформа
тиці. Маркетинг в інформатиці — це комплекс засобів вивчення інформаційно
го ринку, виявлення нових споживачів і побажань покупців, засобів створення 
ефективних каналів реалізації інформаційних продуктів і послуг [4].

Мета інформаційного маркетингу -  знайти відповідність між можливос
тями інформаційних структур і потребами споживачів цільового ринку. Ос-
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новне завдання інформаційного маркетингу полягає в тому, щоб продати кож
ному із залучених покупців максимальну кількість інформаційних послуг від
повідно до їхніх потреб [4].

Об'єктами інформаційного маркетингу можуть бути: інформаційні про
екти; конкуренти; програмні засоби; інформаційні продукти; інформаційні 
послуги; інформаційно-пошукові системні технології; фахівці в галузі вироб
ництва та використання інформаційних послуг, їхні імена, адреси в Інтернет.

Суб'єктами інформаційного маркетингу є: виробники первинної та вто
ринної інформації; підприємства оптової та роздрібної торгівлі інформацій
ними послугами; виробники технічних і програмних засобів обробки інфор
мації; інформаційні посередники; виробники технологій обробки інформації 
та засобів комунікацій.

2. Роль, проблеми та перспективи інформаційного забезпечення транскор
донного співробітництва. Транскордонні ринки охоплюють величезну терито
рію з культурним різноманіттям, на якій кожна країна, задіяна в транскордон
ному співробітництві, розвиває свою унікальну систему правил, традиції, 
практичні навики та методи роботи тощо, хоча на даний момент ці правила 
повинні діяти в межах єдиного євроринку з урахуванням прав громадян та 
вільного руху товарів, послуг і капіталу. Інформаційне забезпечення населен
ня, бізнесових кіл і місцевих органів влади сприятиме електронній взаємодії з 
сусідніми країнами, дозволить розвивати всі види співробітництва з урахуван
ням національних перспектив. Крім того, необхідно враховувати, що інфор
мація переважно несе в собі культурний контекст відповідно до національних 
особливостей, що може спричинити виникнення потенційних бар'єрів у про
цесі її використання за рубежем. Для уникнення цього під час розробки ін
формаційних систем, передбачаючи появу специфічних категорій суспільної 
інформації з неоднозначним чи незрозумілим трактуванням, необхідно пода
вати довідкову інформацію.

Також приділити значну увагу розробці єдиного порталу, наповнення яко
го повинно відповідати реальним потребам користувачів. Крім того, варто 
звертати увагу на масштаб проблеми та величину цільової аудиторії, для якої 
може знадобитися інформація. Серед основних вимог, які висуваються до на
повнення єдиного порталу ЄС, виділяють такі:

- достовірність;
- повнота;
- легка доступність;
- висока якість: наявність транскордонної інформації, зрозумілої для всіх 

користувачів із різних країн.
З'ясуємо роль інформаційного забезпечення транскордонного співробітницт

ва, яке полягає у стимулюванні інформаційного обміну між суб'єктами транс
кордонного співробітництва з метою посилення та поглиблення добросусід
ських взаємин між територіальними громадами і властями.

Учасники транскордонного співробітництва, в т.ч. потенційні, під час 
здійснення взаємодії з іншими учасниками транскордонного співробітництва 
постійно відчувають потребу в інформації щодо:

- правового регулювання взаємодії;
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- інших суб'єктів взаємодії;
- предмета взаємодії.
Функції інформаційного забезпечення транскордонного співробітництва 

полягають у:

- стимулюванні розвитку інформаційної інфраструктури, особливо при
кордонних і транскордонних територій, яке передбачає створення правових, 
економічних, технічних умов для проведення ефективного інформаційного 
обміну між суб'єктами та учасниками транскордонного співробітництва;

- інформуванні бізнесових кіл і населення прикордонних територій сусід
ніх країн щодо питань транскордонного співробітництва та забезпеченні зво
ротного зв'язку;

- створенні необхідних умов для обміну цільовою ринковою інформацією;
- формуванні та поширенні фонової ринкової інформації;
- розвиток систем поширення маркетингової інформації [ 1 ].
Проблеми інформаційного забезпечення транскордонного співробітництва

полягають у неналежному виконанні зазначених вище функцій. Тобто необ
хідно спочатку з'ясувати, які негативні наслідки є результатом неналежних 
умов обміну фоновою ринковою інформацією, а також неналежного рівня за
безпечення цільовою ринковою та маркетинговою інформацією. Серед інших 
проблематичних чинників щодо інформаційного забезпечення транскордон
ного співробітництва можна виділити такі:

- низький рівень інформаційного забезпечення (невизначеність або пов
на чи часткова непоінформованість про об'єкт, проблеми тощо);

- нерівномірному інформаційному забезпеченні (інформаційна асиметрія).
Також слід з'ясувати, яким чином конкретні учасники транскордонного

співробітництва намагаються зменшувати негативні наслідки інформаційної 
асиметрії, і визначити, яким чином регіональні органи влади та органи транс
кордонного співробітництва можуть сприяти даним процесам [1].

Так, регіональні органи влади, керівні та інші органи транскордонного 
співробітництва повинні використовувати засоби зменшення інформаційної 
асиметрії під час взаємодії з іншими учасниками транскордонного співробіт
ництва (конференції, симпозіуми), а також сприяти обміну маркетинговою 
інформацією між учасниками транскордонного співробітництва (через спе
ціалізовану організаційну структуру).

При транскордонному співробітництві з'являються додаткові мовний та 
організаційний бар'єри доступу до інформації, що впливає на співвідношення 
резидентів та нерезидентів на ринку. Проблема загострюється тому, що для 
нерезидентів інформація переважно є дорожчою через непрозорість ринку. Це 
що ускладнює для нерезидентів отримання інформації про умови господарю
вання. Це обумовлює третій негативний наслідок існування ринків з асимет
ричною інформацією -  ефект витіснення нерезидентів із ринку.

Таким чином, регіональні органи влади та органи транскордонного спів
робітництва повинні зменшувати інформаційну асиметрію щодо інституцій- 
ного середовища.

Отже, всі проблеми інформаційного забезпечення транскордонного спів
робітництва можна умовно розділити на три групи:
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- безпосередньо проблеми інформаційного забезпечення (невизначеність 
та інформаційна асиметрія);

- проблеми, які є наслідком безпосередніх проблем інформаційного за
безпечення (витіснення дрібних учасників з ринку, ефект витіснення нерези
дентів з ринку, ефект «лимонів» або витіснення з ринку високоякісних товарів 
низькоякісними);

- проблеми та зволікання з їх вирішенням, пов'язані з реалізацією заходів 
щодо зменшення невизначеності та асиметрії [1].

3. Пропозиція щодо створення інформаційно-маркетингової служби у складі 
регіонального маркетингового центру. З метою покращення обміну інформа
цією між національними, регіональними та місцевими органами влади з пи
тань регіональної політики виникає потреба щодо створення інформаційно- 
маркетингової служби у стаді регіонального маркетингового центру (РМЦ) на 
основі інформаційного маркетингу.

Функціонування цієї служби повинно базуватися на принципах, визначе
них у ст. 74 «Інформація та зв'язок» Угоди про партнерство та співробітництво 
між Україною і Європейським Співтовариством, яка має назву «Регіональний 
розвиток». В статті зазначається, що сторони повинні підтримувати розвиток 
сучасних методів обробки інформації, в тому числі засобів інформації, та 
сприяти ефективному взаємному обміну інформацією. Першочергова увага 
приділяється програмам, які передбачають ознайомлення широкої громадсь
кості з основною інформацією про участь України в транскордонному співро
бітництві, включаючи, коли це можливо, взаємний доступ до баз даних на 
основі повної поваги до прав на інтелектуальну власність.

Головними завданнями інформаційно-маркетингової служби повинні бу
ти: вивчення і прогнозування попиту на галузеві послуги; внесення відповід
них ініціатив органами управління щодо забезпечення балансу між попитом і 
пропозицією; формування банку ділових ідей та експертна оцінка; вивчення 
структури і напрямів товаропотоків, їх прогнозування тощо.

Для успішного функціонування регіонального маркетингового центру та 
інформаційно-маркетингової служби зокрема необхідне взаємопов'язане ви
конання таких функцій:

1) аналітична -  забезпечує систематичний комплексний аналіз середови
ща (вивчення ринку, споживачів, у тому числі й потенційних);

2) виробнича -  вивчає нові сучасні технології, управління якістю і конку
рентоспроможність послуг, які надаються;

3) рекламно-збутова -  забезпечує формування попиту, організацію про
сування та збуту продукції (організація продажів, проведення цілеспрямова
ної цінової політики);

4) управлінська та контрольна — забезпечує управління маркетинговою 
діяльністю, контроль виконання маркетингових планів, рішень та оцінку їх 
ефективності.

Організація ефективної роботи інформаційно-маркетингової служби пе
редбачає пошук і/або підготовку кваліфікованих кадрів, налагодження взає
мин із підприємцями в регіоні щодо інформаційного обміну, вміння «продава
ти» свої послуги, в тому числі інформаційні. Зважаючи на те, що в країні прак-
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тично не існує галузевої маркетингової інформації, немає налагодженого ін
формаційного обміну між регіонами [9], рекомендується на початку діяльнос
ті регіонального маркетингового центру налагодити контакти з маркетинго
вими центрами, а також з Українською асоціацією маркетингу [9].

Українська асоціація маркетингу, будучи координатором усіх організацій, 
які входять до її складу, пропонує і розробляє концепції та стандарти інфор
маційних обмінів і представляє інтереси регіональних структур у «центрі», а 
«центральних» — в регіонах, надає консультаційні послуги всім тим, хто вив
чає можливість взаємного просування своєї продукції на регіональних ринках.

За допомогою Української асоціації маркетингу удосконалюються торго- 
вельно-фінансові зв'язки між підприємствами, стрімко розширюється геогра
фія міжрегіональних зв'язків, активізуються ділові взаємини з адміністрація
ми регіонів, пожвавлюється робота з підприємцями. Підприємець, який звер
тається в Українську асоціацію маркетингу, разом з інформацією, наприклад, 
«де і як купити необхідне устаткування», сьогодні вже чекає відповідей на пи
тання: «А чим краще це устаткування?», «Що спричинить створення бізнесу в 
плані забезпечення сировиною і збуту продукції?», «Які можливі фінансові 
схеми придбання устаткування?», «Які показники окупності?», «Як мінімізу
вати можливі ризики?» тощо [9]?

Ставши членом Української асоціації маркетингу, регіональний марке
тинговий центр отримує можливість:

- користуватися інформацією про підприємства, товари, проекти бізнесу 
та можливості в інших регіонах;

- публікувати у фахових виданнях інформацію про себе в регіональних ви
даннях, а також в Інтернет із використанням найефективніших способів її 
доставки потенційним споживачам;

- організовувати ефективні рекламні кампанії для бізнесу регіону на осно
ві вивчення потенційної аудиторії в потрібних регіонах;

- отримувати чи замовляти аналітичні звіти або маркетингові досліджен
ня щодо будь-якої групи регіонів і/або будь-якої товарної групи;

- замовляти проведення кампаній щодо активного і цілеспрямованого 
просування продукції регіону;

- встановлювати контакти з адміністраціями тих регіонів, в яких планує
ться розгортання бізнесу компаній [9].

Наявні в Українській асоціації маркетингу зв'язки, наукові видання, пор
тал дадуть можливість:

- безкоштовно опублікувати інформацію про компанію, підприємство тощо;
- створити веб-сайт конкретної компанії, не маючи спеціальних знань і 

навиків;
- створити захищену систему інформування і розсилання документів;
- визначити реальну ціну на продукцію за допомогою електронного аукціону;
- утримувати і розширювати аудиторію за допомогою безкоштовного 

електронного розсилання;
- отримати доступ on-line до постійно поповнюваних баз даних про під

приємства, пропозиції товарів/послуг, дрібногуртові ціни, інвестиційні про
екти тощо [9].
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Вказані можливості відразу нададуть регіональному маркетинговому 
центру надійну інформаційну базу. Крім того, з'явиться можливість встанов
лювати прямі контакти з партнерами з інших регіонів. Але починати потрібно 
з конкретних організаційних дій [9].

Таким чином, регіональний маркетинговий центр з його необхідною і не
від'ємною структурою -  інформаційно-маркетинговою службою з урахуван
ням запропонованих технологій не тільки буде реальною основою створення 
в регіоні сучасної маркетингової інформаційної системи, але й дозволить 
впевнено формувати інфраструктуру для розвитку підприємництва та транс
кордонного співробітництва загалом.

Висновки. Дослідивши зміст поняття «інформація» та види інформації, ці
лі та значення інформаційного маркетингу, ми прийшли до висновку, що за
безпечувати будь-який вид діяльності інформацією необхідно на маркетинго
вих засадах, тобто з використанням інформаційного маркетингу.

Зазначивши проблеми, які існують в інформаційному забезпеченні 
транскордонного співробітництва, ми запропонували створення інформацій
но-маркетингової служби в складі регіонального маркетингового центру, яка б 
взяла на себе вирішення саме цих проблем.

Перспектива цієї пропозиції є реальною, з великими шансами на прак
тичне впровадження. Звісно це залежить від багатьох об'єктивних і суб'єктив
них причин, таких як бажання місцевих органів влади щодо позитивного вирі
шення цієї пропозиції, пошук джерел фінансування для цього проекту тощо.

Сподіваємося, що завдяки співпраці в цьому питанні з населенням, бізне
совими структурами, громадськими, урядовими та неурядовими організація
ми як основними суб'єктами транскордонного співробітництва на теренах За
карпатської області стане можливим налагодження ефективного транскор
донного співробітництва.
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