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У сфері маркетингової діяльності знаходять широке вживання корпоративні (локальні) 

нормативні акти. Такі акти регулюють господарську діяльність на рівні підприємств і 

приймаються їх засновниками або самими підприємствами. Наприклад, режим комерційної 

таємниці як різновиду маркетингової інформації в організації може регламентуватися 

локальним нормативним актом – положенням про комерційну таємницю організації. 

Для найбільшої ефективності роботи кожної структурної одиниці підприємства 

розробляються і видаються спеціальні документи, які регулюють внутрішньогосподарчі 

відносини, визначають обов’язки і відповідальність підрозділів і персоналу. Зокрема, 

положення про службу маркетингу і інші підрозділи, що займаються маркетинговою 

діяльністю на підприємстві. 

Разом з внутрішніми законами і іншими нормативними правовими актами джерелами 

регулювання маркетингових відносин служать загальновизнані принципи і норми 

міжнародного права. Вони містяться в статутах ООН, деклараціях і резолюціях Генеральної 

Асамблеї ООН, документах інших міжнародних організацій з самих загальних і глобальних 

питань міжнародного правопорядку, багатобічних договорах (конвенціях), рішеннях 

Міжнародного суду. Як приклади джерел міжнародного приватного права, регулюючих 

маркетинг, можна назвати Конвенцію ООН про договори міжнародної купівлі-продажу товарів, 

Міжнародні правила тлумачення торгових термінів – ІНКОТЕРМС і т.д. 

Українське законодавство сприйняло багато положень міжнародного права і 

міжнародних договорів. Норми міжнародних документів застосовуються до маркетингових 

відносин з участю іноземних фізичних і юридичних осіб, визначають їх правовий статус, права 

іноземців на майно, що знаходиться на території України, порядок здійснення 

зовнішньоекономічних операцій, порядок правових наслідків спричинення шкоди іноземцям на 

території України і багато що інше. Разом з тим часом вони застосовні і до відносин між 

українськими фізичними і юридичними особами – наприклад, у сфері транспортного 

маркетингу при міжнародних перевезеннях вантажів, пасажирів і багажу, виконуваного 

українськими перевізниками. За загальним правилом міжнародні договори України 

застосовуються до маркетингових правовідносин безпосередньо. Проте для вживання деяких з 

них потрібне видання внутрішньо державного акту, так звана імплементація.  

Таким чином, в Україні бурхливо розвивається законодавство, що регламентує 

маркетингову діяльність, що зумовлюється умовами перехідного періоду до ринкових 

відносин. Розвиток української економіки вимагає ефективних правових норм, у тому числі 

маркетингових, чого в даний час не вистачає цивілізованому розвитку вітчизняного народного 

господарства. Про це постійно говорять керівники держави, економісти і юристи; цьому 

надається велике значення як в державному масштабі, бо саме розвиток цього напряму права 

визначає зараз розвиток вітчизняної економіки, так і на рівні окремих промислових 

підприємств, що представляють основу ринкової системи господарства. 

 

Єгорова Марія Леонідівна 

Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана 

 

DOlCEDONNA (ДОЛЬЧЕДОННА) – УКРАЇНСЬКА МАРКА ЖІНОЧОГО ОДЯГУ 

 

Вітчизняні виробники одягу борються сьогодні з самим головним своїм ворогом – 

стереотипами мислення споживачів, їх переконанням, що український одяг – це ширвжиток, 

немодний, неякісний і дешевий товар, а українські виробники на кілька років відстають від 

європейської моди. Серед покупців так само міцно вкоренилася думка, що недороге якісним не 

буває. А оскільки наші виробники одягу в основному працюють в нижньому і середньому 

цінових сегментах (з тієї причини, що українці не готові купувати дорогі вітчизняні вироби), 

долати перед узяту думку покупців вельми непросто, проте можливо – останнім часом 

споживачі почали звертати більше уваги на вітчизняний одяг, що сприяє зростанню 

вітчизняного сегмента цього ринку. 
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«Наші покупці часто відзначають, як їм приємно, що одяг, який ми продаємо, 

український. Але така тенденція помітна не так давно. Коли ми тільки починали свою 

діяльність, то просували торгову марку суто як італійську, бо до всього італійського у нашого 

споживача абсолютно особливе ставлення. Італія – це якісно, красиво, модно. Зараз вже багато 

покупців розуміють, що є і якісний одяг вітчизняного виробництва, який коштує набагато 

дешевше імпортних торговельних марок. На мій погляд, для деяких покупців на сьогоднішній 

день взагалі не принципово, хто є виробником, їх цікавить якісний і добротний товар, тому 

зараз ми з гордістю заявляємо про те, що наша продукція зроблена в Україні» – говорить Олена 

Глушаниця, директор компанії «Тандем» (ТМ Dolcedonna). 

Dolcedonna (Дольчедонна) – марка жіночого одягу, яка виробляється в Україні. Її 

створила Олена Голець – талановита українська дизайнерка, якій також належить бренд 

GOLETS. Dolcedonna була заснована в 1994 році. Назва, як каже сама дизайнерка, була обрана 

по асоціації. Олені подобалася назва «Чорне море», а «Дольчедонна» перегукувалася з ним. 

Крім того така назва не ріже слух слов'янському населенню, що в принципі правда. 

Оригінальність Dolcedonna полягає в співвідношенні ціни та якості.  

Dolcedonna робить одяг, який приємно носити, жіночний, десь елегантний, десь більш 

молодіжний. Їхньою візитівкою завжди був верхній одяг. Йому вони приділяють особливу 

увагу, як тканинам, так і самим моделям, добирають фурнітуру, деталі. Ще фішкою 

«Дольчедонни», як і марки «Голець», можна назвати той факт, що все «Зроблено в Україні», і 

це предмет нашої особливої гордості. Dolcedonna поставила перед собою мету вивести 

українську марку одягу на один рівень з європейськими брендами. Dolcedonna завжди стежить 

за тенденціями і новинами моди. Тканини, які використовуються в колекціях, закуповуються 

тільки у найвідоміших виробників, представлених на виставках «PremiereVision» в Парижі, 

«CPD Fabrics» в Дюссельдорфі. Dolcedonna щороку розробляє більше 100 моделей стильного 

одягу.  

Так само здійснюється постійна рекламна підтримка від телеканалів: ТРК Київ, ТНТ, 1+1, 

Перший національний канал, ще реклама розміщується в таких відомих журналах як: «Наталі», 

«Zефир», «Добріпоради», «Даша» та інші. Цільова купівельна аудиторія торгової марки – люди 

із середнім і вище середнього рівня доходів, які з інтересом cтавляться до «брендованої» одязі. 

Такі покупці віддають перевагу оптимальному поєднанню ціна + якість.  

Головною перевагою TM «Dolcedonna» є те, що цінова політика прийнятна для 

українського покупця за рахунок того, що одяг вироблено на території України, 

використовуючи при цьому якісні тканини і фурнітуру. 

 
При написанні тез використано матеріали сайтів: http://dolcedonna.com.ua/designer; http://ves4i.com.ua/Dolcedonna; http://lady.tochka.net/42635-

made-in-ukraine-top-4-luchshikh-otechestvennykh-proizvoditeley-stilnoy-odezhdy; http://marketing.web-standart.net/node/1074; http://modna.com.ua/intervyu/ 

b-elena-golec-b-tufli-na-kabluke-stanovyatsya-raritetom; http://e-motion.tochka.net/conferences/456-4-elena-golets-izvestnyy-ukrainskiy-dizayner/ 

 
Наведена інформація не є рекламою. Назви виробників, знаків для товарів та послуг, прізвища та імена персоналій згадуються з метою 

інформування читача про наявність певної продукції та її виробників. 

 

Олійник Юлія Віталіївна 
Дніпровський національний університет імені Олеся Гончара 

 

ФІНАНСУВАННЯ ПОЛІТИЧНИХ ПАРТІЙ ТА ДЕРЖАВНИЙ КОНТРОЛЬ ЗА НИМ: 

УКРАЇНСЬКИЙ ДОСВІД 

 

Українське законодавство не має єдиного підходу до здійснення регулювання партійного 

фінансування. Тоді, як партійне законодавство дає дозвіл на отримання партіями фінансових 

коштів від юридичних осіб, виборче законодавство в свою чергу декларує заборону на 

існування такого фінансування.  

Але не зважаючи на заборону, формування бюджету виборчого фонду, все одно 

відбувається за участі приватних юридичних осіб, шляхом непрямого або ж безпосереднього 

надання фінансових послуг політичним партіям.  


