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проспектов, что обуславливает их не текстовую природу подачи 
информации. В качестве наиболее распространенных материальных 
конструкций печатной продукции розничных торговых сетей Беларуси 
выступают газетно-журнальные и листовые издания формата А3.   

По принадлежности к автору, издателю и характеру обращения 
промо-акционные печатные издания торговых сетей необходимо 
относить к фирменным бесплатным изданиям. 

Крупные зарубежные розничные торговые сети одновременно с 
еженедельными периодическими промо-акционными изданиями, 
распространяют на рынке FMCG непериодическую (сезонную, 
событийную и др.) печатную продукцию, тем самым, увеличивая 
количество читательских адресатов и коммуникационных каналов. 
Тематика непериодических печатных изданий, как правило, посвящена 
продуктам национальных кухонь мира (итальянской, французской, 
китайской и т.д.), рождественским и новогодним офертам, товарам для 
дома и отдыха, а также сезонного ассортимента.  

При определении концепции, колористики, содержания 
сообщения, выборе и размещении продуктов на страницах печатного 
издания, а также их цен необходимо учитывать способность целевого 
сегмента к четкому и однозначному восприятию направляемой им 
коммуникации. Учитывая то, что значительное большинство покупок 
на рынке FMCG совершают женщины, розничные торговые сети 
должны приспосабливать свои промо-акционные оферты, прежде 
всего к преференциям, вкусам и требованиям данной целевой группы. 

 
1. ГОСТ 7.60-2003 Межгосударственный стандарт «Система стандартов по 

информации, библиотечному и издательскому делу. Издания. Основные виды. Термины 
и определения». –  М.: ИПК Издательство стандартов, 2003. – 41 с 
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ШЛЯХИ ВИРІШЕННЯ КОНФЛІКТІВ У КАНАЛАХ РОЗПОДІЛУ 

ІННОВАЦІЙНОЇ ПРОДУКЦІЇ 
 
У зв’язку з тим, що економічні інтереси учасників каналу, як 

правило, не збігаються, в каналах розподілу можуть виникати 
непорозуміння, які пов’язані з несумісністю цілей, нечітким 
розподілом ролей і прав учасників каналу, різною оцінкою 
господарської ситуації і винагородою, що отримують учасники каналу, 
породжуючи тим самим конфлікти. Тому з метою уникнення 
конфліктних ситуацій, виробник повинен чітко визначити права та 
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обов’язки учасників каналу, забезпечити кожному однакову підтримку 
і можливість одержання прибутку. В табл. 1 наведено узагальнені 
шляхи розв’язання горизонтальних, вертикальних та багатоканальних 
конфліктів [1]  у каналах розподілу інноваційної продукції 
(запропоновано автором з урахуванням [2, с. 98-99; 3; 4]). 

  
Таблиця 1  Шляхи вирішення конфліктів у каналах розподілу 

інноваційної продукції 
 

Конфлікт Шляхи розв'язання 
1 2 

Горизон-
тальний 

− наявність лідера; 
− чіткий розподіл території між посередниками; 
− диференціація продукції; 
− розширення кількості каналів розподілу з метою утримання вже 
існуючих посередників; 
− рівнозначна оплата посередникам відповідно до їх зусиль; 
− слідкування за появою джерел конфліктів, їх передбачення, зменшення 
негативних наслідків, ліквідація конфлікту чи його джерела; 
− спільне обговорення та планування виконання завдань 

Верти-
кальний 

− визначення чітких сфер діяльності виробника та посередників; 
− раціоналізація сфер розподілу; 
− періодичне оновлення учасників каналу, вибір найбільш адаптованих 
до нових умов середовища; 
− постійний моніторинг учасників каналу, пошук їх потреб та створення 
відповідної системи мотивації; 
− помірний контроль за цінами, що встановлюються посередниками; 
− встановлений розмір партій, що реалізуються кожним учасником 
каналу; 
− врахування потреб усіх учасників каналу; 
− підтримка тісних зв'язків між учасниками каналу; 
− співпраця з чітко визначеною кількістю учасників каналу; 
− диференціація продукції; 
− підбір спеціалізованих учасників каналу для розподілу інноваційних 
товарів 

Багатока-
нальний 

− наявність лідера; 
− чітка стратегія сегментації споживачів, збалансування кількості 
посередників відповідно до розмірів цільових сегментів; 
− розроблення спеціальних, відмінних товарів виробниками для 
конкретних учасників каналу (різними каналами просуваються різні 
марки товару або його різні модифікації); 
− розширення продажів особливо за рахунок інноваційних 
високоприбуткових товарів; 
− компенсації учасникам каналу та чіткий розподіл їх функцій, виплата 
компенсацій учасникам діючих каналів у випадку використання 
виробником нового (особливо при виборі ексклюзивної політики 
розподілу); 
− встановлення однакових закупівельних цін для різних каналів або 
обґрунтування різниці в цінах на основі визначення обсягу послуг, що 
виконується учасниками кожного каналу 
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Таким чином, конфлікти постійно виникають в каналах 
розподілу інноваційної продукції тим самим загрожуючи їхньому 
нормальному функціонуванню. Однак вчасно і правильно прийняті 
заходи можуть допомогти якщо не усунути конфлікти, то хоча б 
зменшити негативний вплив або конструктивно розв'язати їх. 
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ПСИХОЛОГІЧНІ ОСОБЛИВОСТІ СПРИЙМАННЯ 
ОРГАНІЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ 

 
Розвиток органічного виробництва є досить актуальним на 

сьогодні через низку явних екологічних, економічних та соціальних 
переваг, що притаманні цій сфері діяльності. Сектор органічної 
продукції України останнім часом характеризується позитивною і 
сталою динамікою, причому дані тренди відповідають 
загальносвітовим.  

При проведення досліджень була поставлена мета оцінити 
особливості сприйняття споживачами продукції, що виробники та 
продавці декларують як органічну та реалізують на ринку для 
забезпечення потреб зацікавлених сторін.  

Науковці констатують що, органічне виробництво має дві 
загальні групи цілей: комерційну і соціально-гуманітарну. Вважаємо за 
необхідне не погодитися з думкою багатьох авторів наукових праць, 
що комерційні цілі при органічному виробництві є максимально 
задоволеними. Значну частину продукції, що споживачі вживають у 
їжу і сприймають її органічною, або доброякісною, люди вирощують 
на власних присадибних ділянках і використовують для власних 
потреб не розраховуючи при цьому економічний ефект, а 
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