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Львівський, та й український малий бізнес швидше за все також, переживає період, 
який проходили польські підприємці у 80-ті роки: живемо сьогоднішнім днем, не мо-
жемо, а часто й не вміємо довгостроково планувати. Це зможуть зробити ті з сучасних 
представників МСП, хто накопичить засоби, фінанси та розвине свою команду. Звісно 
можна робити ставку на те, що сьогодні світ і бізнес-процеси надзвичайно швидко 
змінюються, проте ми – люди, ростемо й розвиваємось практично незалежно від цих 
процесів. І нічого дивного, адже формується країна, формуються, хоч і не так швид-
ко як би цього хотілось, підприємництво і бізнес-еліта. Важливо, що в українському 
суспільстві є ті, хто розуміє, що бізнес – основа розвитку країни, і, що найважливіше, 
молоді підприємці готові працювати.
На такі роздуми наводять результати дослідження Індекс Малого Бізнесу, який пре-
зентувала громадська організація «Клуб Ділових Людей» 02 жовтня 2017 року у Малій 
сесійній залі Львівської міської ради. Протягом липня-серпня 2017 року було опитано 
450 підприємців. 
Індекс ілюструє реальні тенденції та настрої малого бізнесу міста Лева. Одержані ре-
зультати свідчать про те, що малий бізнес у Львові розвивається у досить складних 
умовах та має дуже стриманий характер росту. Проте респонденти демонструють 
оптимізм в очікуваннях та в оцінці перспектив розвитку МСП в Україні.

Найбільш розвинені країни відкривають свої економіки для тих, хто може зробити їх 
ще сильнішими. Вони пропонують спеціальні візові умови, щоб підприємці-інновато-
ри заробляли гроші у них, і витрачали їх там же. Інші країни вже щосили конкурують не 
просто за абстрактні мізки, а за ті з-поміж них, які можуть або посилити їх економіку, 
або зробити життя їх жителів кращим. Пропонуємо вашій увазі ті схеми, які було б ой 
як доречно запровадити в Україні.

ВЖЕ І ЗАРАЗ

Щороку українські та іноземні компанії (бренди) витрачають мільярди гривень та 
доларів, намагаючись будь-що з’явитись та постійно бути присутніми у соціаль-
них мережах.  Згадаймо, скажімо, про кількість Інтернет-переглядів  трансляції «на 
живо» стрибків у воду сміливців з висоти 40 000 метрів (Red Bull) або ж якийсь ін-
ший приклад.
Для цього бренди переважно обирають платформу Facebook: 80% компаній у світі ма-
ють активну сторінку у цій мережі. 

РЕАЛЬНА ВАРТІСТЬ ЛАЙКА

ПРОГРАМИ, ЯКІ ПРОПОНУЮТЬ ІНШІ КРАЇНИ,
ЩОБ ЗАЛУЧИТИ ІНОЗЕМНИХ БІЗНЕСМЕНІВ

Початок. Продовження на с. 18.

Початок. Продовження на с. 9.

Початок. Продовження на с. 12
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2 АКТУАЛЬНО

Для довідки: Міжнарод-
ний економічний форум 
у місті Львові вважаєть-
ся найважливішою поді-
єю року в економічному 
житті Західної України. 
Це потужна національна 
і міжнародна платформа, 
створена для компетент-
ного обговорення важли-
вих переваг та існуючих 
проблем, пов’язаних із 
конкурентоспроможністю 
регіонів, їх стратегічним 
розвитком та економічним 

зростанням.
Проведений під патрона-
том Президента України 
3-4 листопада 2016 року у 
місті Львові XVI Міжна-
родний економічний фо-
рум відвідало більше 1000 
учасників, серед яких були 
представники бізнесових 
кіл України, ділових асо-
ціацій, дипломатичних і 
фінансових установ, на-
уковці, делегації з Німеч-
чини, Польщі, Туреччини 
та інших країн світу. Це 
сприяло налагодженню 
комунікацій між владою 
та бізнесом, залученню 
нових інвестицій на тери-
торію України, а також по-
кращенню економічного 
становища регіону.

ЛЬВІВЩИНА – ЛОКОМОТИВ ПРОМИСЛОВОЇ РЕВОЛЮЦІЇ В УКРАЇНІ
питання реалізації сучас-
ної економічної політики, 
альтернативної енергети-
ки, відкритості влади та 
формування професійно-
технічної кузні кадрів.
У другий день Форуму 
передбачено проведен-
ня тематичних заходів у 
сферах агропромисло-
вого розвитку, експор-
ту, туризму, дорожнього 
господарства, міжнарод-
но-технічної допомоги та 
енергозбереження.

26-27 жовтня 2017 року 
у м. Львові проходитиме 
XVII Міжнародний еко-
номічний форум «Львів-
щина – локомотив про-
мислової революції в 
Україні».

Заходи першого дня XVII 
Міжнародного економіч-
ного форуму відбувати-
муться на стадіоні «Арена 
Львів» і включатимуть чо-
тири пленарні засідання, на 
яких обговорюватимуться 

За додатковою інформацією щодо участі у Форумі звертайтеся до 

Департаменту економічної політики Львівської обласної державної 

адміністрації за номерами: + 38 032 261 20 40, +38 032 261 29 67 та/

або на електронну адресу: invest.loda@gmail.com. 

ПРИВАТНЕ 
ПІДПРИЄМСТВО «Р.Е.Д.»
вул. Б. Хмельницького, 106 
м. Львів, 79024
Керівник – Денис БУЛАКА
Тел.: +38 073 300 00 13
E-mail: oksana.gushchuk@ltd.red
www.ltd.red
Види діяльності: виробництво 
комп’ютерів та периферійного 
устаткування.

ПРИВАТНЕ 
ПІДПРИЄМСТВО 
«БУДЬМО ЗДОРОВІ»
вул. Шевченка, 1А, село 
Керниця, Городоцький район, 
Львівська область, 81550
Керівник – Руслана 
РИМАРСЬКА
Тел.: +38 050 370 00 77
E-mail:
info@budmozdorovi.com.ua 
www.budmozdorovi.com.ua 
Види діяльності: виробництво 
хліба та борошняних 
кондитерських виробів, 
тортів і тістечок нетривалого 
зберігання.

ТОВАРИСТВО 
З ОБМЕЖЕНОЮ 
ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ 
«НАТТЕКС УКРАЇНА»
вул. Богдана
 Хмельницького, 106 
м. Львів, 79024
Керівник – Тарас КАРМАН
Тел.: + 38 093 754 43 47
E-mail: nattexua@gmail.com
www.nattexua.com
Види діяльності: оптова 
торгівля меблями,
 килимами.

ТОВАРИСТВО 
З ОБМЕЖЕНОЮ 
ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ 
«ЕКОПАК»
вул. Богдана Хмельницького, 
106 м. Львів, 79024
Керівник – Денис БУЛАКА
Тел.: +38 063 733 72 60
o.tarasyuk@ecopack.lviv.ua
www.ecopack.lviv.ua
Види діяльності: виробництво 
гофрованого паперу та 
картону.

ТОВАРИСТВО 
З ОБМЕЖЕНОЮ 
ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ 
«ВАЛЕТУДО»
вул. Івана Франка 2, село 
Солуки, Яворівський район, 
Львівська область, 81086
Керівник – Степан НОВОСЯДЛО
тел. +38 032 295 69 76
valetudo7373@gmail.com 
www.soluky.com 
Види діяльності: виробництво 
мінеральних вод.

ТОВАРИСТВО 
З ОБМЕЖЕНОЮ 
ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ 
«ТІКЕТС АССЕТС 
КОМПАНІ»
вул. Шевченка, 111 А, 
м. Львів, 79000
Керівник – Юрій 
МАЛИШЕВСЬКИЙ
Тел.: +38 044 392 80 35 (130)
E-mail: y.malyshevskyy@ticket-
stravelnetwork.com 
www.tickets.ua

Види діяльності: 
адміністративні та бухгал
терські послуги, аудит, дос
лідження кон’юктури ринку.

ТОВАРИСТВО 
З ОБМЕЖЕНОЮ 
ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ 
«СОТА-ПРОЕКТ»
вул.Чорновола, 7, село Чишки, 
Пустомитівський район, 
Львівська область, 81144
Керівник – Ігор ДУДИЧ
Тел.: +38 067 673 40 00
E-mail: sotaproject@gmail.com
www.sotaproject.com.ua
Види діяльності: діяльність у 
сфері архітектури

ПРИВАТНЕ АКЦІОНЕРНЕ 
ТОВАРИСТВО НАУКОВО-
ВИРОБНИЧИЙ 
КОМПЛЕКС 
«МІКРОКЛІМАТ»
вул. Наукова, 5А,
м.Львів, 79060
Керівник – Володимир ЛУКАШУК
Тел.: +38 032 297 01 45

Факс: +38 032 297 08 81
dirmikroklimat@ukrpost.uam 
www.mikroklimat.com.ua
Види діяльності: виготовлення 
сувенірних моделей 
для колекціонування із 
фанери; проектування, 
виготовлення та монтаж 
«чистих» приміщень 
для фармацевтичної, 
медичної, аерокосмічної, 
харчової промисловості, 
мікроелектроніки.

АДВОКАТСЬКЕ 
ОБЄДНАННЯ 
«БАЧИНСЬКИЙ, 
КОЛОМІЄЦЬ ТА 
ПАРТНЕРИ»
вул.. Здоров’я, 16, 
м. Львів, 79013
Керівник – Тарас БАЧИНСЬКИЙ
Тел.: +38 096 002 01 00
tarasbachynskyy@legalaid.ua
www.legalaid.ua
Види діяльності: діяльність 
у сфері права

ВІТАЄМО!

НОВІ ЧЛЕНИ ЛЬВІВСЬКОЇ ТПП
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Це одна з найстаріших та найбільш авторитет-
них та дієвих двосторонніх палат.  Створена у  
1992 році, Палата успішно працює, втілює нові 
проекти та ініціативи українських і польських 
підприємців. 

Бажаємо нашим колегам подальших успіхів і про-
цвітання. Розвивайтесь, нарощуйте кількість 
членів та партнерів, нехай ваша професійна ді-
яльність і надалі сприяє активному розвитку 
бізнесу, створенню позитивного іміджу України 
у Польщі та Польщі в Україні.

Дмитро АФТАНАС,
президент Львівської ТПП

ПОЛЬСЬКО-УКРАЇНСЬКУ ГОСПОДАРЧУ ПАЛАТУ
ВІТАЄМО З 25-ЛІТТЯМ ДІЯЛЬНОСТІ 
ЗАДЛЯ РОЗВИТКУ ДВОСТОРОННІХ ДІЛОВИХ 
І КУЛЬТУРНИХ ВІДНОСИН
ПОЛЬЩІ ТА УКРАЇНИ

Шановний 
Дмитре Дмитровичу!
Від імені колективу Торгово-промислової палати 
України та від мене особисто прийміть найщи-
ріші вітання з нагоди Вашого ювілею!
Пишаємось, що у цей переламний для України час 
маємо можливість спільно з Вами працювати 
над розбудовою системи торгово-промислових 
палат.

Сьогодні Ваші знання і великий досвід затребува-
ні повною мірою, служать просуванню проектів й 
ініціатив, значущих не тільки для Львівської об-
ласті, а й для усієї країни. Ми високо цінуємо Ваші 
професійні та особисті якості, багатогранність 
інтересів. Віддаємо належне творчому, небайду-
жому відношенню до вирішення відповідальних 
завдань. Завдяки Вашим зусиллям формується 

позитивний імідж системи торгово-промисло-
вих палат у світі.

Ми  пишаємось, що доля дає нам можливість 
співпрацювати з такою професійною та досвід-
ченою людиною, чий внесок у розвиток підпри-
ємницького середовища Львівщини, насправді, 
не можливо переоцінити. Ваш життєвий досвід, 
особистий приклад та завзятість надихають і 
нас.
 
Від щирого серця бажаємо Вам і Вашій родині 
міцного здоров'я, довголіття, благополуччя, Бо-
жого благословення і натхнення у всіх Ваших 
починаннях!
 

Геннадій ЧИЖИКОВ
президент ТПП України
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12 вересня у Львівській 
торгово-промисловій па-
латі пройшла робоча зу-
стріч представників Пала-
ти з міським головою міста 
Брно (Чехія), паном інже-
нером Петром Вокралом, 
та генеральним директо-
ром Торгово-промислової 

Якщо Ви фахівець у сфері 
тендерних закупівель і ма-
єте бажання удосконали-
ти свою роботу в системі 
ProZorro, запрошуємо Вас 
на дводенний семінар з пи-
тань організації та здійс
нення закупівель.
Кваліфіковані фахівці 
лектори-практики ПП 
«Юридична фірма «СВІТ 
ПРАВА» допоможуть Вам 
дізнатися про найновіші 
законодавчі зміни у сфері 
закупівель. 
Основні питання, що роз-
глянуть  на семінарі:
• Закон України від 
25.12.2015 р. № 922-VIІI 
«Про публічні закупівлі»;
• як правильно визначити 
предмет закупівлі;
• як працювати в системі 
ProZorro. Робота з електро-
нними майданчиками (в 
тому числі – практична);
• планування закупівель та 
складання річного плану;
• правила складання тен-
дерної документації та 

палати міста Брно паном 
Ченеком Абсолоном.
Брно – друге за величиною 
місто країни після Пра-
ги, у ньому живуть більше 
400 000 мешканців. Місто 
– адміністративний центр 
П і в д е н н о м о р а в с ь к о г о 
краю Чеської Республіки, 

важливий економічний, 
культурний та історичний 
центр сучасної Чехії.
І влада, і бізнес Брно мають 
значний інтерес до України 
та до Львівщини зокрема. 
Минулого року Львівська 
ТПП організувала приїзд 

до Львова групи південно-
моравських підприємців, 
зараз – ведеться підготовка 
ділової місії в Брно: в листо-
паді 2017 року.
Чеські гості у розмові з 
представниками Львів-
ської ТПП окреслили 

ряд сфер, де яких могла б 
розвиватися економічна 
співпраця. Це, зокрема, 
екологія та енергоефек-
тивність, машинобуду-
вання, транспорт, освіта.
Завдяки спільним зусил-
лям Львівської ТПП та 
партнерів з Брно, активно 
ведеться розробка проекту 
встановлення авіаспулу-
чення між Львовом і Брно.

ЧЕХИ ЦІКАВЛЯТЬСЯ ЛЬВІВЩИНОЮ

СЕМІНАР З ПИТАНЬ ОРГАНІЗАЦІЇ 
ТА ЗДІЙСНЕННЯ ДЕРЖАНИХ 

ЗАКУПІВЕЛЬ
правильне формулювання 
вимог у ній;
• договір про закупівлю;
• все про тендерний комітет.
Це та багато іншого Ви 
зможете взнати на семі-
нарах-практикумах, які 
проводить Львівська ТПП 
спільно з ПП «Юридична 
фірма «СВІТ ПРАВА». 
Найближчі семінари від-
будуться 21-22 листопа-
да 2017 р. та 20-21 грудня 
2017 р. 
Учасники семінару, піс-
ля закінчення, навчання 
отримують іменний сер-
тифікат про проходження 
навчання, збірник з нор-
мативними документа-
ми на електронному носії 
(компакт-диск), а також 
забезпечуються харчуван-
ням (обід та кава-перерва).

Контакти для інформації: 
Анна Валько, 
Мар’яна Бартків
Тел..: +38 032 295 51 83
Е-mail: valkanna@cci.lviv.ua

У разі зацікавленості 
виробників Львівщини у 
експорті своїх товарів до 
Японії, просимо контактувати з 
представниками проекту:

Віктор Бобко,
представник «Consulting 
Integrated»
Моб. тел.: +38 050 312 17 15
Е-mail: vbobko@consultinginte-
grated.com 

Олександр Колесніков,
Керівник Координаційного 
центру підтримки експорту ТПП 
України
моб. тел.: +380 67 679 67 81
тел.: +380 44 461 98 17
Е-mail: avk-zed@ucci.org.ua 

ТПП України спільно з 
компанією «Consulting 
Integrated» започаткували 
довгостроковий проект з 
підтримки експорту вироб-
ників харчової продукції до 
Японії.
Проект «Відкриваємо ри-
нок країни, де сходить сон-
це» має декілька складових 
та розрахований на 3 роки. 
За цей час заплановано ви-
вести 10 українських ком-
паній на японський ринок. 
Для реалізації цього роз-
роблено план заходів та 
послуг, що спрямовані на 
забезпечення кращої під-
готовки виробників до про-
дажів, збільшують шанси 
українського виробника на 
успіх.
Основні заходи проекту на 
період 2017-2018 років:

1. Трейд-тур до Токіо – орга-
нізація зустрічей із імпорте-
рами та дистриб'юторами.
2. FOODEX JAPAN 2018 – 
найбільша в Азії food&drinks 
виставка, що відкриє свої 
двері у березні 2018 року.
3. Допоміжні послуги – серії 
семінарів, аналітика ринку 
та організація фокусних 
зустрічей.

Пропозиція дійсна для ви-
робників (ягоди, мед, горіхи, 
кондитерські вироби, міне-
ральна вода, пиво, консерва-
ція та молочні продукти) 
львівського регіону у тому 
числі.

Більш детальну інформа-
цію ви можете отримати 
на сайті:
www.uafood2japan.com
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Штриховий код – перш за все, 
практичний інструмент, завдя-
ки якому здійснюються облі-
кові операції під час поставок 
та продажу товарів. Підприєм-
ство торгівлі просто не матиме 
змоги обліковувати товар без 
штрихового коду GS1. 

Тому штриховий код, що при-
своїла "GS1 Україна", буде дій-
сним у будь-якій країні світу.

Представництво Асоціації Товар-
ної Нумерації України "ДжіЕс1-
Україна" (GS1 UKRAINE) при Львів-
ській ТПП:
 �здійснює підготовку доку-

ментів та укладає відповідні 
договори про асоційоване 
членство в Асоціації та 
участь в Системі GS1, а також 
додаткові угоди до них;

 �сприяє оформленню заявок 
щодо присвоєння та пере-
реєстрації ідентифікаційних 
номерів GS1;

 �здійснює нагляд за від-
повідністю застосування 
ідентифікаційних номерів, 
маркування штрихкодовими 
позначками товарів, інших 
об’єктів обліку та застосуван-
ня стандартів електронного 
обміну даними Системи GS1 
вимогам чинного законо-
давства України, державних 
стандартів України, специфі-
кацій GS1 та Асоціації. 

Контакт: Лілія Возняк
79011, м. Львів, 
Стрийський парк, 14,
т./факс: +38 032 276 46 11,
 моб. т.: +38 067 710 28 19

ТА ЕЛЕКТРОННІ КОМУНІКАЦІЇ, 
ЩО БАЗУЮТЬСЯ НА ВСЕСВІТНІХ 

СТАНДАРТАХ GS1

21 вересня у Львівській тор-
гово-промисловій палаті 
пройшла зустріч львівських 
підприємців з Надзвичай-
ним і Повноважним Послом 
Молдови паном Русланом 
Болбочаном.

Наприкінці вересня в Мис-
тецькому об’єднанні «Дзи-
ґа» Львівська торгово-про-
мислова палата спільно 
з Німецько-українською 
промислово-торговель-
ною палатою провела ін-
формаційно-практичний 
семінар «Можливості 
ведення ділової та ін-
вестиційної діяльності 
у Німеччині на прикладі 
Вільної Федеральної Землі 
Баварія».
У семінарі взяли участь 
президент Львівської ТПП 
Дмитро Афтанас, голо-
ва правління Німецько-

української промисло-
во-торговельної палати 
Александер Маркус, 
Генеральний директор 
ТОВ «ДЕІНТЕРНА-
ЦІОНАЛЬ» Сергій 
Лісніченко, керівник 
центру з підтримки 

Під час зустрічі пан Бол-
бочан представив Мол-
дову як надзвичайно ці-
кавого й перспективного 
економічного партнера для 
українських ділових кіл, від-
повів на питання місцевих 

підприємців.
Посол Болбочан щиро по-
дякував учасникам за цікаву 
й змістовну зустріч, повідо-
мив про готовність Посоль-
ства надавати максимальну 
підтримку діловим контак-
там та ініціативам господар-
чої співпраці.
У зустрічі також взяв участь 
Почесний Консул Республі-
ки Молдова у Львові пан Во-
лодимир Губицький.
Він запросив усіх зацікав-
лених підприємців і про-
мисловців надсилати свої 
пропозиції до Консульства 
у Львові, де вони будуть 
опрацьовані та передані по-
тенційним партнерам.

БІЗНЕС ПО-НІМЕЦЬКИ. А ЯК У НИХ?

СУСІДИ: ГОСПОДАРЧА СПІВПРАЦЯ 
З МОЛДАВСЬКИМИ БІЗНЕСМЕНАМИ 

ознайомилися з рамко-
вими умовами експорт-
но-імпортної діяльності з 
баварськими партнерами, 
оцінили шанси для експор-
ту, виробничої та комер-

ційної кооперації з німець-
кими фірмами, зокрема 
– у сфері деревообробки 
та виробництва меблів, 
сільського господарства 
та продуктів харчування.

українських експортерів 
Н і м е ц ь ко - у к р а ї н с ь кої 
палати Олег Мірус, а та-
кож більше 30 львівських 
підприємців.
Під час заходу учасники 
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ДІЛОВА ЗУСТРІЧ ПІДПРИЄМЦІВ ЧЕСЬКОЇ 
РЕСПУБЛІКИ ТА БІЗНЕСУ ЛЬВІВЩИНИ МІЖНАРОДНА ІНДУСТРІАЛЬНА ВИСТАВКА 

 НАВЧАННЯ З ПИТАНЬ ОХОРОНИ ПРАЦІ 
ПОСАДОВИХ І СЛУЖБОВИХ ОСІБ ПІДПРИЄМСТВ 

Львівська ТПП спільно 
з Торгово-промисловою 
палатою Брно (Чеська Рес-
публіка) в рамках Офіцій-
ного візиту Південно-мо-
равського краю Чехії до 
Львова організовують біз-
нес-зустріч підприємців 
Чеської республіки з пред-
ставниками ділових кіл 
Львівщини. 
Зустріч відбудеться 9 лис-
топада 2017 року в конфе-
ренц-залі Львівської ТПП 
(Стрийський парк, 14). 

Львівська ТПП надає укра-
їнським підприємцям ін-
формаційно-консультацій-
ні послуги з оформлення 
документів для відкриття 
шенгенських та національ-
них віз, а саме:
• проводимо роз’яснюваль-
ну роботу (правила пере-
тину кордону і оформлення 
необхідних документів при 
безвізовому  (наявність біо-
метричного паспорта) і ві-
зовому (неохідність мати 
візу) перетині державного 
кордону України з країнами 
ЄС), 
• допомагаємо при оформ-
ленні документів. 
За бажанням замовника, 
готуємо повний пакет до-
кументів (оформлення 

Контакт:
Наталія Карпенчук-Конопацька
тел./факс: (032) 276 46 13, 
(032) 297 07 49
E-mail: natalya@cci.lviv.ua

Контакт:
тел./факс: +38 032 295 13 07
тел./факс: +38 032 276 46 13
тел. моб.: +38 067 747 07 50
Контактна особа: Юльянна Цвик

За додатковою інформацією 
звертатися в учбово-
консультаційний центр ЛТПП: 
Мар’яна Флінта
тел.: +38 032 295 51 83, 
ел. aдреса: flinta@cci.lviv.ua.

Контакт:
Тарас Андрущак 
тел.: +38 032 276 46 13
моб. тел.: +38 068 046 46 51 
E-mail: taras@cci.lviv.ua 

Тетяна Смірнова
тел.: +38 032 276 46 13
моб. тел.: +38 067 109 84 45
E-mail: smirnova@cci.lviv.ua

Початок – о 10:30, реєстра-
ція з 10:00.
Ознайoмитись із перелі-
ком чеських компаній, які 
будуть присутніми на зу-
стрічі, а також заповнити 
Анкету учасника заходу ви 
можете на сайті Палати у 
рубриці Анонси подій.

Запрошуємо Вас відвідати 
Міжнародну індустріаль-
ну виставку «WARSAW 
INDUSTRY WEEK 2017».
Дати проведення: 
14-16.11.2017
Місце проведення: м. Вар-
шава, Республіка Польща.
Додаткова інформація 
про виставку: 
http://industryweek.pl/ 
Варшавський галузевий 
тиждень – найбільша про-
мислова подія Східної Єв-
ропи. Місце для ефективних 
зустрічей у бізнесі метало-
обробки, деревообробки та 
багатьох інших галузей.
Індустріальна виставка 
«WARSAW INDUSTRY 
WEEK 2017» для вас стане 
місцем ефективних біз-
нес-зустрічей, пов’язаних 

Львівська ТПП проводить 
навчання з питань охорони 
праці посадових і службо-
вих осіб підприємств.
Навчання посадових осіб 
(керівників підприємств і 
установ та їх заступників 
тощо), що безпосередньо 
відповідають за організацію 
охорони праці на підприєм-
стві чи установі, проводять 
у закладах, які мають дозвіл 
Держгірпромнагляду Укра-
їни на проведення такого 
навчання. 
Відповідно до ст. 18 Закону 

«WARSAW INDUSTRY WEEK 2017»

з обробкою металу, синте-
тичних матеріалів, дере-
вини та багатьма іншими 
галузями. Оптимальне міс-
цезнаходження, ноу-хау в 
реалізації промислових за-
ходів, спеціальні виставкові 
зони, професійні тематичні 
сектори – це все для того, 

щоби на три дні виставко-
вий центр «PTAK WARSAW 
EXPO» став промисловим 
містечком, де наука зустрі-
чається з бізнесом.
Поїздку заплановано у пе-
ріод з 13 по 16 листопада 
2017 року. Вартість стано-
вить 240,00 євро, що вклю-
чає переїзд Львів – Варша-
ва – Львів, проживання дві 
ночі зі сніданками, вхідні 
квитки на виставку, супро-
від гіда.

страхування, бронювання 
готелів, сприяння в оформ-
ленні запрошення, достав-
ка пакета документів) для 
візового і безвізового (на-
явність біометричного пас-
порта) перетину кордону.
Оплата згідно встановле-
них тарифів. Для членів 
Львівської ТПП – знижка 
30%.
Бажаючих скористатися 
послугами візової під-
тримки або ж для отриман-
ня консультацій, просимо 
звертатися за телефоном:

ВІЗОВА ПІДТРИМКА

України «Про охорону 
праці» посадові особи, які 
пов'язані з організацією 
безпечного ведення робіт, 
під час прийняття на ро-
боту і періодично, один раз 
на три роки, повинні про-
йти навчання та перевірку 
знань з питань охорони 
праці.
Навчання та інструктажі 
працівників з питань охоро-
ни праці є одним з основних 
принципів системи управ-
ління охороною праці.
Зважаючи на важливість 

цього питання, 13-15 груд-
ня 2017 року у Львівській 
торгово-промисловій па-
латі (м. Львів, Стрийський 
парк, 14) буде відбуватися 
навчання з питань охорони 
праці. 
Вартість навчання 480 грн. 
з ПДВ.



ЗАПРОШУЄМО ДО СПІВПРАЦІ 
ПАРТНЕРІВ ТА СПОНСОРІВ ЗАХОДУ!

ПАРТНЕРИ:

Оргкомітет Міжнародної контактної біржі – 
Львівська торгово-промислова палата. 
Контакт:
Наталія Карпенчук-Конопацька
тел./факс: (032) 276 46 13, (032) 297 07 49
E-mail: natalya@cci.lviv.ua

До участі у заході запрошуються представники 
зарубіжних та українських ділових кіл, 
які зацікавлені у налагодженні нових 
бізнес-контактів, розширення сфер своєї 
підприємницької діяльності.

Для кожного учасника Біржі буде сплановано 
індивідуальний графік двосторонніх зустрічей, 
сформований з урахуванням побажань, 
висловлених в Анкеті учасника. Крім того, 
під час Біржі відбудуться  презентації та 
В2В-переговори.

26-27

Львівська торгово-промислова 
палата запрошує Вас на Міжнародну 
контактну біржу, яка відбудеться 
в рамках XVII Міжнародного 
економічного форуму. 

Метою Міжнародної контактної біржі 
«Бізнес-партнерство 2017» є: 
 надання її учасникам можливостей 
для встановлення корисних бізнес-
контактів.
 розширення співробітництва між 
підприємцями різних країн і регіонів. 
 розвитку міжнародної торгівлі. 
 зміцнення інвестиційної співпраці, 
 обмін інноваціями.

site logo
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НА ВИСОКОМУ РІВНІ

Республіки Польща Ян Пє-
кло, Надзвичайний і Пов
новажний Посол Чеської 
Республіки Радек Матула та 
Генеральний консул Чеської 
Республіки у Львові Павел 
Пешек. 
Посли цікавилися дум-
кою Львівського бізнесу 

і Львівської палати про 
поточну економічну й по-
літичну ситуацію в Укра-
їні та в регіоні, про шляхи 
співпраці як з кожною кра-
їною-членом В-4, так і з Ви-
шеградською групою, про 
підтримку ділового спів-
робітництва та шляхи його 
покращення.

Президент ЛТПП Дмитро 
Афтанас ознайомив гос-
тей з історією та актуаль-
ною діяльністю Львівської 
торгово-промислової па-
лати, розповів про співп-
рацю з діловими колами 
країн-учасників групи та 
про перспективи спільних 
проектів.

2 жовтня 2017 року Львівсь
ку торгово-промислову па-
лату відвідали посли країн 
«Вишеградської групи» 
(«Вишеградської четвірки», 
«В-4»), які перебували у 
Львові з офіційним візитом. 
У зустрічі взяли участь Над-
звичайний і Повноважний 

Посол Угорщини в Україні 
д-р Ерно Кешкень та його 
асистент Яна Карабелеш, 
Надзвичайний і Повно-
важний Посол Словацької 
Республіки в Україні Юрай 
Сівачек з дружиною Лівією 
Сівачковою, Надзвичай-
ний і Повноважний Посол 
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А ЯК У НИХ?

ПРОГРАМИ, ЯКІ ПРОПОНУЮТЬ ІНШІ КРАЇНИ, 
ЩОБ ЗАЛУЧИТИ ІНОЗЕМНИХ БІЗНЕСМЕНІВ

У Сінгапурі для отриман-
ня підприємницької візи 
необхідно володіти 30% 
акцій стартапу

Історію з візами для під-
приємців Сінгапур затіяв 
ще у 2004 році. З тих пір діє 
програма Entrepass. Щоб 
отримати візу, потрібно за-
снувати компанію, яка має 
мати не більше піврічну іс-
торію, а також або залучити 
100 000 доларів інвестицій, 
або потрапити до місце-
вого бізнес-інкубатора/
акселератора.
Подаватися на Entrepass 
можуть тільки компанії, що 
отримали фінансування від 
визнаних венчурних фондів 
або «бізнес-ангелів», хол-
дингів із зареєстрованими 
інтелектуальними правами 
чи державних органів. Ком-
панія також повинна бути 
інноваційною.
Якщо компанія пройшла 
відбір, вам видадуть візу на 
рік, а продовжити її ви змо-
жете, якщо створите при-
наймні чотири робочих міс-
ця і якщо закупите товарів 
виробничого призначення 
на 150 тисяч сінгапурських 
доларів. Тоді можна подава-
тися навіть на ПМЖ.
Розлучатися з сім'єю не 
доведеться – якщо у вас є 
дружина і діти до 21 року, 
можете взяти їх із собою. 
Правда, спочатку їм по-
трібно буде подати заявку 
на спеціальний «пропуск» –  
Dependants Pass.

До Канади не пустять без 

грошей, зате дають ПМЖ

Щоб отримати візу за 
канадською програмою 
«Start-up Visa», потрібно 
потрапити до бізнес-інку-
батора і залучити 75 тисяч 
канадських доларів інвес-
тицій від інвесторів або 
200 тисяч від венчурного 
інвестфонду. Вкладати 
свої кошти не обов'язково. 
Інвестор потім подає до 
Міністерства імміграції, 
біженців та громадян-
ства Канади (IRCC) свідо-
цтво участі (Commitment 
Certificate), в якому вказує 
всі деталі угоди.
За одним стартапом, як 
власники, можуть поїхати 
до п'яти чоловік, але ко-
жен повинен володіти 10% 
акцій з правом голосу, а 
після отримання фінансу-
вання – засновники, разом 
з інвестором, повинні во-
лодіти більше 50% акцій з 
правом голосу. При подачі 
заявки на візу потрібно до-
вести наявність грошей: 
від 12 300 канадських до-
ларів. Ще від вас вимага-
тимуть хороше знання ан-
глійської або французької 
мови і хоча б рік навчання 
у вищому навчальному 
закладі.
Протягом року за програ-
мою може поїхати не біль-
ше 2 750 осіб.
Головна особливість ка-
надської програми поля-
гає у тому, що фактично 
вам дають не тимчасову 
візу, а дозвіл на постійне 
місце проживання.

У Нову Зеландію можна 
потрапити зовсім без стар-
тових інвестицій

До Нової Зеландії ви мо-
жете потрапити за однією 
з трьох типів віз. Спочатку 
ви отримуєте тимчасову 
Entrepreneur Work Visa. 
Якщо вам вдалося успішно 
запустити коріння, ви мо-
жете претендувати на дві 
постійні візи (Entrepreneur 
Residence Category), які да-
ють право на тимчасове міс-
це проживання протягом 
двох чи шести років.
Щоб отримати Entrepreneur 
Work Visa, необхідно пока-
зати свій бізнес-план, на-
брати 120 балів у рейтингу 
підприємців, володіти ан-
глійською на задовільному 
рівні, а також мати хороше 
здоров'я і благонадійний ха-
рактер (не мати правопору-
шень на кшталт депортацій 
і судимостей). Крім цього, 
необхідно інвестувати 100 
тисяч новозеландських до-
ларів. Але якщо ви збирає-
теся заснувати інновацій-
ний стартап, то ця вимога 
на вас не поширюється.
Ще у вас є чудовий шанс від-
відати Нову Зеландію безко-
штовно. Веллінгтон запро-
шує всіх талановитих людей 
з ІТ-індустрії зареєструва-
тися на сторінці проекту 
LookSee Wellington і про-
йти відбір у сотню тих, хто 
буде цілий тиждень зна-
йомитися з Новою Зелан-
дією і проходити інтерв'ю в 
найкращих технологічних 
компаніях.

Віза діє 3 роки, але через 12 
місяців потрібно показати, 
що ви дійсно намагаєтеся 
заснувати бізнес.

Данії потрібен бізнес, на-
цілений на майбутнє

Програма Start-up Denmark 
розрахована на масштабні і 
технологічні стартапи, осо-
бливо у таких галузях, як: 
ІТ, медико-біологічні на-
уки, зелена енергетика і тех-
нології сталого розвитку. Її 
мета – дати Вам можливість 
повною мірою викорис-
товувати переваги країни: 
акселератори, коворкінг, 
інвестфонди, дослідницькі 
центри і так далі. Для цього 
вам доведеться отримати 
схвалення експертної ради 
і надати докази існування 
компанії. Зате не потрібно 
ніяких попередніх інвес-
тицій, і ви навіть зможе-
те взяти з собою друга як 
співзасновника.
Важливий момент – потріб-
но брати активну участь 
в управлінні компанією, а 
присутність і задіяність за-
сновників – повинні бути 
життєво важливими для 
створення бізнесу. Тобто 
якщо ви просто акціонер – 
вам не сюди.
Заявка на програму роз-
глядається протягом 6 тиж-
нів експертами Датського 
управління бізнесу (англ. 
Danish Business Authority), 
а вся процедура займає до 
10 тижнів. Після цього ви 
отримаєте візу на 2 роки з 
правом продовження ще на 
3 роки і можливістю взяти з 
собою членів сім'ї.

Великобританія запрошує 
не тільки підприємців, а й 
просто здібних людей

Є два основних шляхи, 
щоб потрапити до Вели-
кобританії для створення 
там стартапу: по візі Tier 
1 Entrepreneur або Tier 1 
Graduate Entrepreneur. Пер-
ший спосіб підійде тим, хто 
хоче створити бізнес у Ве-
ликобританії і активно бра-
ти участь у його розвитку. 

Мінімальна сума інвести-
цій – 200 тисяч фунтів стер-
лінгів. Якщо ж це будуть 
кошти венчурного інвест-
фонду, держоргану Велико-
британії або «посівні» ін-
вестиції в рамках конкурсу 
Міністерства міжнародної 
торгівлі, то вистачить і 50 
000. Так само доведеться 
пройти спеціальний тест: 
підтвердити наявність ко-
штів і надати докладний 
бізнес-план. Максималь-
ний термін дії візи – 3 роки і 
4 місяці. Він може бути про-
довжений ще на 2 роки.
Другий шлях – для тих, хто 
володіє сильними бізнес-
навичками і/або ідеями, а 
також має підтримку від 
вищого навчального закла-
ду Великобританії або ж 
Міністерства міжнародної 
торгівлі. У цьому випадку 
вам не потрібні інвестиції. 
Єдина вимога – відповідати 
вимогам організації, що вас 
рекомендує. Видається така 
віза на 1 рік.
В обох випадках ви зможете 
взяти з собою членів сім'ї.

Ми спеціально не писали 
про США

У найбільш стартаповій 
країні світу до сих пір немає 
ніяких програм щодо залу-
чення підприємців. У 2013-
му в Сенаті був представ-
лений закон «Про Стартап 
Візи» (Start-up Visa Act), але 
він «потонув» у нескінчен-
них комітетах.
У світі йде боротьба за міз-
ки. Україна теж є учасником 
цього процесу, але в якості 
донора. Щоб змінити цю 
ситуацію, Україні теж необ-
хідно залучати в країну най-
освіченіших і бізнес-орієн-
тованих іноземців.
Але почати слід не зі ство-
рення стартап-віз або IТ-
кластерів, а з банального: 
захисту права власності, пе-
редбачуваності економіч-
ної політики і доступу під-
приємців до фінансування. 
Як бачимо з досвіду США, 
талановиті люди кинуться 
за цим навіть без всяких 
спеціальних програм.

Продовження. Початок на с.1.
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8. БУДЬТЕ 
НАПОЛЕГЛИВИМИ
Едісон зробив 10 000 не-

вдалих спроб, перш ніж винайшов електричну 
лампочку. Уолту Діснею для заснування Дісней-
ленду довелося вислухати 303 відмови від різних 
банків, перш ніж він домігся бажаного. 134 видав-
ця відхилили книгу Дж. Кенфілд і Марка В. Хансена 
«Курячий бульйон для душі», перш ніж вона стала 
світовим бестселером.

2. ЗАХОПЛЮЮЧЕ 
ЧТИВО
Якщо протягом дня годи-
ну сидіння перед телеві-
зором або комп'ютером 
замінити на читання ко-

рисної та цікавої книги, то ви станете найрозумні-
шою людиною у своєму оточенні. Ви будете швидше 
знаходити відповіді на питання, з вами буде цікавіше 
спілкуватися, багато чого буде виходити само собою. 
Як сказав Марк Твен: «Людина, яка не читає хороших 
книг, не має переваг перед людиною, яка не вміє чи-
тати».

КОУЧИНГ

7. ОТОЧЕННЯ
Саме оточення здатне 
прискорити ваш успіх. 
Комунікуйте з пози-
тивними, енергійними 
людьми. Вони – найкра-
ща підтримка, мотивація 
і корисні поради.

6. ЩОДЕННА ПРАКТИКА
Чим більше людина практикується, тим успішнішою 
стає. Адже удача – це те місце, де практика зустріча-
ється з можливостями. Без практики важко «висло-
вити» свій талант. Тому, практикуючись, ви отримуєте 
можливість показати те, на що здатні.

3. УМІННЯ 
СПРОЩУВАТИ

Спрощення – це усунення непотрібного і марного. Необхідно вміти спрощувати 
все, що можна і потрібно спростити. Хоч це і вимагає довгої практики, в результаті –  
дає позитивний результат. Очищаються пам'ять і почуття, ви менше переживаєте 
і нервуєте. Чим простішим ваше життя буде, тим більше ви зможете ним насоло-
джуватися.

1. РАННІЙ ПІДЙОМ
Всі успішні люди – ранні пташки. У вранішньому під-
йомі є щось особливе і магічне. Ця частина дня, коли 
ще світ не прокинувся, – найважливіша і надихаюча. 
Ті, хто встає до світанку, стверджують, що їх життя 
стало повноцінним. Спробуйте і ви! Вже через мі-
сяць-другий будете з жалем згадувати той час, коли 
світанок зустрічали в ліжку.

4. УПОВІЛЬНЕННЯ
Насолоджуватися жит-
тям в постійному стресі 
і хаосі неможливо. Зна-
йдіть для себе «тихий» 
час, зупиніться, прислу-
хайтеся до себе і до сво-
го внутрішнього голосу. 
Звертайте увагу на все, 
що має для вас значен-
ня.
Візьміть за звичку про-
кидатися рано, коли 
навколо тиша, щоб пла-
нувати, міркувати, тво-
рити. Сповільніть темп 
життя, і тоді все, за чим 
ви гналися, наздожене 
вас саме.

5. ТРЕНУЙТЕСЯ
Регулярна фізична активність зберігає здоров'я. Якщо 
у вас зараз немає часу на тренування, рано чи пізно 
ви все одно почнете це робити, щоб підтримувати 
своє здоров'я. Спортом можна займатися не тільки у 
тренажерних залах, а й удома.

8ЗВИЧОК, 
ЩО РЕАЛЬНО МОТИВУЮТЬ

У цьому світі все функціонує за абсолютно 
елементарними правилами. Немає сенсу ду-
мати, що пошук щастя, сил або натхнення 
обов'язково повинен бути пов'язаним з труд-
нощами. Пропонуємо вашій увазі 8 простих 
правил, що дозволять бути завжди у тонусі:

ЧИ 
ВІДЧУВАЄТЕ 
ЗАКОНОМІР-
НІСТЬ?

ЯКЩО ХОЧЕТЕ 
ДОБИТИСЯ 
БАЖАНОГО, 
БУДЬТЕ НАПОЛЕГЛИВІ І НЕ ЗДАВАЙТЕСЯ!
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НА КРОК ПОПЕРЕДУ АБО
СОЦВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ БІЗНЕСУ ЯК ПЕРЕВАГА

нових інвесторів, активній 
роботі та втіленню іннова-
ційних ідей у життя, а голо-
вне – позитивний мораль-
ний вплив на суспільство».
Своїм досвідом із учасника-
ми конференції поділився 
й Ларс Вестберг, заснов
ник Данської бізнес-ради: 
«Найважливіше в Україні –  

це люди, тому потрібно 
очистити та відреставру-
вати соціальну та пенсійну 
системи. Інвестори повинні 
знати, що в цій державі –  
надійний та перспектив-
ний ринок праці. КСВ – це 
відповідальність і держави, 
і інвесторів. Головне сьогод-
ні – безпека для працівників, 
прозорі правила праці та 

віра у свою мрію».
Пропонуємо вашій увазі 
основні тези, розглянуті у 
ході семінару:
• КСВ має багато відтінків та 
синонімів, зокрема сталість 
(sustainability) або практи-
ки відповідального ведення 
бізнесу (ОЕСР); КСВ – це 
відповідальність компанії 
за свій вплив на суспільство;
• Центр «Розвиток КСВ» 
провів аналітичне дослі-
дження з метою дізнатись 
думку і рівень впрова-
дження КСВ інвесторами 
Північної Європи в рамках 
проекту «КСВ для інвес-
торів: виходячи за рамки 
комплаєнс»;
• Основна мета досліджен-
ня – визначити важливості 
КСВ для інвесторів – іно-
земних компаній Північної 
Європи;
• Зростає інвестиційна при-
вабливість України завдяки 
боротьбі з корупцією, стабі-
лізації фінансового сектору, 
підтримці з боку влади та 
послабленні тиску на бізнес, 
стабільності на фондовому 
ринку тощо;
• Великою перешкодою 
для інвесторів є поши-
рення корупції, політична 

нестабільність, продовження 
військового конфлікту, по-
вільний прогрес у реформах 
тощо;
• Іноземні компанії-інвесто-
ри велику увагу приділяють 
правам людини: розвиток і 
належне ставлення до співро-
бітників компаній, правильна 
(біла) заробітна плата, дотри-
мання національного законо-
давства щодо охорони праці 
тощо;
• Результати дослідження 
засвідчили, що більшість 
іноземних інвесторів не при-
діляють достатньо уваги 
питанням впровадження 
політики КСВ у процесі на-
лагодження свого бізнесу в 
Україні;
• Результати дослідження 
ілюструють, що КСВ у країні 
походження та в Україні в од-
ній і тій самій компанії суттє-
во відрізняються. Зазвичай, в 
іноземних компаніях це – по-
літика комплаєнс і благодійні 
проекти.
У рамках семінару обговори-
ли також керівні принципи 
ОЕСР (Організація економіч-
ного співробітництва та роз-
витку) для багатонаціональ-
них підприємств.

Лідія Батіг

СВБ

5 вересня 2017 року у Львові (у конференц-зал готелю «Rius») відбувся семінар «Корпоративна соціальна відпо-
відальність (КСВ): оціни свою компанію», організований Центром «Розвиток КСВ» у партнерстві з Львівською 
торгово-промисловою палатою та Департаментом економіки Львівської міської ради, за підтримки Посоль-
ства Королівства Нідерландів.

у цьому напрямку».
Пані Марина акцентувала 
увагу й на відповідальній по-
ведінці бізнесу та розповіла 
про корпоративну соціаль-
ну відповідальність для ін-
весторів, виходячи за рамки 
комплаєнс. «КСВ дедалі біль-
ше входить у наше життя: 
інвестори, глобальні компа-
нії, національні уряди звер-
тають увагу на питання 
КСВ, ухвалюють директиви 
та політики з просування 
КСВ, зокрема у зовнішній 
торгівлі» – додала вона.
Радник Управління ЛМР 
Вікторія Довжик також 
наголосила на важливості 
впровадження принципів 
КСВ в економічному про-
сторі Львова: «КСВ має 
важливий освітній вектор, 
який сприяє розвитку еко-
номіки міста, залученню 

У семінарі взяли участь 
Вікторія Довжик – рад-
ник Управління ЛМР,  
Ларс Вестберг – засно-
вник Данської бізнес-ради, 
управлінці та керівники 
компаній і університетів. У 
ході дискусії учасники об-
говорили «Звіт для інвес-
торів»: як його правильно 
формувати та для чого він 
слугуватиме в майбутньо-
му, розглянули кейси та під-
ходи до корпоративної со-
ціальної відповідальності 

компаній і кращі практики 
бізнесу в цьому напрямку 
роботи.
Модератором семінару 
виступила Марина Са-
прикіна, керівник Центру 
«Розвиток корпоративної 
соціальної відповідальнос-
ті, яка з-поміж іншого роз-
повіла й про можливості 
роботи центру, яким керує: 
«Наш Центр працює уже 7 
років, а до його складу вхо-
дять 35 компаній-членів. Три 
основні пріоритети роботи 
організації: розвиток КСВ, 
освітній напрям та муніци-
палітети. Наразі – активно 
проводимо дослідження сто-
совно того, що має робити 
бізнес в Україні у конфліктні 
часи. І ми готові активно 
працювати й для регіональ-
них, зокрема львівських ком-
паній, готові їм допомагати 



ДІЛОВЕ ВИДАННЯ №1 У РЕГІОНІ

12 ТЕМА НОМЕРА

Кожного дня на сторінках 
усіх соціальних платформ 
з’являється величезна 
кількість матеріалів, на-
писаних компаніями чи 
для компаній – статті, 
фотографії, відеоматеріа-
ли, опитування, ігри і т.д. 
Всі вони націлені на те, 
щоб люди слідкували за 
брендами, захоплювались 
ними і, у підсумку, купу-
вали їх. Навіть державні 
структури займаються 
«ловлею» прихильників 
своєї діяльності у соцме-
режах. Згадаймо, наскіль-
ки активізувались профілі 
департаментів Львівської 
облдержадміністрації та 
людей, які їх представ-
ляють у соцмережах за 
останні роки… На дер-
жавному рівні наведемо 
такий приклад: Держав-
ний департамент США у 
2011-2013 роках видав на 
здобуття лайків у мережі 
Facebook 630 000 доларів.
Маркетологи вважають 
такі інвестиції оправда-

ними, стверджують, що 
збільшення кількості при-
хильників у соцмережах, а 
також збільшення частот-
ності контакту з брендом 
у підсумку принесе свої 

більше, ніж люди, які цьо-
го не зробили. Наданні 
рекомендації повинні 
схиляти до придбання 
товару/послуги їх знайо-
мих (і знайомих знайомих 

також) – створюючи кас-
кади нових контактів та, 
звісно ж, доходів. На пер-
ший погляд факти ніби 
підтверджують цю теорію: 
багато брендів перекона-
ні, що клієнти, втягнуті у 
віртуальну комунікацію, 
справді купують товар/
послугу більше і частіше. 
Ґрунтовні дослідження, 
які нещодавно провели 
comScore і Facebook, про-
ілюстрували факт, що, у 
порівнянні зі звичайними 
особами, люди, які впо-
добали сторінку Starbucks 
у Facebook, видали на 8% 
більше грошей на закупи 
у цій мережі кав’ярень і на 
13% частіше купували. 
Це як і інші аналогічні до-
слідження містить однак 
суттєву логічну помилку: 
плутають причину з на-
слідком. Справді, при-
тягнення до бренду через 
соцмережі, втягування 
клієнта до комунікації, 
є причиною збільшення 
продаж. Однак, так само 
правдивим є й факт, що 
люди, які вже раніше зна-
ли бренд, були задоволені 
товаром/послугою, самі 
проявляють все більше за-
цікавленості до нього, до 
його розвитку. І саме це є 
причиною того, що вони 
купують більше/частіше, 

аніж ті, хто не є прихильни-
ком бренду. Американські 
вчені провели ряд дослі-
джень (понад 18 000 учасни-
ків) щодо того, що зробили 
б лояльні покупці бренду, 
якщо б не було соцмереж.  
З огляду на те, які кошти 
витрачаються компанія-
ми на присутність у соці-
альних ЗМІ, дослідження 
заслуговує на нашу увагу. 
Воно може мати важливі 
наслідки відносно видатків 
на маркетингові засоби і на 
спосіб управління присут-
ністю брендів у соціальних 
мережах.
У ході серії експериментів 
поступово збільшувався 
рівень їх складності. Все 
задля того, щоб дослідити 
чотири інтерактивні спосо-
би, при використанні яких 
Facebook може впливати на 
поведінку клієнтів. Перш 
за все, досліджували чи 
вподобання бренду (тобто 
вподобання сторінки і па-
сивне відстеження стрічки 
новин) є причиною того, що 
люди більше/частіше купу-
ють продукти чи послуги. 
По-друге, вчені перевіри-
ли, чи лайки прихильників 
впливають на закупи їх зна-
йомих з мереж. По-третє, 
було встановлено, чи впо-
добання бренду впливає на 
інші, ніж закупи, аспекти 

життя клієнтів. Напри-
клад, чи можемл перекона-
ти людей до ведення більш 
здорового способу життя в 
реальному житті. І, врешті-
решт, науковці спробували 
довідатись, чи збільшення 
кількості лайків шляхом 
оплати мережі Facebook за 
розміщення платних мате-
ріалів, пов’язаних із брен-
дом (branded content) у но-
винах (news feeds), надають 
користувачам більше шан-
сів на суттєву зміну їх пове-
дінки. Цю мережу було ви-
користано з огляду на те, що 
саме Facebook домінує серед 
соціальних платформ кому-
нікації. Вчені вважають, що 
відносно інших платформ 
ситуація буде ідентичною.  
Результати однозначно вка-
зали на те, що соціальні ме-
діа не діють так, як припус-

кає більшість маркетологів. 
Сама рекомендація бренду 
не впливає на поведінку 
клієнта, ані не є причиною 
того, що він купуватиме 
більше. Не мотивує також 
вподобання бренду і до 
придбання товарів/послуг 
його знайомих з мережі. 
Однак постійна підтримка 
рекомендації бренду інфор-
мацією, що йде від самого 
бренду, може дати позитив-
ні результати. З огляду на 
те, що сторінки соціальних 
ЗМІ містять велику кіль-
кість прихильників бренду, 
ця інформація може бути 
унікальним джерелом ін-
формації для маркетологів 
про самих покупців, а також 
каналом пошуку та отри-
мання зворотної інформа-
ції від важливої групи клі-
єнтів (лояльних клієнтів). 
Маркетологи, які володіють 
цією інформацією, можуть 
творити нові, більш дієві 
соціальні стратегії.

ВИВЧЕННЯ ЕФЕКТІВ ВПОДОБАНЬ
Базові теорії психології 
дають змогу припускати, 

Продовження. Початок на с.1.

РЕАЛЬНА ВАРТІСТЬ ЛАЙКА
80% компаній у 
світі мають активну 
сторінку у мережі 
Facebook

У ДВОХ СЛОВАХ

ПИТАННЯ
Щороку у всьому світі компанії витрачають 
мільярди доларів на величезні маркетингові 
кампанії в соціальних медіа. Однак чи вони реально 
приносять дохід?

ПРОБЛЕМА
Маркетологи часто плутають причину та 
наслідок. Цілком можливо, що «прищеплювати» 
лояльність людей до бренду через соціальні мережі 
в кінцевому результаті призведе до збільшення 
об’ємів продажу. Однак, настільки ж вірогідним є й 
те, що люди, у яких вже й до цього моменту виникло 
позитивне ставлення до бренду/товару, починають 
самі все більше ним цікавитись, слідкують за 
новинами в Інтернеті, і саме завдяки цьому – 
купують ці продукти чи послуги частіше.

ШАНС
Щоб медіа-кампанія у соціальних мережах принесла 
якомога більше користі, компанії повинні поєднати 
маркетинги типу push i pull, підтримуючи лайки 
промостаттями.

плоди (збільшення прода-
жів). Згідно з таким пере-
конанням, особи, які реко-
мендують бренд знайомим, 
наприклад, через вподо-
бання його на сторінці у 
Facebook, повинні купувати 
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КУР’ЄР
Зовнішньоекономічний

ТЕМА НОМЕРА

що вподобання сторінки 
бренду на Facebook справді 
може впливати на поведін-
ку клієнта та збільшувати 
продажі. Наукові досліджен-
ня довели також, що люди 
стикаються з пізнавальним 
дисонансом у ситуаціях, коли 
їх дії не виникають з влас-
них переконань. Тож було 
б логічно, якби користувач, 
який рекомендує бренд на 
Facebook, частіше купував ці 
продукти або послуги. Однак 
дослідження цього факту не 
підтвердили.
В одному з експериментів, по-
ловину учасників заохочува-
ли, щоб ті вподобали новий 
косметичний бренд у мере-
жі Facebook. Більшість з них 
скористалась цим заохочен-
ням. Пізніше усім учасникам 
експерименту вручили купо-
ни, які можна було обміняти 
на безкоштовні пробники 
товару – реалізація пробни-
ків мала бути відповідником 
закупу товару. Обидві групи 
однаково позитивно зреагу-
вали на купони. Не мало зна-
чення чи вподобали вони цей 
бренд у мережі, чи ні. Чергові 
16 експериментів, які від-
різнялись часовими рамка-
ми, а також представленням 
не лише нових, а й відомих 
брендів, мали такий же ж ре-
зультат. Стеження бренду у 
соцмережі не змінювало по-
ведінки клієнтів.
У рамках другого циклу екс-
периментів вчені намагались 
зрозуміти, чи вподобання 
сторінки бренду у соціальних 
ЗМІ впливає на поведінку Ін-
тернет-знайомих. Коли учас-
ник Facebook ставить лайк 
бренду, інформація про цей 
факт стає відомою певному 
колу його знайомих. Інфор-
мація про кожен подальший 
крок з брендом (чергове впо-
добання світлини, коментар, 
поширення на своїй сторін-
ці) також з’являється у стріч-
ках декого з його знайомих. 
Якщо говорити про мар-
кетинг у класичному його 
розумінні, доведено, що 
усна передача рекомен-
дацій знайомим є причи-
ною росту продаж.  Однак 
цінність рекомендацій у 

соціальних ЗМІ може бути 
меншою з цілого ряду при-
чин. Перш за все, на бага-
тьох платформах, у тому 
числі і у Facebook, Twitter 
чи у Instagram, відстеження 
бренду не гарантує стику з 
ним чи з особами, які його 
рекомендують, ані з члена-
ми їх мережі контактів. Від 
алгоритмів, що викорис-
товуються у Facebook, за-
лежить, які повідомлення 
з’являться у інформаційній 
стрічці конкретного корис-
тувача, а інформація про 
вподобання ним конкретно-
го бренду розсилається лише 
малій групі його знайомих 
(без такого обмеження ко-
ристувачі мали би до пере-
гляду в середньому 1,5 тися-
чі вписів щодня). По-друге, 
деякі користувачі Facebook, 
швидше за все, ставлять лай-
ки просто так або ситуатив-
но, наприклад, – задля зниж-
ки чи лотереї.
Щоб вивчити наслідки реко-
мендацій у соціальних мере-
жах, вчені попросили групу 
з 728 користувачів, які що-
йно вподобали конкретний 
бренд, подати три електронні 
адреси своїх знайомих. Кож-
ному знайомому було наді-
слано купон на один продукт 
бренду та 1 з 3 різних варіан-
тів текстових повідомлень. 
Одній групі було сказано, що 
їх знайомі вподобали бренд в 
мережі, і, у підсумку, – компа-
нія надіслала і їм купон. Дру-
га група дізналась про вподо-
бання бренду знайомими, які 
власне і надіслали їм купон. 
Третя група знала лишень те, 
що отримала купон від зна-
йомих. Особи третьої групи 
стали якраз «контрольною» 
групою.
Виявилось, що лише 4% 
першої групи скористались 
наданим купоном. У дру-
гій групі – 6%. Контрольна 
третя група: 5%.  Це озна-
чає, що вподобання бренду 
на Facebook не має значного 
впливу на купівельні звички 
знайомих, з якими користу-
вач товаришує в мережі.

РІЗНА ПОВЕДІНКА У ВІРТУАЛЬНО-
МУ ТА РЕАЛЬНОМУ СВІТАХ

До останньої серії експери-
ментів вчені запросили ме-
неджерів компанії Vitality, 
страхової компанії з ПАР. 
Ця компанія пропонує 
своїм клієнтам комплек-
сну програму «забезпечен-
ня доброго самопочуття» 
(wellness program). Клієнти 
отримують пункти за ве-
дення здорового способу 
життя, таких як: придбан-
ня продуктів без ГМО, 
спортивну активність, ще-
плення, регулярні обсте-
ження тощо. У підсумку, ці 
бали можна обмінювати на 
нагороди. 
Компанія хотіла знати, 
чи заохочення вподоба-
ти сторінку на Facebook 
вплине на поведінку її клі-
єнтів. Щоб дізнатись це, 
вчені усіх нових клієнтів 
компанії попросили запо-
внити онлайн-анкету про 
підприємство та сторінку 
у Facebook. Решта клієнтів 
компанії (давні клієнти) – 
становили «контрольну» 
групу. Протягом чотирьох 
місяців вчені стежили за 
кількістю пунктів, накопи-
чених обома групами. 
Вподобавши Vitality, клі-
єнти з першої групи могли 
анґажуватися в їх ініціати-
ви, представлені у профілі 
в мережі. Додамо, що в сто-
рінку компанії у Facebook 
було вкладено чимало зу-
силь та коштів. Тут при-
сутні і аплікація, що надає 
можливість ділитись роз-
повідями про власні досяг-
нення, і можливість задати 
питання експертам, і участь 
в опитуваннях тощо. Проте, 
якщо фолловери спеціаль-
но не зайдуть на Facebook-
сторінку компанії, мало-
ймовірно, що вони побачать 
ці новини. Алгоритми ме-
режі їх відсіють. І, справді, 
при порівнянні результатів 
обох груп, не було жодної 
різниці у поведінці клієнтів. 
Клієнти, яким було запро-
поновано вподобати сто-
рінку компанії у Facebook, 
не накопичили більше ін-
формації, ніж решта. Ще 
раз підтвердилась теза про 
те, що вподобання сторінки 

в мережі не є причиною змі-
ни поведінки клієнта. Тобто 
лайки для компанії, що за-
ймається вакцинацією про-
ти вірусу грипу, не відпові-
датиме частоті зголошених 
прищепитись.

ВИВІЛЬНЕННЯ
ПОТЕНЦІАЛУ ВПОДОБАНЬ
Добра звістка така, що іс-
нує дієвий спосіб конвер-
сії вподобань на відповід-
ну поведінку клієнтів. Він 
бере початок з підручника 
тактик маркетингу ХХ сто-
ліття. Таким засобом є ре-
клама. Facebook заробляє 
на рекламі понад 22 млрд. 
дол. на рік. Більшість цих 
доходів – від брендів, які на-
магаються обійти алгоритм 
платформи, платять мережі 
за гарантії, що їх зміст буде 
видимим великій кількості 
користувачів.
Підтвердження того, що 
такий підхід є ефективним, 
приніс наступний експери-
мент, проведений науков-
цями спільно з уже згада-
ною нами Vitality та групою 
користувачів, які її вподо-
бали у Facebook та з «конт
рольною» групою. Протя-
гом двох місяців компанія 
оплачувала та публікувала 
рекламу двох дописів на 
тиждень виключно для тих 
користувачів, які вподоба-
ли сторінку в мережі недав-
но. Цього разу результати 
були іншими: користувачі 
цієї групи отримали на 8% 
більше пунктів, ніж учас-
ники «контрольної» групи. 
Беручи до уваги факт, на-
скільки важко вмовити лю-
дей піти у спортзал, купува-
ти здорову їжу чи до інших 
дій, які допомагають вести 
правильний спосіб життя, 
це – блискучий результат.

Що все це означає для мар-
кетологів? У зв’язку із рос-
том популярності соціаль-
них ЗМІ протягом останніх 
10 років, багато хто споді-
вався на революцію мар-
кетингової стратегії. Часто 
можна було почути голоси 
про кінець push-маркетингу 
(в рамках якого бренди 

рекламують та промують 
товари/послуги) і розвитку 
маркетингу типу pull (праг-
нення притягнути клієнта 
за посередництвом соціаль-
них ЗМІ і інших каналів). 
З дослідженя стає зрозумі-
ло, що маркетинг у соцме-
режах буде недієвим, якщо 
обмежимось виключно 
протягуванням клієнтів. 
Сучасні підручники з так-
тик маркетингу у соціаль-
них ЗМІ повинні поєднува-
ти новий і старий підходи.
Зробіть так, щоб впо-
добання приносило ко-
ристь. Сьогодні Facebook 
не пропонує компаніям та 
організаціям можливості 
платити за виділення (осо-
бливе представлення) запи-

Продовження на с.16.
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ІНТЕРВ'Ю З ПРЕДСТАВНИКОМ ЄВРОПЕЙСЬКОГО ОРДЕНУ ЛИЦАРІВ 
ВИНА, КОМТУРОМ КОМТУРСТВА В БРНО, ЧЕСЬКА РЕСПУБЛІКА, 

АЛЕШЕМ ПОГАНЬКОЮ (ALEŠ POHAŇKA)

Пане Алеше, розкажіть 
будь ласка більш детально 
про Орден вина.

Європейський орден лица-
рів вина (Ordo Equestris Vini 
Europea - OEVE) бере свої 
витоки із середньовічного 
лицарського ордену Свято-
го Георгія. Він є прихиль-
ником захисту та єдності 
Європи, християнських 
лицарських цінностей та 
європейських культурних 
традицій. У 1273 році орден 
було засновано під назвою 
«Špitální řád Svatého Jiří z 

Korutan» («Орден Госпіта-
льєрів Святого Георгія з Ко-
рутан»). Проте він проісну-
вав недовго, а у 1468 році був 
знову заснований королем 
Фрідріхом ІІІ та папою Пав-
лом ІІ. Завданням ордену 
був захист святої Римської 
імперії, передусім від ту-
рецької небезпеки. Важли-
вим завданням ордену була 
благодійність. Протягом 
наступних століть орден 
пройшов етапи занепаду та 
відродження, однак оста-
точне усталення та розвиток 
Європейського ордену ве-
дуть свій відлік з 1984 року. 
Почесним головою ордену 
став настоятель монастиря 
Св. Антонія Падуанського 
ордену милосердних братів 
у австрійському Айзенш-
тадті. Таким чином функції 
та ранги ордену і монастиря 

об’єдналися, а найбільші 
лицарські свята та зібрання 
ордену з того часу традицій-
но відкриваються богослу-
жіннями. Девіз лицарсько-
го ордену – «In  Honorem 
Dei et In Honorem Vini» («на 
славу Бога, на славу вина»).

Яка локація ордену та яка 
його структура?

Осередок ордену – у вільно-
му австрійському місті Ай-
зенштадт (Бургенланд). В 
90-х роках минулого сторіч-
чя головним представником 
ордену був внук останньо-
го австрійсько-угорського 
короля Отто фон Габсбург. 
Сьогодні орден представляє 
Карл фон Габсбург. З 2005 
року лицарська гільдія Die 
Europäische Weinritterschaft 
виступає під назвою Ordo 

Kомтур (komandor, 
командор) – очільник 
комтурства – мінімальної 
адміністративної одиниці 
в складі лицарського 
ордену.
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Equestris Víni Europae, і цю 
назву переймають інші гіль-
дії у Європі. Орден об’єднав 
десятки т.зв. консульств, 
легатів та комтуратів, діє 
у понад тридцяти країнах 
та федеральних територіях 
Європи.  На даний час він 
об'єднує понад п'ять тисяч 
членів різних рангів. Мо-
вою спілкування із сенатом 
є німецька, котра в окремих 
країнах є офіційною мовою 
місцевого консульства, 
легату, комтурату. Лицар-
ський сенат – це рада всього 
ордену із розташуванням у 
Айзенштадті.

Які основні ідеї і цінності 
ордену?

Перш за все необхідно ска-
зати, що всі членів орде-
ну незалежно від титулів 
об’єднують присяга, краї-
на, вино та дружба. Лицарі 
зобов'язуються дотриму-
ватися християнських цін-
ностей і поважати христия
нську релігію та традиції, 
зокрема тому, що сакральне 
ядро лицарства закріплено 
у символі нашої віри. Бла-
городне вино радує серце і 
дух людини, дарує членство 
у ордені та дружбу, тому 
робота лицарів є внеском у 

підтримання миру - лица-
рі вина є також лицарями 
миру. З огляду на свою ба-
гаторічну історію лицарі 
повинні виконувати висо-
ку історичну, соціально-
культурну місію, котра є 
важливим європейським 
завданням. Лицарі ор-
дену керуються девізом 
«Перемігши заздрість та 
безкорисно допомагаючи 
іншим, станеш справжнім 
лицарем». Орден підтри-
мує соціальні, доброчин-
ні, культурні, мистецькі 
та наукові проекти. Всі 
функції ордену є почесни-
ми і добровільними. Чле-
ни ордену при виконанні 
своїх обов’язків зустрі-
чають на так званих офі-
ційних Лицарських фес-
тивалях (Ritterfest) - чи то 
у рамках виконання своїх 
обов’язків, чи як гості на 
інших міжнародних за-
ходах, у т.ч. на найбільш 
масових заходах у австрій-
ському Айзенштадті, що 
проходять на вихідних. 
Як правило невеликі гру-
пи членів ордену частіше 
зустрічаються на дегуста-
ціях різних виноробів або 
організовують конкурси 
чи виставки вин – імпор-
тованих та внутрішнього 

виробництва. Це зустрічі 
людей, котрі мають спільні 
захоплення чи хобі – культи-
вацію та поглиблення знань 
про вино. В рамках офіцій-
них національних зустрічей 
(дві або три за рік) відбува-
ється церемонія вступу до 
ордену та підвищення у ти-
тулах. Присвоєння титулу 
eques відбувається лише раз 
на рік у Айзенштадті.

Який зв’язок між сенатом 
в Айзенштадті та націо-
нальними гільдіями?

Право суб’єктність ор-
дену визначається ав-
стрійським законом про 
асоціації. В рамках струк-
тури ордену створюються 
окремі національні гільдії, 
котрі керуються відповід-
ними національними за-
конами своїх країн, а права 
та обов’язки між сенатом 
та національною гільдією 
(консульство, легат, ком-
турат) є договірними (т. 
зв. Договір про патент). 
Структура лицарського 
ордену відповідає історич-
ній моделі, котра є анало-
гом Римської імперії.

Яке ще соціальне значення 
має орден?

Лицарі вина не є винороб-
ною установою чи акаде-
мією. Однак, вони беруть 
активну участь у розвитку 
культурного феномену, 
котрим є вино, та дбають 
про культуру споживан-
ня вина. На лицарських 
зустрічах-святкуваннях 
завжди помірно спожива-
ють вино з дотриманням 
історичних лицарських 
ідеалів. Світські релігійні 
корені ордену беруть свій 
початок у Біблії. Тому ор-
ден є унікальною європей-
ською організацією, котру 
не слід плутати із церков-
ним ци самостійним ли-
царським орденом. Лицарі 
вина є чесними, шляхет-
ними, хоробрими, вони 
чинять добро та прослав-
ляють дружбу між людьми 

й народами. Замість бряз-
кання зброєю вони склада-
ють мечі донизу та здійма-
ють келихи вгору.

Як можна вступити до 
ордену? Як створити на-
ціональну гільдію ордену?

До ордену приймають чо-
ловіків та жінок (жінки 
не можуть досягти титу-
лу eques, лише hospita - 
Weindame), котрі мають 
добру репутацію, мораль-
ну чистоту, активні та лю-
блять вино та винну спра-
ву, цікавляться культурою 
винарства. Після вступу до 
ордену присвоюється ранг 

hospes – тобто прихильник 
ордену. У цьому ранзі є всі 
права та обов'язки, що ви-
пливають з членства в ор-
дені. З часом можна отри-
мати підвищення до рангу 
Consiliarius (радник вина), 
потім - Judex (арбітр вина), 
далі йде Equs de vino (ли-
цар вина).
Зазвичай кілька ентузіас-
тів засновують національ-
не товариство там, де ще 
нема ордену, укладають До-
говір про патент із сенатом 
в Айзенштадті, та почина-
ють будувати організаційну 
структуру ордену у новій 
країні. Найближче до Украї-
ни є національні товариства 
у Молдові, Румунії, Угор-
щині, Словаччині, Чеській 
Республіці, Польщі, а та-
кож в інших країнах...

Де можна отримати до-
даткові відомості про 
орден?

Наприклад,   на австрійсько-
му сайті   www.equesdevíno.
eu  або на чеському 
www.brnorytiri.cz (www.
rytiribrno.cz ).

Я з радістю допоможу всім 
потенційним зацікавленим 
особам, котрі б хотіли зас
нувати орден в Україні, мої 
контакти можна отримати 
у Львівській торгово-про-
мисловій палаті.
Дякую!

Юрій Бойко
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сів прихильників бренду, що –  
як виникає із досліджень –  
для компаній стало дже-
релом інформації за діями 
клієнтів. Проте компанії 
могли б подолати цю пере-
шкоду шляхом моніторин-
гу своїх соціальних каналів 
під кутом переконливих 
рекомендацій і включенні 
цих каналів до маркетин-
гових комунікацій. Ви-
робник спортивного одягу 
Lululemon збирає прихиль-
ні йому коментарі клієнтів, 
відстежуючи хеджтеги (на-
приклад, #thesweatlife) та по-
ширюючи позначені ними 
твіти. Мережа одягу Free 

People  поширює на сторін-
ках у соцмережах фотогра-
фії, які їх клієнти розмісти-
ли на платформі Instagram. 
Інші компанії також мо-
жуть використовувати ці 
інструменти «розсіюван-
ня» соціальних рекомен-
дацій, платити впливовим 
блогерам (influencers) за 
випробування бренду і ре-
комендації товару/послуги 
своїм знайомим. На базі та-
кої тактики повстало кілька 
нових платформ, таких як 
ReadyPulse, які автоматич-
но співставляють бренди з 

відповідними блогерами.
Перевірте, чи рекомен-
дації мають суттєве зна-
чення. Іншою проблемою, 
чому вподобання бренду не 
впливає на поведінку Інтер-
нет-знайомих, є факт, що 
сам по собі лайк є слабою ре-
комендацією. З досліджень 
виникає, що він не має такої 
ваги як порада чогось в ре-
альному світі. Люди більш 
схильні придбати щось, чи, 
наприклад, стягнути аплі-
кацію та користуватись 
нею, у випадку, коли її по-
рекомендував знайомий, 

ЯК ВИМІРЯТИ ВАРТІСТЬ ВПОДОБАНЬ У FACEBOOK

Часто маркетологам важко довести повернення інвестицій, вкладених у соціальні 
мережі. Ось простий спосіб обрахунку вартості, що виникає внаслідок заохочення 
людей до вподобання сторінки вашої компанії у Facebook.

ВИ ПОВИННІ ПОДБАТИ ПРО:
Мірило. Чого хочете досягти шляхом здобуття лайків? Мова йде про ріст продаж, 
зміну поведінки клієнтів у реальності, чи про щось зовсім інше? Ваше мірило повинно 
віддзеркалювати поведінку, яку можна виміряти. У випадку деяких мірил, таких, 
скажімо, як продажі, все просто. У іншому випадку, наприклад щодо ставлення 
до бренду, – це зробити складніше: ви будете змушені докласти до цього більше 
зусиль. Тут можна використати, наприклад, такі інструменти як анкетування чи 
опитування.
Спосіб заохочення. Маєте запросити людей вподобати вашу сторінку. Один із 
найбільш простих способів полягає в отриманні електронних адрес осіб, що є вашою 
цільовою аудиторією.

ПІЗНІШЕ ЗРОБІТЬ НАСТУПНІ КРОКИ:

Здобудьте лайки. Запросіть адресатів з нової бази даних вподобати сторінку в 
мережі. Іншу групу (людей, які до цього вподобали сторінку і є вашими клієнтами) 
зафіксуйте як «контрольну» групу. Занотуйте, до якої групи ви вписали конкретних 
клієнтів.

Підтвердження власних спостережень. Перевірте, чи заохочення вподобати 
сторінку пройшло випробування, – ви повинні мати певність, що з запрошення 
скористалась значна група людей.  Можете порахувати наскільки зросла кількість 
ваших прихильників у Facebook протягом часу дії запрошення.

Реклама. Замістіть декілька реклам на Facebook, щоб ознайомити нових 
прихильників з вашими рекламними оголошеннями. Це можна зробити, рекламуючи 
дописи, які ви подаєте на сторінці бренду в мережі.

Оцініть дієвість зробленого. Виміряйте описані раніше дії. Наприклад, це – 
продажі. Якщо середні видатки осіб з піддослідної групи є більш високими, ніж середні 
видатки контрольної групи, то ця різниця становить вартість вподобання. 
Звісно, результати можуть містити певну похипку або так званий «шум». Ви 
можете, наприклад, оминути закупи осіб, які, при ідентифікації закупів, подали іншу 
електронну адресу, ніж ту, яку ми маємо в базі. З метою більш докладного виміру, 
намагайтесь зробити так, щоб кількість піддослідних клієнтів була якомога 
більшою та пильнуйте, щоб база елетронних адрес була якомога точнішою.

Продовження. Початок на с.1. РЕАЛЬНА ВАРТІСТЬ ЛАЙКА
а не після того, коли отри-
мають повідомлення про 
те, що знайомий її стягнув 
і користується. Інші спо-
стереження вказують на те, 
що «поглиблені» поради у 
соціальних ЗМІ могли б зні-
велювати різницю дієвості 
між рекомендаціями у вір-
туальному та реальному 
світах. Наприклад, запис у 
Facebook, який інформує, 
що ваш знайомий викорис-
товує якийсь продукт – а 
не лише вподобав бренд – 
збільшує шанси на те, що 
й інші також почнуть його 

використовувати. Ефект 
був би ще кращим, якби 
користувачі продукту 
могли б обмінюватись 
особистими повідомлен-
нями з рекомендаціями. 
Хоча сприяння такому 
контакту з брендом, в ці-
лому, буде досить затрат-
ним і важким в реалізації.
Крім того, Facebook не за-
ймається публікацією со-
ціальної реклами, такої, 
яка б представляла фото 
з профілю осіб, що вико-
ристовують даний про-
дукт/послугу. Це продик-
товано страхом порушити 
право на приватність.

Використовуйте pull-
маркетинг для ідентифі-
кації найкращих клієнтів 
та слухайте їх. Однією з 
причин, чому реклама 
на Facebook може бути 
ефективною, є те, що про-
філь бренду в соцмережах 
потрапляє до найбільш 
бажаних адресатів; впо-
добання вказують шлях 
скерованій рекламі. На-
віть якщо якийсь бренд 
постановить не видава-
ти гроші на рекламу, він 
може використати свої 
канали у соцмережах 
для збору інформації 
про найбільш лояльних 
клієнтів. Це може бути 
здобуття нових прихиль-
ників завдяки цікавим 
текстам, тестам чи інших 

«магнітів». Насправді така 
тактика може обернутись 
проти компанії, оскільки 
притягне людей, які не є 
сильно прив’язаними до 
бренду. Компанії, які ви-
брали pull-варіант, повинні 
дотримуватись органічного 
росту, даючи змогу клієн-
ту самому вибрати бренд. 
Люди, які витратять час на 
ознайомлення з брендом, 
і, у підсумку, вподобають 
його, є найбільш прихиль-
ними і найбільш цінними 
його клієнтами. Саме вони 
з ентузіазмом будуть над-
силати свої відгуки, при 
потребі відстоюватимуть 
його, будуть першими по-
купцями нових продуктів 
та носіями «шептального 
маркетингу». Так, компа-
нія Lego використовує свої 
соцмережі для збору нових 
задумів клієнтів, побажань 
щодо нових конструкторів. 
Голанські авіалінії KLM ви-
користовують Twitter для 
зворотної інформації про 
польоти від клієнтів. Зна-
ючи про те, що їх слухають, 
клієнти частіше готові поді-
литись своїми думками.

РАЗОМ ІЗ РОСТОМ значення 
соціальних ЗМІ як марке-
тингового каналу, виріс 
ентузіазм, що стосується 
використання їх потенці-
алу задля збільшення про-
дажу. Однак нещодавнє 
опитування американських 
компаній показало, що зі 
427 маркетологів 80% не в 
стані вирахувати вартість 
своєї діяльності у соцмере-
жах. Сьогоднішня стаття 
має на меті зрозуміти, чому 
так складно це зробити. Так 
відбувається тому, що не 
так використовуємо соцме-
режі. Підкріплення цієї ро-
боти рекламною кампанією 
може принести набагато 
кращий результат та одно-
часно створити можливість 
нав’язати контакт з най-
більш лояльними клієнта-
ми компанії.
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МІЖНАРОДНА СПІВПРАЦЯ

Торгово-промислова па-
лата України разом із 
партнерами – Німецько-
українським партнер-
ським проектом торгово-
промислових палат (KVP 
Ukraine) та Товариством 
міжнародної співпраці 
(GIZ) розпочинає впрова-
дження в Україні програ-
ми підготовки енергомене-
джерів EUREM (European 
Energy Mananger), яка діс-
тала визнання у 28 країнах 
світу. 
«Рівень енергоємності 
виробництва в Україні 

втричі вищий, ніж у Європі 
та США. У структурі со-
бівартості вітчизняного 
ВВП співвідношення енер-
говитрат і заробітної пла-
ти становить 70% на 10%, 
тоді як у Німеччині порівну 
– 35% на 35%. Палата допо-
може українським підпри-
ємствам інтегруватись у 
європейську господарську 
систему. Ми запроваджуємо 
своєрідний «MBA» для енер-
гоменеджерів. Для реалізації 
системного підходу і підви-
щення енергоефективності 
промислового підприємства 

важливою є підготовка ви-
сококваліфікованих енерго-
менеджерів. Програму спря-
мовано на надання базових 
знань у галузі тепло- та 
електроенергетики, озна-
йомлення з сучасними тех-
нологіями й обладнанням, 
світовими тенденціями 
розвитку енергетики, на-
вчання системному підходу 
до вирішення завдань енер-
гозбереження. Переконаний: 
визнання того, що енергія є 
одним із видів ресурсів, який 
потребує такого ж управ-
ління, як будь-який інший, 
є основою для поліпшення 
енергоефективності та зни-
ження енерговитрат про-
мислового підприємства», –  
сказав президент ТПП Укра-
їни Геннадій Чижиков.
Програма навчає фахівців 
зменшувати енерговитрати 
та викиди парникових газів 
на підприємстві, а відтак – 
заощаджувати та сприяти 
екології довкілля.
«Для досягнення бажаних 

Проблеми, які вирішують німецькі експерти, по-
лягають в першу чергу у підвищенні кваліфікації 
персоналу і наданні практичної допомоги при вирі-
шенні задач технічного і організаційного характе-
ру: удосконалення виробництва, підвищення якос-
ті, розробка сучасних концепцій збуту і маркетингу, 
модернізації виробництва. До числа пріоритетних 
завдань – допомога у розробці бізнес-планів, під-
готовка підприємства до сертифікації по системі 
ISO-9000, рекомендації з купівлі необхідного об-
ладнання і матеріалів. 

ЦІЛЬОВОЮ ГРУПОЮ Є ПІДПРИЄМСТВА 
З КІЛЬКІСТЮ ПРАЦЮЮЧИХ ДО 1000 ОСІБ.

В базі SES зареєстровано близько 
10000 експертів. Це висококваліфіко-
вані спеціалісти, котрі працюють на 
громадських засадах, із більш ніж 50 
галузей народного господарства: від 
електротехніки і машинобудування, 
сільського господарства, хімії і енер-
гетики до харчової промисловості. 

Німецька сторона здійснює часткове фі-
нансування цієї програми (авіапереліт, стра-
хування), однак запрошуючи потрібного вам 
експерта, ви самостійно маєте забезпечити 
проживання, харчування і кишенькові витра-
ти (5 євро/день). Час роботи такого експерта 
на вашому підприємстві - від трьох тижнів до 
шести місяців.
У разі вашої зацікавленості звертайтеся у 
Львівську ТПП. Ми допоможемо Вам офор-
мити заявку на експерта, у контакті з цен-
тральним офісом SES, підберемо Вам необхід-
ну кандидатуру.

SES – Senior Experten Service – Служба Стар-
ших Експертів – це фонд німецької еконо-
міки з міжнародного співробітництва.. 
Служба була створена під егідою Німецько-
го об’єднання торгово-промислових палат 
(DIHK) при фінансовій підтримці Федераль-
ного міністерства економічного співро-
бітництва і розвитку (BMZ). З 1983 року 
було проведено більше 23000 проектів у 160 
країнах світу.

Контактна особа: Тарас Андрущак
ел. пошта: taras@cci.lviv.ua

тел. +38 032 276 46 13;
моб.: +38 063 393 66 28

якого потребує особливої 
уваги з боку керівництва 
підприємств, зокрема про-
мислових із енергомісткими 
технологічними процесами.
«Я впевнений, що енергое-
фективність та альтер-
нативна енергетика – інду-
стрія на $10+ млрд – одна з 
головних сфер «нової еконо-
міки». І для неї потрібні не 
тільки правильні закони, а 
й грамотні фахівці. Дякую 
організаторам – ТПП Украї-
ни, Німецькому товариству 
міжнародного співробітни-
цтва (GIZ), партнерському 
проекту німецько-україн-
ських палат (KVP) за таку 
ініціативу. Системний під-
хід обов’язково має дати 
синергію. Разом ми зроби-
мо Україну незалежною і в 
енергетиці, і в економіці», –  
сказав народний депутат 
України, голова Комітету 
Верховної Ради України з 
питань промислової по-
літики та підприємництва 
Віктор Галасюк.

ТПП УКРАЇНИ ЗАПРОВАДИЛА ПРОГРАМУ MBA ДЛЯ ЕНЕРГОМЕНЕДЖЕРІВ

ЛЬВІВСЬКА ТОРГОВО-ПРОМИСЛОВА ПЛАТА ПРОПОНУЄ ВИКОРИСТАТИ НІМЕЦЬКИЙ ДОСВІД  У ВАШОМУ БІЗНЕСІ

результатів у сфері енер-
гозбереження недостатньо 
лише вживати відповідних 
заходів. Потрібно також 
систематично здійснювати 
управління енергоспоживан-
ням, пріоритетне завдання 
якого – зниження витрат на 
енергоресурси за необхідної 
їх кількості й якості. Від-
новлювальна енергетика 
має дуже сильне лобі серед 
політиків у Німеччині. Наші 
депутати навіть не нава-
жуються дискутувати на 
тему доречності її розви-
тку», – зазначив д-р Роберт 
Шмідт, засновник програми 
EUREM.
До цього часу українські 
промислові підприємства, 
як правило, акцент робили 
на задоволенні потреб ви-
робництва в енергетичних 
носіях і не надавали велико-
го значення ефективності 
їх використання. Таким чи-
ном, ефективне використан-
ня енергії стало одним із го-
ловних питань, вирішення 
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Продовження. Початок на с.1.

ВИРОБНИЦТВО
Підприємства сфери вироб-
ництва (Індекс – 59,6  і з 100) 
перебувають у найбільш 
скрутному становищі. Вони 
«відчувають» брак оборот-
них та інвестиційних ко-
штів, мають поганий доступ 
до інформації про програми 
підтримки бізнесу та екс-
портні можливості, свід-
чать про відсутність спри-
ятливої державної політики 
та високу конкуренцію. 
На виробничих підприєм-
ствах переважає застаріла 
матеріально-технічна база 
та наявний низький рівень 
автоматизації процесів. 
Також чітко проглядається 
недостатній рівень управ-
лінських компетенцій ке-
рівників підприємств і від-
сутність, у більшості з них, 
якісної бізнес-освіти.
Загалом у сфері виробни-
цтва (малий бізнес) відбу-
вається стагнація ринку, 
особливо слабкими є під-
приємства мікробізнесу (до 
500 тис. грн. обороту в рік), 
які ілюструють здебільшого 
негативні показники, що за-
грожує існуванню частині з 
них. 

ПОСЛУГИ
Сфера послуг (Індекс – 65,2 
із 100) також перебуває у 
стані стагнації та є дуже чут-
ливою до зміни купівельної 
спроможності населення та 

ВЖЕ
І ЗАРАЗ

появи нових конкурентів 
на ринку, потребує авто-
матизації процесів та під-
вищення компетентності 
керівників.
Цей сегмент бізнесу відчу-
ває дещо менший дефіцит 
оборотних коштів, як це є 
у випадку виробничих під-
приємств, проте на ринку 
маємо значну кількість та-
ких підприємств, що фіксу-
ють падіння доходів. 

ТОРГІВЛЯ
У сфері торгівлі (офлайн та 
онлайн) відчувається брак 
оборотних коштів, недо-
статнє матеріально-техніч-
не забезпечення та низька 
компетентність керівників. 
На відміну від загально-
прийнятої думки, що про-
давати в Інтернеті – легше, 
дослідження показало, що 
сфера торгівлі онлайн, ана-
логічно як торгівля офлайн, 
зазнає стагнації. Велика 
кількість компаній фіксує 
спад оборотів. На наш по-
гляд однією з причин є зни-
ження купівельної спро-
можності населення.
Особливістю підприємств 
сфери торгівлі онлайн є 
факт, що серед підприємств 
мікрорівня (до 0,5 млн. грн. 
річного обороту) є більше 
зростаючих фірм, ніж в ка-
тегорії 0,5 – 7,5 млн. грн., 
що може бути пов’язано із 
необхідністю розбудови 

інфраструктури бізнесу 
при його рості. Підприєм-
ства сфери торгівлі онлайн 
з оборотом більше 7,5 млн. 
грн. знову показують хоро-
ші результати. 
Водночас підприємства 
сфери торгівлі офлайн 
є більш успішними при 
зростанні оборотів (мі-
кропідприємства з обо-
ротом до 0,5 млн. грн. най-
частіше знаходяться у зоні 
ризику). Це свідчить про 
укрупнення бізнесу сфери 
торгівлі офлайн.

У ПІДСУМКУ
Малий бізнес показує дуже 
незначну тенденцію рос-
ту, хоч багато підприємств 
знаходиться у стані стагна-
ції або падіння.
Малий бізнес усіх без ви-
нятку сфер відчуває брак 
фінансових та людських 
ресурсів, якісної інфор-
мації про можливості для 
розвитку та має низький 
рівень автоматизації.
У МСП практично від-
сутня будь-яка співпраця 
з державними органами, 
підприємці вважають дер-
жавну політику з розвитку 
малого бізнесу або нега-
тивною, або нейтральною.
Керівники малого біз-
несу мають надто низькі 
управлінські компетенції, 
що не дозволяє підприєм-
ствам показувати високі 

результати.
Водночас малий бізнес 
показує бажання розви-
ватись та створювати мак-
симально якісні послуги та 
товари.

РЕКОМЕНДАЦІЇ
ДЛЯ МАЛОГО БІЗНЕСУ
1. Максимально чітко ви-
значити стратегічні цілі 
підприємства та проводи-
ти інформаційну роботу з 
власним персоналом. 
2. Сформувати власну уні-
кальну бізнес-модель, що 
надаватиме відповідь на за-
питання «Чим ми кращі за 
наших конкурентів? Як ми 
будемо перемагати на ринку 
через 5-10 років?»
3. Розвивати управлінські 
компетенції керівників. 
4. Приділити більше уваги 
маркетингу, що фокусуєть-
ся на власному ключовому 
клієнті, описанню процесів, 
формуванню корпоратив-
ної культури та брендингу 
підприємства.
5. У першу чергу зосеред-
итись на утриманні дійсних 
клієнтів, адже витрати на 
пошук нових клієнтів є ви-
щими, ніж на утримання 
існуючих.
6. Запустити процес посту-
пального впровадження 
інновацій та автоматизації 
бізнесу, щоб не втратити в 
майбутньому конкурент-
них переваг на ринку.

7. Активно діяти хоча б у 
двох бізнес-об’єднаннях: 
в «універсальному» 
об’єднанні малого бізнесу 
та у профільній галузевій 
спілці, кожна з яких пози-
тивно впливатиме на роз-
виток бізнесу.

РЕКОМЕНДАЦІЇ ДЛЯ ОРГАНІВ 
ДЕРЖАВНОЇ ВЛАДИ
1. Налагодити більш прак-
тичну співпрацю з малим 
бізнесом безпосередньо та 
через бізнес-об’єднання.
2. Позиціонувати себе в 
першу чергу як «сервісні» 
центри. 
3. Сприяти здешевленню 
вартості кредитних коштів 
та процедурі їх одержання.
4. Сприяти формуванню 
якісного трудового ресур-
су на ринку з відповідними 
компетенціями, необхід-
ними малому бізнесу як 
роботодавцю.
5. Розглядати БА як партне-
рів з розвитку малого біз-
несу в регіоні, сприяти їм у 
формуванні нових сервісів, 
збільшенню членських баз та 
зниженню прямих видатків 
на функціонування.
6. Розробляти більшу кіль-
кість програм розвитку мало-
го бізнесу та приділяти макси-
мальну увагу інформуванню 
бізнесу про їх наявність.
Індекс малого бізнесу авто-
ри проекту обіцяють зроби-
ти щоквартальним. 



ДІЛОВЕ ВИДАННЯ №1 У РЕГІОНІ

19
вересень-жовтень,  2017

НА ЗДОРОВ'Я

ВИМОГИ ДО ОБСТЕЖЕННЯ МРТ

1. Апарат, на якому прово-
дять обстеження. 
Сьогодні на ринку медич-
них послуг пропонують об-
стеження на низькопольних 
апаратах від 0,25T до 1,0T (Т –  
тесла, одиниця виміру на-
пруження магнітного поля, 
якщо її показник вищий, то 
краще) та на високопольних 
(1,5T, 3T).
Стандартом на цей момент є 
1,5T – це достатньо потуж-
ний апарат, який забезпечує 
відмінну якість за прийнят-
ну ціну. 3T-апарати мають 
певні переваги (хоча, як не 
дивно і недоліки), однак 
коштують майже вдвічі до-
рожче, тому й обстеження 
коштуватиме  більше.
Основною перевагою низь-
копольних апаратів є вар-
тість обстеження, інших 
переваг ми не знайшли. З 
недоліків – нижча якість 
зображень (важко досліди-
ти певні структури голов-
ного мозку), відсутність 
деяких важливих програм 
для обстеження (їх просто 

У питанні надання послуг 
слід керуватися певними 
орієнтирами – такими собі маркерами, 
серед яких ціна – лише один з них.
Тож спробуємо на прикладі 
МРТ головного мозку з’ясувати, 
на що варто звернути увагу.

неможливо виконати на 
низькопольному апараті).

2. Протокол обстеження. 
Як писав класик, поясню-
ючи складну фізику маг-
нітно-резонансної томо-
графії, МРТ – це великий 
компроміс. У світлі цього 
варто зазначити: якщо ми 
виконуємо більше програм, 
відповідно зростає якість 
проведеного обстеження 
та його час і навпаки. Зви-
чайно, як і у всьому, тут має 
бути здоровий баланс. Зро-
зуміло, розширений про-
токол займає більше часу та 
коштує дорожче.
Щодо МРТ головного моз-
ку, то наш протокол для зви-
чайного обстеження (так 
зване рутинне обстеження) 
складається з 7 програм і 
включає обстеження судин. 
Це дозволяє оцінити усі 
структури головного мозку 
та не пропустити найменші 
зміни (наприклад, програ-
ма DWI дозволяє виявити 
лакунарний інсульт вже за 
декілька хвилин після його 
виникнення, хоча на зви-
чайних програмах перші 
зміни можна ідентифікува-
ти через 10–12 годин). Крім 
того, якщо виявлені патоло-
гічні зміни, ми розширюємо 

протокол (робимо або до-
даткові програми, або інші 
проекції сканування) і дуже 
часто вводимо контрасту-
вальну речовину (це вже 
додаткова послуга).
Все це необхідно, щоб дати 
пацієнтові відповідь на пи-
тання: є патологія чи немає? 
І якщо є – то якої природи 
патологічні зміни.
Зрозуміло, що такий процес 
займає більше часу.

3. Додаткові прилади. 
У цьому випадку йдеться 
про інжектор. Інжектор – 
це апарат, який дозволяє 
вводити контрастувальну 
речовину в заданому об’ємі 
та із заданою швидкістю 
(наприклад, 10 мл контрас-
ту зі швидкістю 3 мл/с).
Для чого це необхідно? Для 
проведення динамічних 
обстежень (дає змогу оці-
нювати швидкість накопи-
чення контрасту патоло-
гічним вогнищем і є дуже 
важливим діагностичним 
критерієм). Без інжектора 
провести динамічне обсте-
ження відповідно до прото-
колу неможливо!
Де використовують дина-
мічні обстеження? В голов-
ному мозку – динамічне об-
стеження гіпофізу (єдиний 

метод виявлення мікро-
аденом гіпофізу), молоч-
них залоз (заради цього і 
проводять їх обстеження на 
МРТ), простати матки. Тут 
варто зауважити, що дина-
мічне обстеження саме по 
собі не є панацеєю, це лише 
доповнення до основного 
протоколу, одна з програм 
обстеження, яка дає змогу 
лікареві зрозуміти природу 
виявленої патології, однак 
дуже часто це стає вирі-
шальним у діагностиці.

4. Якість обладнання, на 
якому проводять інтер-
претацію вже отриманих 
зображень. 
Ключовий та дуже часто не-
дооцінений фактор. Робо-
ча станція – це комп’ютер 
з якісним медичним мо-
нітором (має відповідну 
градацію сірого кольору) 
та програмою, що суттє-
во розширює можливості 
інтерпретації отриманих 
зображень, наприклад, до-
зволяє робити 3D рекон-
струкції, проводити аналіз 
вже згаданих динамічних 
обстежень (будувати гра-
фіки накопичення контра
сту), оцінювати динаміку 
процесу (порівнювати з по-
передніми обстеженнями 

та визначати, чи є покра-
щення) і багато іншого.
Повірте нам, деколи це є 
надважливо для виявлення 
патології.

5. Кваліфікація персоналу. 
Дуже суб’єктивний фактор, 
бо скільки людей – стільки 
й думок. Однак часто він є 
вирішальним (пригадуєте 
ситуацію, як ви обрали лі-
каря, магазин або станцію 
техобслуговування, бо «там 
було дуже професійно /  
комфортно / якісно», за 
словами людини, якій ви 
довіряєте). Тут ми вам реко-
мендацій давати не будемо – 
інформацію можна знайти у 
відкритих джерелах.
Так цей процес виглядає 
зсередини, очима лікаря-
радіолога. Тому, коли ро-
битимете вибір, окрім ціни, 
звертайте уваги й на інші 
орієнтири.
Сподіваємося, наша інфор-
мація стане вам у нагоді! 
Бажаємо міцного здоров’я 
і лише профілактичних 
обстежень.
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Наші координати: 
+38 032 295 4 000, 067 295 4 000                           
095 295 4 000 
згідно з тарифними планами оператора                                                                                      
www.medcenter.lviv.ua
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ДЕВ'ЯТЬ ПРАВИЛ ВИЖИВАННЯ 
В БІЗНЕСІ ВІД АМАНСІО ОРТЕГИ 

1. �Прислухайтеся до інтуїції, але приймай-
те рішення, опираючись на логіку. 

2. �Будьте об'єктивними з людьми і ставте 
себе на їх місце. 

3. Керівник – це не завжди особлива квалі-
фікація, а авторитет, який вчить прикладом і підтримкою. 
4. Якщо хочете висловитися про щось негативно, запропонуйте альтернативу.
5. Використовуйте множину. Не кажіть: «Я це зробив». Частіше говоріть «ми». 
6. Концентруйтесь на деталях, тримайте очі і вуха відкритими. 
7. З найбільшою повагою ставтеся до постачальників.
8. �Ви оточені конкурентами. Не варто недооцінювати «ворогів». Навіть великі компанії роз-

валюються. 
9. Рішення повинні бути гнучкими. Такими, щоб суть компанії не страждала. 

РІШЕННЯ ПРИЙМАЮТЬ СПІЛЬНО 
Кілька років тому Ортега хотів викупити 
у власників компанію Sephora. У мага-
зинах Zara планували запустити лінію 
косметики і парфумерії. Переговори уві-
йшли в фінальну стадію, але керівники 
його магазинів запротестували. На дум-
ку співробітників, не варто зв'язуватися 
з товаром, в якому вони мало що тям-
лять. У поштову скриньку Ортеги по-
сипалися листи з проханням скасувати 
рішення. І генеральний директор по-
слухався, угода не відбулася. 

САМОВДОСКОНАЛЕННЯ

БЛИЗЬКІСТЬ ДО КОМАНДИ 
У Амансіо Ортеги ніколи не було особистого ка-
бінету. Він вважає за краще працювати поруч зі 
співробітниками, бачити, що відбувається у від-
ділах, бути в курсі всіх дрібниць. Генеральний 
директор в будь-який момент може відвідати 
відділ дизайну, щоб особисто вибрати гудзик 
для нової моделі піджака. Іноді Ортега сідає за 
швейну машинку, отримуючи від процесу ви-
диме задоволення. За роботою він не проти по-
дружньому поговорити зі швачками, запитати, 
як справи вдома. А менеджерам вселяє: «Ви по-
винні любити людей, знати їх родини, розуміти 
турботи, перебувати поруч. Тоді і співробітни-
ки цілком віддадуть себе компанії». 

ПЕРШ НІЖ 
КОМАНДУВАТИ, 
ПОПРАЦЮЙ РУКАМИ 
Переважна більшість ме-
неджерів компанії (90%) 
починали з посади кон-
сультанта в магазині або 
нижче, але добралися 
до верхівки. У якийсь 
момент Inditex Group на-
віть перестала наймати 
готових управлінців. У 

компанії маса позицій, до яких мож-
на дорости: менеджер, заступник 
керуючого, координатор, головний 
касир, керівник фабрики тощо. На-
приклад, колишній водій вантажів-
ки, який розвозив коробки із това-
ром торговими підрозділами, зараз 
очолює відділ чоловічих сорочок.

НЕ «Я», А «МИ» 
Глава напрямку 
Zara Woman Беатріс 
Падін розповідає, 
що, коли її призна-
чили на посаду, Ор-
тега не давав вказі-
вок або інструкцій. 
Тільки одного разу 
порадив: «Ніколи 
не говори: «Мені не 
подобається колек-
ція». Краще скажи: 
«Ми припустилися 
помилки». Для Ор-
теги принцип поді-
лу відповідальності 
зі співробітниками 
дуже важливий. 
Менше розмов про 
власні заслуги, більше – про роботу всієї команди. 

Так співробітник компанії відчуває себе 
незамінним, немов керує власним бізне-
сом і безпосередньо впливає на успіхи і 
провали. 

УПРАВЛІННЯ ОРТЕГИ

Амансіо Ортега – засновник промислового гі-
ганта Inditex Group, що об'єднує такі бренди 
як ZARA, Massimo Dutti, Pull&Bear, Stradivarius, 
Oysho і Bershka. Генеральному директорові 
зараз 80 років. Все життя він будував бізнес, 
який опирається на сімейні відносини.
Демократичний принцип управління дозво-
ляє співробітникам компанії відкрито ви-
словлювати свою точку зору і приймати рі-
шення (під особисту відповідальність). Ніхто 
не диктує байерам, яким чином формувати 
асортимент в магазинах, скільки закупити 
деніму, твіду або трикотажу. Немає фінансо-
вих команд, наказів з точки зору вигоди. Ціну-
ється думка тих співробітників, які безпосе-
редньо взаємодіють із клієнтами. 

КОЖНОМУ ПО ЗАСЛУГАХ
Амансіо Ортега – вдячний ро-
ботодавець, який щедро на-
городжує за відданість. Він 
подарував пакет акцій Inditex 
Group керівнику відділу кадрів 
Хосе Марії Гонсалесу Квінтіа-
ну під час 20-річного ювілею 
компанії. Як істинний іспанець, 
Ортега цінує атмосферу «сі-
мейності». Він стежить, щоб 
у команду не потрапляли ви-
падкові люди, навіть на позиції 
консультантів. Тому особисто 
проводить співбесіди із канди-
датами в мадридському офісі. 
При виборі співробітника Ор-
тега оцінює, наскільки той то-
вариський, чи задає питання. 
Якщо кандидат живий і допит-
ливий, його приймають. Цей 
же ж принцип діє щодо підви-
щення. мовчунам, які віддають 
перевагу на нараді відсидітися 
осторонь, кар'єрний ріст не за-
грожує. 

НІЯКИХ 
ДИЗАЙНЕРІВ-ЗІРОК
Творчий відділ, а це близько 600 співро-
бітників, складається із пересічних євро-
пейських дизайнерів. В Inditex Group не 
роблять ставку на «зірку», щоб не ризи-
кувати. Якщо «звичайний» дизайнер іде 
до конкурентів, катастрофи не буде. На 
відміну від інших компаній зі світу моди. 
Наприклад, Dior раз в п'ять-шість років 
терпить фінансові збитки через звіль-
нення чергового «зоряного» дизайнера.

За матеріалами книги
Ковадонга О'Ши «Феномен Zara», 2015.
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Не роботою єдиною… 
На прохання читачів ЗК, 
говоритимимемо про здоровий
спосіб життя. Сьогодні – про 
заняття спортом для дорослих. 
Адже не все так просто як було 
в юності.

НАПРИКІНЦІ

ДЛЯ ТИХ, КОМУ ЗА 40. ОСОБЛИВОСТІ 
ТРЕНУВАННЯ В ТРЕНАЖЕРНОМУ ЗАЛІ
ЯК ЗБЕРЕГТИ ЗДОРОВ'Я І 
УПОВІЛЬНИТИ СТАРІСТЬ

Все-таки соціальні мережі –  
це страшна річ. Як тіль-
ки Instagram заполонили 
фото сивочолих красенів із 
м'язистим торсом, в трена-
жерному залі різко збіль-
шилася кількість дорослих 
відвідувачів. І це – прекрас-
но. Старіти нікому не подо-
бається. Заняття з гантелями 
та гирями може і не можуть 
повернути назад наші роки, 
але уповільнити процес ста-
ріння їм цілком під силу. Го-
ловне – знати, як це робити 
правильно.
Для мене завжди прикладом 
бодібілдера, який домігся 
успіху після 40 років, був не-
ймовірний Альберт Беклес, 
що зайнявся активним на-
рощуванням м'язової маси, 
пішовши у відставку після 20 
років військової служби. Він 
вперше взяв участь у змаган-
нях, коли йому виповнився 
41 рік, і виступав на різних 

турнірах аж до свого 62-річ-
чя. Але це був поодинокий 
випадок, що не вкладається 
в загальний стереотип, що 
займатися в тренажерному 
залі можна лише замолоду. 
Мовляв, звільни штангу, 
дідусь.
Але все змінюється. Перши-
ми ластівками, які поруши-
ли домінування молодиків у 
тренажерному залі, стали ді-
вчата, які мріють про струн-
ку фігуру і накачані сідниці, а 
слідом за ними потягнулися і 
більш зрілі чоловіки і жінки, 
які категорично не бажають 
старіти.
Умовно, я своїх зрілих колег 
ділю на дві категорії. Перша, 
вкрай невелика, – це доско-
налі новачки, які вперше 
прийшли у тренажерний 
зал. А друга, більш численна 
група, – це люди, що мали в 
минулому якийсь спортив-
ний досвід і вирішили бо-
ротися зі старістю найбільш 
природним чином – фізич-
ними навантаженнями.

Але, на жаль, правильно не 
тренуються ні ті, ні інші. На 
мій погляд, тренування в 
тренажерному залі стануть 
приносити велику користь 
людям в зрілому віці, якщо 
зрозуміти, що ж відбуваєть-
ся з нашим організмом після 
40 років:
• Сповільнюється обмін 
речовин. Ми начебто і їмо, 
як раніше, і раціон майже 
не змінюється, але потроху 
додаємо у вазі рік за роком. 
Проблема в тому, що потреба у 
вуглеводах в нашому раціо
ні поступово знижується. 
Нам вже не потрібно стільки 
енергії, скільки у юному віці. 
Ми менше рухаємося, але 
їмо за звичкою щороку одні 
і ті ж порції. І організму не 
залишається нічого іншого, 
як складувати непотрібні 
калорії у вигляді жирових 
відкладень.
• Змінюється гормональ-
ний фон. І у жінок, і осо-
бливо у чоловіків. Вже по-
чинаючи з 35 років, рівень 

тестостерону починає що-
року неухильно знижувати-
ся. Після 40 років у чоловіка 
гормональний фон щорічно 
падає на 2-4%. Це викликає 
зменшення м'язової маси 
і, відповідно, збільшення 
жирового прошарку. Крім 
падіння життєвого тонусу, 
це – причина виникнення 

серцевих захворювань, гі-
пертонії і проблем з опорно-
руховою системою.
• Зменшується кількість 
води в організмі. До 50-річ-
ного ювілею вміст води 
в організмі, нижче ніж в 
30-річному віці на 15-17%. 
Це, в свою чергу, викликає 
зниження вмісту в організмі 
мінеральних речовин: ка-
лію, кальцію, магнію. Через 
нестачу рідини та мікроеле-
ментів, суглоби, зв'язки, су-
хожилля, починають гірше 
працювати.
Це три кити, на яких стоїть 
старість. Якщо ми хочемо 
сповільнити процес старін-
ня, то повинні знайти рішен-
ня для кожної з цих проблем. 
І якщо вирішити питання 
з поповненням кількості 
води в організмі більшості 
вдається досить успішно, 
то перші дві проблеми від-
відувачі тренажерного залу 
вікової категорії 40+ намага-
ються вирішувати, або сліпо 
копіюючи тренування зірок 
бодібілдингу, або згадуючи 
своє спортивне минуле. У 
зрілому віці максимальний 

ефект від тренувань у трена-
жерному залі можна отри-
мати, якщо дотримуватися 
кількох правил:

1.ПРАВИЛЬНО РОЗСТАВЛЯЙМО 
АКЦЕНТИ

Яким би не було наше спор-
тивне минуле, і наскільки 
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амбітними ми б не були, але 
набрати велику м'язову масу 
і стати професійним бодібіл-
дером у нас навряд чи вийде. 
Йдучи до спортивного клубу 
потрібно бути чесним самим 
із собою. 
Нехай юні відвідувачі тре-
нажерного залу щосили 
намагаються накачати бі-
цепс у 50 см, у нас – інші 
пріоритети: ми прийшли за 
здоров'ям. Заняття спортом 
обов'язково відіб'ються на 
нашій зовнішності, викли-
каючи трепетний інтерес 
у прекрасних жінок, але... 
Основні зусилля повинні 
бути спрямовані на змен-
шення жирових відкладень, 

поліпшення роботи серця і 
опорно-рухової системи.

2. РЕТЕЛЬНО РОЗМИНАЙМОСЬ

У моєму першому трена-
жерному залі висів плакат, 
написаний в бравурних 
традиціях радянського агіт-
пропу: «Краще розминка без 
тренування, ніж тренуван-
ня без розминки!» Але, на 
жаль, всю геніальність цієї 
фрази я почав розуміти да-
леко не відразу. І мені дуже 
шкода, що таких плакатів 
не зустрінеш в сучасному 
фітнес-клубі.
Більшість людей, що 

НАПРИКІНЦІ

приходять до тренажерного 
залу, йдуть не за м'язовою 
масою, а саме за здоров'ям. 
Успішні, такі, що добили-
ся чогось в житті чоловіки 
і жінки. Їх телефон завжди 
під рукою, вони постійно 
поспішають і часто жертву-
ють розминкою на догоду 
тренінгу з обтяженнями. Бо 
який сенс зриватися з ро-
боти, витрачати час і їхати 
через все місто, щоб 15 хви-
лин походити на доріжці, і 
всього півгодини потягати 
штангу? Краще, присвятити 
тяганині «заліза» якомога 
більше часу.
Можливо, коли нам було 
20 років, нам це б і зійшло 

з рук, але коли 40-річний 
рубіж залишився позаду, 
розминка повинна стати 
обов'язковою, я б сказав, 
критично важливою части-
ною тренування у тренажер-
ному залі.
Кардіо-навантаження під-
німає температуру тіла, ро-
блячи м'язи еластичними, 
приводячи в бойовий на-
стрій нервову систему, а го-
ловне, готує до роботи сер-
це, прокачувати через нього 
підвищений обсяг крові. А 
розминка суглобів і великих 
м'язових груп, довершить 
процес підготовки тіла до 
фізичного навантаження, 

знижуючи її травмонебез-
печність до мінімуму.
3. ОПРАЦЬОВУЙМО ВСІ ГРУПИ 
М'ЯЗІВ

Наше тіло влаштовано так, 
що одні м'язи реагують на на-
вантаження гірше, інші кра-
ще. І вже через деякий час, 
в процесі набору м'язової 

маси, у нас з'являються свої 
м'язові любимчики. Всі 
жінки в тренажерному залі, 
перш за все кидаються «по-
кращувати» сідниці і змен-
шувати талію, а чоловіки – 
качати все той же ж біцепс і 
прес. Ну, можливо ще груди.
Не сперечаюся, красиво на-
качані сідниці і рельєфні 
біцепси – це реально круто, 

особливо, коли їх демонстру-
ють вже не молоді люди. Але, 
на жаль, посилений розви-
ток окремих м'язових груп 
не допоможе загальмувати 
процес старіння. Тренувати 
потрібно все тіло, приділя-
ючи особливу увагу спині, 

грудях і особливо м’язам ніг.
«Як мені прибрати ці ква-
дріцепси»? питає мене одна 
хороша знайома. «Моєму 
чоловікові не подобається, 
що у мене ноги стали більш 
м'язистими і рельєфними». 
Мені щиро шкода людей, 
які так ставляться до свого 
чарівного перетворення, але 

я рекомендую всім, у кого 
виникла така «біда», змири-
тися з нею як з неминучою 
платою за здоров'я. У тре-
нажерному залі можна ви-
конувати тисячі вправ для 
набору м'язової маси, але для 
тих, кому за 40, саме вправи 
для ніг здатні дати макси-
мальну віддачу:
• Різні варіації присідань 

зі штангою, жими ногами, 
випади – всі ці вправи є 
найбільш важкими і енер-
гозатратними. А значить – 
ведуть до підвищеної витра-
ти калорій у тренажерному 
залі і до схуднення.
• Крім м'язів ніг, у цих рухах 

бере участь вся мускулатура 
тіла, від преса до плечового 
пояса. Це дає змогу підтри-
мувати в тонусі всі м'язи.
• Вправи для ніг підвищують 
щільність кісткової ткани-
ни, гнучкість суглобів, міц-
ність зв'язок і сухожиль.
• Ці вправи є найважчими, 
оскільки під час їх виконан-

ня нам доводиться перемі-
щати велику вагу по найдо-
вшій траєкторії. А значить, 
кровообіг під час присідань, 
жимів ногами і випадів стає 
максимальним. Тренінг ніг –  
це найкращий вид наванта-
ження для зміцнення серце-
вого м'яза.
Якщо ж нехтувати виконан-
ням вправ для ніг, зосереди
вшись на тренінгу верхньої 
частини тіла, у розвитку 
мускулатури настане дисба-
ланс, який може викликати 
болі у спині і шиї. Тому, якщо 
ви вже прийшли в тренажер-
ний зал, – тренуйте все тіло.

4. РОБИМО ВПРАВИ МАКСИ-
МАЛЬНО ТЕХНІЧНО

У будь-якому тренажерному 
залі можна побачити людей, 
що виконують вправи не-
ймовірним чином. Бажаючи 
побільше потиснути / потяг-
нути / присісти, вони намага-
ються зробити рух ривком, з 
округленою спиною, пере-
косившись, з тремтячими 
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від напруження колінами. 
Але це не наш шлях.
Як би сильно нам не хотілося 
справити враження на ото-
чуючих, потиснувши грим-
лячи млинцями штангу, 
потрібно заштовхати своє 
еґо глибше, і зосередитися 
на правильній техніці вико-
нання вправи. Нехай хтось 
інший тисне штангу з відби-
вом від грудей і зводить ра-
зом коліна під час присідань. 
Я точно знаю, це ненадовго: 
сам був у такій ситуації.
Якщо наша ціль не страхіт-
лива м'язова маса, а здоров'я 
і довголіття, всі без винятку 
вправи необхідно виконува-
ти повільно, підконтрольно, 
з максимальним включен-
ням робочої групи м'язів. 
Нехай ваги на штанзі будуть 
скромнішими, ніж у інших 
відвідувачів тренажерно-
го залу, але наші суглоби і 
зв'язки вам за це подякують.

5. ПІДБИРАЄМО ВПРАВИ З 
УРАХУВАННЯМ СТАРИХ ТРАВМ І 
ХВОРОБ

Це у молодих вранці нічого 
не болить, а будь-яка отри-
мана травма заживає миттє-
во. Але як тільки ми стаємо 
старшими, крім усього ін-
шого, сповільнюється і про-
цес регенерації. І варто після 
40 років тільки прийти на 
тренування у тренажерному 
залі, як всі старі і, здавалося 
б, давно загоєні травми, пе-
реломи і розтягування за-
являють про себе у повний 
голос.
Одного разу я був свідком 
того, як персональний ін-
структор тренував дирек-
тора великої компанії, що 
мав в минулому солідний 
спортивний досвід. Але його 
одного разу з тренування 

відвезла швидка. У директо-
ра, як виявилося, відкрився 
старий перелом, отриманий 
багато років тому під час 
змагань з десятиборства. 
Але сказати про це своєму 
тренеру він не спромігся. І 
той включив йому в програ-
му найважчі вправи для на-
бору м'язової маси.
Перш ніж йти в зал, зга-
дайте свої «бойові» рани і 
спробуйте підібрати вправи 
так, щоб не роз'ятрити старі 
травми. У сучасному, добре 
укомплектованому трена-
жерному залі, можна легко 
знайти вправи, що наванта-
жують будь-яку групу м'язів, 
без ризику отримати травму. 
І ще одне: останнім часом 
в будь-якому спортклубі 
можна знайти обладнання 
для заняття крос-фітом або 
як його красиво називають, 
функціональним тренінгом. 
На наш погляд, немає кра-
щого спорту для схуднення, 
ніж крос-фіт. Але проблема 

в тому, що більшість вправ 
в цьому виді спорту ви-
конується у вибуховому 
стилі: ривки, поштовхи, 
вистрибування. І для моло-
дого, повністю здорового 
спортсмена, подібне наван-
таження є вкрай травмоне-
безпечним, а для людини, 
що переступили 40-річний 
рубіж, такі рухи небез-
печні подвійно. Я раджу їх 
уникати. 

6. ОБОВ’ЯЗКОВО РОБИМО ЗА-
МИНКУ

Будь-який лікар скаже, 
що всі люди в зрілому віці 
схильні до виникнення сер-
цево-судинних захворю-
вань. Але ми можемо про 
це навіть не здогадуватися, 
поки в один прекрасний 

день, розпалені гонитвою за 
м'язовою масою, станемо під 
надмірно гарячий душ або 
відвідаємо сауну. Приплив 
крові в такий момент ста-
не максимальним і це може 
спровокувати повноцінний 
серцевий напад.
Щоб цього не допустити, 
всім, і молодим, і зрілим 
відвідувачам тренажерного 
залу рекомендуємо в кінці 
тренування робити невели-

ку заминку. Найпростіший 
варіант – це 5-хвилинна 
ходьба в помірному режимі 
на біговій доріжці.
 
7. ВИКОНУЙМО РОЗТЯЖКУ
У людей, які переступили 
40-річний рубіж, м'язи з 
кожним роком стають все 
більш «закріпаченими», 

втрачають колишню гнуч-
кість і еластичність. Біль-
шість відвідувачів трена-
жерного залу, захопившись 
нарощуванням м'язової 
маси, ігнорують вправи для 
розтяжки.
Навіть молодим атлетам вар-
то завести звичку в кінці за-
няття присвятити трохи часу 
вправам для розтяжки. 
 Вік – це лише цифра у пас-
порті. Дуже добре виглядати 

і чудово себе почувати можна 
з будь-яким багажем прожи-
тих за плечима років. Все за-
лежить тільки від нас. І якщо 
Instagram не бреше, і десь є си-
вочолі чоловіки з рельєфною 
мускулатурою і накачаним 
пресом, то чому б і нам не ста-
ти такими ж? Будьте здорові!

Ігор Вітів
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Членство у Львівській ТПП – це комплекс послуг для створення й розвитку 
сприятливих умов успішного ведення власного бізнесу. 
Приєднуйтесь до нас!

представництво інтересів  зовнішньоекономічна діяльність  експертиза 
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тренінги  участь у соціальних програмах і неформальних заходах  інфор
маційна підтримка  PR- супровід 


