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Роль маркетингових комунікаційних технологій у забезпеченні просування експорту
Мета статті полягає в дослідженні маркетингових комунікаційних технологій у забезпеченні просування вітчизняної продукції на міжнародні 
ринки, а також виокремленні сучасних тенденцій розвитку та особливостей просування експорту українських товарів на перспективні зару-
біжні ринки, зокрема КНР, як одного з провідних зовнішньоекономічних партнерів України. Проаналізовано рівень конкурентоспроможності та 
привабливості України як закордонного партнера для країн світу та здійснено оцінку перспектив просування експорту певних видів української 
продукції на міжнародні ринки. Визначено, що при просуванні вітчизняної продукції на міжнародні ринки підприємства застосовують переважно 
класичні маркетингові комунікаційні технології, серед яких реклама, стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю, прямий маркетинг, особис-
тий продаж. Встановлено, що просування експорту має супроводжуватися детальним аналізом маркетингового середовища країни-реципієнта 
з метою вибору ефективної стратегії та формування дієвого комплексу маркетингових комунікацій для певного зарубіжного ринку. Зважаючи 
на специфіку локального ринку КНР як одного з перспективних для просування українського експорту, у статті рекомендується застосування 
українськими підприємствами стратегії адаптації маркетингових технологій і наведено комплекс маркетингових комунікацій підприємства. 
Перспективами подальших досліджень у даному напрямі є пошук шляхів посилення конкурентних позицій України на світовому ринку товарів 
і послуг, формування іміджу надійного партнера, а також визначення нових, ефективних інструментів комплексу маркетингових комунікацій  
у забезпеченні просування експорту української продукції на зарубіжні ринки.
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Севрук И. Н. Роль маркетинговых коммуникационных технологий  
в обеспечении продвижения экспорта

Цель статьи заключается в исследовании маркетинговых коммуника-
ционных технологий в обеспечении продвижения отечественной про-
дукции на международные рынки, а также определении современных 
тенденций развития и особенностей продвижения экспорта украин-
ских товаров на перспективные зарубежные рынки, в частности КНР 
как одного из ведущих внешнеэкономических партнеров Украины. Про-
анализирован уровень конкурентоспособности и привлекательности 
Украины как зарубежного партнера для стран мира и осуществлена 
оценка перспектив продвижения экспорта определенных видов укра-
инской продукции на международные рынки. Определено, что при 
продвижении отечественной продукции на международные рынки 
предприятия применяют преимущественно классические маркетин-
говые коммуникационные технологии, среди которых реклама, сти-
мулирование сбыта, связи с общественностью, прямой маркетинг, 
личные продажи. Установлено, что продвижение экспорта должно 
сопровождаться детальным анализом маркетинговой среды стра-
ны-реципиента с целью выбора эффективной стратегии и форми-
рования действенного комплекса маркетинговых коммуникаций для 
определенного зарубежного рынка. Учитывая специфику локального 
рынка КНР как одного из перспективных для продвижения украинского 
экспорта, в статье рекомендуется применение украинскими предпри-
ятиями стратегии адаптации маркетинговых технологий и пред-
ставлен комплекс маркетинговых коммуникаций предприятия. Пер-
спективами дальнейших исследований в данном направлении являет-
ся поиск путей усиления конкурентных позиций Украины на мировом 
рынке товаров и услуг, формирования имиджа надежного партнера, 
а также определение новых, эффективных инструментов комплекса 
маркетинговых коммуникаций в обеспечении продвижения экспорта 
украинской продукции на зарубежные рынки.

UDC 339:5.012.23
JEL: F13, F43, F63

Sevruk I. M. The Role of Marketing Communication Technologies  
for Export Promotion

The article is aimed at researching the marketing communication technolo-
gies for promotion of domestic products to international markets, as well as 
identifying the current development tendencies and features of export pro-
motion of Ukrainian goods to promising foreign markets, particularly, in the 
People’s Republic of China (PRC) as one of Ukraine’s leading foreign economic 
partners. The level of competitiveness and attractiveness of Ukraine as a for-
eign partner for the countries of the world has been analyzed and the pros-
pects for promoting the export of certain types of Ukrainian products to in-
ternational markets have been evaluated. It is defined that when promoting 
domestic products to international markets, enterprises use mainly classical 
marketing communication technologies, including advertising, marketing 
promotion, public relations, direct marketing, personal sales. It is determined 
that export promotion should be accompanied by a detailed analysis of the 
marketing environment of the recipient country in order to choose an efficient 
strategy and form an effective set of marketing communications for a certain 
foreign market. Taking into account the specifics of the local market of PRC as 
one of the promising to promote Ukrainian exports, the article recommends 
the use of marketing technology adaptation strategies by Ukrainian enter-
prises and presents a complex of marketing communications of enterprise. 
Prospects for further research in this direction is to find ways to strengthen 
Ukraine’s competitive positions in the global market of goods and services, to 
form an image of a reliable partner, as well as to define new, efficient instru-
ments of the complex of marketing communications in promotion of exports 
of Ukrainian products to foreign markets.
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У сучасних умовах розвитку світового госпо-
дарства спостерігається стрімке зростання 
вагомості маркетингової складової при про-

суванні вітчизняної продукції на зарубіжні ринки. 
Мінливість середовища міжнародної економічної 
діяльності, жорстка конкуренція, перманентне зрос-
тання вимогливості споживачів викликають необ-
хідність розроблення та імплементації ефективного 
набору маркетингових комунікаційних технологій. 
Для зацікавлення клієнтів та утримання позицій на 
ринках, особливо закордонних, вітчизняні підприєм-
ства повинні застосовувати сучасні ефективні меха-
нізми формування та підтримання іміджу товарів чи 
підприємства, зокрема за допомогою вдосконалення 
комплексу просування на міжнародні ринки [1].

Питанням розроблення методичного інстру-
ментарію маркетингової діяльності підприємств на 
зарубіжних ринках та вивченню перспективних на-
прямів розвитку предметних галузей міжнародного 
маркетингу, зокрема міжнародних маркетингових до-
сліджень, присвячені публікації Дериколенко А. О. та 
Ілляшенко С. М. [2]. Добрянська В. В. та Куртіна І. О.  
в роботі [3] аналізують сутність, особливості здій-
снення та тенденції розвитку просування та ефектив-
ного збуту продукції. Науковці Білоус Т. В., Ковінь- 
ко О. М. і Слободяник Н. П. [10] дослідили тенденцію 
взаємозв’язку економічної рецесії та маркетингових 
методів стимулювання продажів і довели, що роль 
маркетингу посилюється в кризових умовах, а функ-
ції та завдання міжнародного маркетингу ускладню-
ються. Однак, попри наявні розробки цього вектора 
дослідження, у динамічних ринкових умовах постій-
ний моніторинг трендів і можливостей застосування 
найсучасніших маркетингових комунікаційних тех-
нологій у забезпеченні просування товарів вітчизня-
ними підприємствами на міжнародні ринки залиша-
ється актуальним.

Метою статті є дослідження маркетингових ко-
мунікаційних технологій у забезпеченні просування 
вітчизняної продукції на міжнародні ринки, а також 
виокремлення сучасних тенденцій розвитку та осо-
бливостей просування експорту українських товарів 

Роботу виконано в межах НДР «Експорт-промоушн України в умо-
вах дестабілізації глобальних торговельних регуляторів» (номер 
державної реєстрації 0117U007173).

на перспективні зарубіжні ринки, зокрема КНР – як 
одного з провідних зовнішньоекономічних партнерів 
України.

Перш ніж розглядати роль маркетингових ко-
мунікаційних технологій у забезпеченні просування 
експорту, проаналізуємо рівень конкурентоспро-
можності та привабливості України як закордонно-
го партнера для країн світу та оцінимо перспективи 
просування експорту певних видів української про-
дукції на міжнародні ринки. 

Методологія оцінки конкурентоспромож-
ності є доволі різноманітною, але в між-
народній практиці найпоширенішим є ін-

дексний метод, на основі якого формуються світові 
рейтинги конкурентоспроможності. Останнім часом 
з’являється все більше інформації про ранжирування 
країн світу на основі індексів, які оцінюють окремо біз-
нес-клімат, рівень економічної свободи, якість і ефек-
тивність державного управління, ступінь глобалізації 
економіки, рівень розвитку людського потенціалу, ко-
румпованості суспільства та інші чинники, які мають 
вагомий вплив на сукупну конкурентоспроможність 
національної економіки. Для того, щоб оцінити при-
вабливість України як міжнародного партнера, про-
аналізували зміну її позицій у світових рейтингах за 
останні сім років (рис. 1).

Найбільш позитивна динаміка спостерігаєть-
ся за Індексом легкості ведення бізнесу. Це поясню-
ється тим, що впродовж останніх п’яти років уряд 
активно вдосконалює законодавство, пов’язане з 
підприємницькою діяльністю, ефективність якого і є 
ключовим критерієм даного індексу. Інші індекси ма-
ють більш помірний тренд з невеликим позитивним 
чи негативним відхиленням. Відповідно до ІГК (GCI) 
Україна впродовж останніх десяти років займає пози-
ції поряд з африканськими країнами, такими як Туніс 
та Намібія, особливістю яких є ресурсозалежність. 
Порівняння позицій країни з її територіальними су-
сідами дозволило виявити, що в сучасних умовах на-
ціональна конкурентоспроможність в регіоні знахо-
диться на дуже низькому рівні [9]. 

Необхідно додати, що спад конкурентних по-
зицій вітчизняної економіки спостерігається ще з 
2009 р., коли під натиском фінансової кризи Україна 
істотно погіршила свої позиції та почала посідати 
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Рис. 1. Динаміка індексних показників у вузькоспеціалізованих глобальних рейтингах за 2013–2019 рр.
Джерело: сформовано за даними [4–8].

місця поряд з країнами, які раніше завжди виперед-
жала. У таких умовах стимулювання міжнародної 
співпраці та посилення довіри до України можливе 
лише завдяки реформуванню інституційного серед-
овища, яке закладає базу для майбутнього розвитку 
та є об’єктивною вимогою підвищення конкуренто-
спроможності України. Також зусилля держави варто 
спрямувати на формування сприятливого бізнес-се-
редовища, яке дозволить реалізувати наявний інно-
ваційний і людський потенціал і стане передумовою 
поступового підвищення міжнародної конкуренто-
спроможності України у світових рейтингах [9].

Зазначимо, що в національній економіці має міс-
це така суперечність. Минулорічні статистич-
ні показники свідчать на користь нарощення 

Україною обсягів експорту. За підсумками фінансо-
вих показників другого півріччя 2018 р. порівняно з 
аналогічним періодом 2017 р., експорт українських 
товарів збільшився на 9,4% і наразі становить 47,3 
млрд дол. Отже, загальний український експорт 
впевнено зростає, але разом з ним зростає й імпорт.  
У 2018 р. в Україну ввезено товарів у сукупній вартості 
на 56,9 млрд дол., що призвело до від’ємного зовніш-
ньоторговельного сальдо (–9,6 млрд дол. США) [11].

Варто також зазначити, що відбувається посту-
пова переорієнтація експортних потоків з України. За 
даними Державної фіскальної служби України, темпи 
зростання експорту українських товарів до країн – 
членів Європейського Союзу (ЄС) у 2018 р. станови-
ли 15% [12].

Для того, щоб у таких суперечливих умовах не 
лише не втратити, але й посилити національні кон-
курентні переваги, слід зосередити увагу на просу-
ванні експорту (експорт-промоушн) на базі наявного 
потенціалу країни. Наприклад, перспективним на-
прямом для залучення інновацій, який згодом змо-
же надати суттєву віддачу, є розвиток вітчизняних 
промислових і сільськогосподарських галузей. На-
справді, машинобудування, а особливо авіабудуван-
ня, космічна галузь – це не лише занедбані заводи та 
застаріле обладнання, а й високотехнологічний про-
дукт з високою доданою вартістю, який користується 
величезним попитом на світовому ринку. У середньо-
му один український літак АН-132 в базовій комплек-
тації коштує близько 35 млн дол. А світовий попит 
оцінується у понад 300 машин: 250 літаків для Близь-
кого Сходу і близько 100 – для Індії [13]. 

Окремої уваги заслуговує агропромисловий 
комплекс, який при належному реформуванні здат-
ний вивести Україну на новий рівень конкурентного 
розвитку. Ключовим моментом, як і у ситуації з про-
мисловістю, є орієнтація на виготовлення товарів з ви-
сокою доданою вартістю. Насамперед, це екологічно 
чиста, органічна продукція, біологічні добавки та ін. 

І найголовніше, необхідно зупинити або хоча б 
сповільнити міграційні процеси в країні. Інновацій-
ний розвиток неможливий без людей, які здатні його 
втілити. За останні 25 років з України виїхало понад 
25 тисяч наукових працівників. Протягом останніх 
двох років із наукових установ НАНУ звільнилися 42 
молодих учених (14% загальної кількості), і це в ситу-
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ації, коли середній вік українських науковців сьогодні 
становить 60–70 років [14]. Здатність залучати, роз-
вивати та зберігати таланти в межах країни є важли-
вою конкурентною перевагою. Сприяти цьому може 
поліпшення ділового клімату як умови спроможності 
вітчизняних товаровиробників утримувати власні 
позиції на міжнародних ринках, диверсифікувати 
експорт у товарному та географічному вимірах.

Українським підприємствам необхідно прово-
дити модернізацію, вдосконалювати виробництво, 
покращувати якість продукції. Держава повинна 
вкладати кошти в розвиток інновацій і технологій. 
Без цього країна і надалі відставатиме від розвинених 
економік, а згодом може перетворитися на державу-
банкрута [9].

Отже, формування від’ємного торговельного 
балансу та переважання сировинної продук-
ції у структурі експорту вказує на те, що на-

разі економіка України не може запропонувати світу 
достатню кількість конкурентоздатних товарів пере-
робної промисловості. Тобто слабка товарна позиція 
в торгівлі з іншими країнами залишається «ахіллесо-
вою п’ятою» вітчизняної економіки [9].

У таких несприятливих умовах підприємствам 
серед інших заходів із інтенсифікування експортної 
діяльності необхідно вдосконалювати способи та ін-
струменти просування продукції на міжнародні ринки.

Просування – це зусилля з привернення уваги 
потенційних споживачів до товару чи підприємства, 
що пропонує певний перелік продукції. Основні (кла-
сичні) інструменти – реклама, стимулювання збуту, 
зв’язки з громадськістю, прямий маркетинг, особис-
тий продаж. На думку окремих науковців, комплекс 
просування, крім основних, може включати також 
так звані синтетичні засоби, до яких належить, зо-
крема: виставкова діяльність, брендинг, спонсор-
ство та інтегровані маркетингові комунікації на місці 
продажу. Інтегровані маркетингові комунікації – це 
комплексний засіб маркетингових комунікацій, який 
потребує використання елементів реклами, стимулю-
вання збуту, персонального продажу, public relations 
(зв’язків з громадськістю) та інших комунікаційних 
засобів у місцях продажу продукту підприємства [15]. 

Основне завдання просування за моделлю 
«AIDA» (attention – увага, interest – інтерес, desire – 
бажання, action – дія) – це поширення інформації про 
товар, нагадування про нього та місце збуту, інфор-
мування про переваги товару, спонукання до його 
придбання [16].

Аналізуючи просування товарів на міжнарод-
них ринках, відзначимо, що воно істотно відрізняєть-
ся від національного. Крім основних труднощів, під 
час здійснення міжнародного просування (законо-
давче регулювання, ступінь доступності засобів ЗМІ, 
створення обґрунтованого повідомлення, вибір виду 
реклами й рекламного агентства, вибір засобу поши-

рення інформації, рівень витрат, охоплення цільових 
і потенційних споживачів), Чала Ю. В. наголошує і на 
специфічних проблемах: переклад повідомлень; зви-
чаї та культурні особливості різних країн та народів; 
інерція, опір, відторгнення та політика; конкурентне 
середовище; відмінності в економічній, політичній та 
соціальній системах [17].

Більшість науковців основною проблемою між-
народного просування вважають викорис-
тання стратегій стандартизації чи адаптації. 

Цілями стандартизації є створення іміджу товару у 
світовому масштабі, скорочення витрат на розробку 
просування, забезпечення впізнаваності та сприй-
няття реклами, прискорення виходу на ринки різних 
країн, що особливо важливо для синхронного міжна-
родного життєвого циклу товару. Згідно зі стратегією 
товар позиціонується однаково на будь-якому ринку. 
Стратегія дає можливість скоротити витрати на про-
сування, прискорює синхронний вихід на ринки різ-
них країн, дає змогу створити цілісний міжнародний 
імідж. Проте стратегія є ефективною тільки тоді, коли 
повідомлення однаково сприймаються на різних рин-
ках, що зумовлює необхідність у використанні іншої, 
протилежної стратегії – адаптації [1].

Адаптація просування зумовлена такими осно-
вними причинами, як законодавчі норми та особли-
вості макросередовища міжнародного маркетингу. 
Найактуальніші – національно-культурні чинники, 
які зумовлюють необхідність правової, економічної 
та культурної адаптації. Так, у Великій Британії, Італії, 
Німеччині, Франції, Швеції заборонена порівняль-
на реклама. В Італії заборонено показувати дітей за 
їжею, у Швеції – у небезпечних ситуаціях. У Німеч-
чині рекламу демонструють з 18:00 до 20:00 години, 
крім суботи, у Швейцарії та Італії рекламні ролики 
можна показувати не більше, ніж двічі на тиждень. 
До розв’язування кожної з цих проблем необхідно за-
стосовувати ситуаційний підхід [18].

Отже, на практиці стратегії стандартизації чи 
адаптації окремо фактично не використовуються, 
найефективнішим є їх поєднання: загальна стратегія 
просування видозмінена для певного ринку [19].

В Україні просування відповідно до страте-
гії стандартизації вже застосовуються на практиці.  
У 2018 р. Міністерство економічного розвитку і тор-
гівлі України, в рамках ініціативи EU4Business, пре-
зентували національний експортний бренд і логотип 
для просування української продукції на міжнарод-
ному ринку. Цей бренд зображує Україну як вигідно-
го торгового партнера, який продає якісну, автентич-
ну, інноваційну та креативну продукцію [20]. 

З огляду на це, вважаємо, що Україна має пер-
спективи щодо поліпшення своїх позицій на світово-
му ринку. 

Враховуючи той факт, що кожен із елементів 
міжнародного комплексу просування потребує при 
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його впровадженні відповідного фінансування, пе-
ред компанією стоїть питання щодо оптимізації ви-
трат на комплекс просування. Йдеться про необхід-
ність обрання перш за все тих із них, які є найрезуль-
тативнішими. 

До чинників, що впливають на обрання елемен-
тів міжнародного комунікаційного комплексу, нале-
жать: тип споживача, на якого зорієнтований комуні-
каційний процес; різновид товару чи послуги; стадії 
життєвого циклу товару/бренда компанії, з яким вона 
виходить на зарубіжний ринок.

З метою підвищення ефективності комуніка-
ційні програми доцільно розробляти спеціально для 
окремого ринку, або й навіть для окремих клієнтів, 
враховуючи як прямий, так і зворотний зв’язок між 
підприємством і контрагентами. Отже, першим ета-
пом комунікаційного процесу на зовнішньому ринку 
має стати ґрунтовне дослідження потенційних мож-
ливостей взаємодії підприємства та його продукту з 
контрагентами. Потенційні споживачі незалежно від 
того, що купуватимуть, спочатку вивчають рекламні 
звернення, відгуки на форумах (у випадку інтернет-
реклами) тощо [17].

Зважаючи на сучасні тенденції світогосподар-
ського розвитку, що супроводжуються поси-
ленням ролі країн Азійсько-Тихоокеанського 

регіону та активізацію партнерських взаємовідносин 
між Україною та деякими країнами АТР, що знаходить 
своє відображення у відповідних змінах в географіч-
ній структурі експорту України, вважаємо перспек-
тивним розглянути особливості просування експорту 
до КНР, яка належить до числа основних країн – парт-

нерів України в експорті та імпорті товарів. За підсум-
ками 2017–2018 рр. саме на КНР припадало 4,6–4,7% 
українського експорту та 11,4–13,3% імпорту [11].

З огляду на особливості маркетингового середо-
вища КНР, можна виділити специфічні риси маркетин-
гу, на які варто звернути увагу підприємствам при про-
суванні своєї продукції на китайський ринок (рис. 2). 

Специфіка китайського ринку полягає також в 
тому, що китайці дуже залежні від брендів і 
громадської думки [21]. У Китаї не будуть ку-

пувати незрозумілий і невідомий продукт. Саме тому 
виробникам, які збираються реалізувати свою про-
дукцію в Китаї, особливо споживчі товари роздрібної 
торгівлі, слід реєструвати торгову марку в Управлінні 
захисту товарних знаків КНР (China Trade Mark Office –  
CTMO). Це запобігає порушенням і створює довго-
строкову репутацію бренда [22]. 

Зауважимо, що китайці прагнуть бути сучасни-
ми. З огляду на це, масова реклама буде ефективним 
інструментом для підприємства, яке вперше вихо-
дить на ринок КНР. Водночас слід забезпечити якіс-
ний переклад рекламного повідомлення на китайську 
мову із залученням професійного перекладача, який є 
носієм мови [21]. 

У рамках зовнішньоторговельних відносин ре-
клама повинна: по-перше, підготувати потенційний 
ринок збуту (споживача) до сприятливого сприйнят-
тя іноземного продукту; по-друге, підтримувати по-
пит на освоєному ринку; по-третє, сприяти розши-
ренню ринку збуту [17].

Залежно від стадії життєвого циклу товару ма-
ють змінюватися масштаби й інтенсивність реклами, 

Вузька спеціалізація 
виробництва 
з елементами 

копіювання на основі 
масового випуску

Ставлення до брендів 
позитивне як до показника 

свободи та фінансової
спроможності

Користуються попитом 
новинки та інновації 
в товарній політиці

У рекламних 
повідомленнях домінує 

образ, поєднуються 
точність, стриманість 

і ментальність 
з азійським креативом

Рис. 2. Специфічні риси маркетингу в КНР
Джерело: складено за [23].



422

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 11 ’2019
www.business-inform.net

співвідношення між престижною рекламою (реклама 
фірми-експортера) і товарною (рекламою конкретно-
го товару), засоби її поширення, поновлюватися її ар-
гументи, підбиратися більш свіжі та оригінальні ідеї.

Якщо ж звернути увагу на сучасну міжнародну 
практику розроблення рекламних кампаній для за-
рубіжних ринків, то найбільш поширеним варіантом 
для міжнародних ринків є частково стандартизована 
реклама, яка зберігає єдину ідею рекламної кампанії, 
але адаптована до умов конкретного ринку для ефек-
тивнішого впливу на його цільову аудиторію. Йдеть-
ся про так звану глокальну стратегію реклами.

При ухваленні рішення оцінюється можливість 
поєднання уніфікації й адаптації реклами на основі 
всебічної оцінки факторів. Як правило, міжнародне 
рекламне агентство контролює загальну стратегію 
реклами та її творчу компоненту. На місцевому рів-
ні дочірня компанія адаптує другорядні елементи, не 
змінюючи при цьому загальної стратегії, а також роз-
поряджається вибором ЗМІ відповідно до місцевих 
законів про рекламу [10, c. 46].

Слід також звернути увагу на іншу специфічну 
особливість китайського ринку – відсутність білбор-
дів. Китайське метро натомість є одним із найбільш 
ефективних інструментів для залучення клієнтів. Па-
сажиропотік пекінського метрополітену становить 
3,2 млрд осіб на рік, київського – 536,2 млн осіб. Тому 
китайці витрачають колосальні бюджети на рекламу 
в метро [21].

Рекомендований комплекс просування продук-
ції на китайський ринок характеризується ви-
користанням у визначеній пропорції інтернет-

реклами, директ-маркетингу та методів стимулюван-
ня збуту, ігноруючи персональний продаж і методи 
зв’язку з громадськістю через їх високу вартість та 
значні витрати часу, що ілюструє табл. 1.

У межах дослідження слід вказати на акту-
альність такого інструмента просування продукції 
на міжнародні ринки, як глобальна мережа Інтер-
нет, оскільки можливість придбання товарів через 
онлайн-платформи значно спрощує процес торгівлі. 

Крім того, зростає популярність соціальних ме-
реж (далі – СМ), які стали вагомою складовою для 
ведення бізнесу, оскільки широке використання СМ 
суспільством дає змогу компаніям краще оцінити па-
нуючі споживчі вподобання та скоротити витрати на 
просування своєї продукції. Маркетинг у СМ (SMM) 
є підвидом цифрового маркетингу та, можливо, най-
ефективнішим каналом просування брендів і комуні-
кації з аудиторією [21; 23].

Соціальні мережі є дуже зручною платформою 
для поширення відносно невеликого обсягу інфор-
мації з прикріпленням подальших посилань. Так, 
наприклад, Міжнародна федерація органічного сіль-
ськогосподарського руху (IFOAM), крім того, що має 
власну платформу для поширення інформації (веб-
сайт), присутня і у СМ («Фейсбук») [22]. 

Водночас зауважимо, що в Китаї не працює 
Google і такі популярні глобальні онлайн-ресурси, 
як Facebook, Twitter, YouTube і т. ін. У китайців своя 
пошукова система Baidu, свої месенджери, соціальні 
мережі. Тому немає сенсу робити контент-аналіз за 
допомогою Google Analytics і розробляти на підставі 
цього рекламну кампанію [23].

Ще однією з останніх маркетингових тенден-
цій, яка позитивно впливає на ставлення споживачів 
до бренда, є наявність відеороликів або невеликих 
за обсягами історій (story-telling) [24] про компанію-
виробника, її цілі, мету, завдання, що дає змогу спо-
живачам ознайомитись з виробництвом продукції та 
формувати прихильне ставлення до компанії. 

Китай не залишається осторонь світових тен-
денцій. Кількість інтернет-користувачів у Китаї у 
2018 р. досягла рекордного рівня – 828,5 млн осіб, або 
понад 20% від сукупної кількості інтернет-користу-
вачів світу. При цьому, основний спосіб контакту зі 
споживачем – це мобільний Інтернет, адже 817 млн 
осіб (98% від загальної кількості інтернет-користува-
чів) користуються інтернет-доступом через мобільні 
пристрої [25]. 

Отже, маркетинг у соціальних мережах є дуже 
дієвим методом популяризації брендів, 
оскільки СМ зосереджують найбільшу кіль-

кість цільової аудиторії та дають змогу дуже швидко 
ознайомити споживачів з продукцією, їх використан-
ня є доцільним для дослідження останніх тенденцій 
зміни споживчих вподобань. Застосування соці-
альних платформ є поширеною практикою ведення 
бізнесу як глобальними, так і відносно невеликими 
локальними компаніями. В епоху діджиталізації та 
активного використання маркетингу в соціальних 
мережах (SMM) дає змогу створити відносно новий 
рівень взаємодії компанії зі споживачами [26; 27].

ВИСНОВКИ
Оцінка привабливості України як зарубіжно-

го партнера для світової спільноти здійснювалася 
на підставі аналізу позицій України в міжнародних 
економічних рейтингах. Варто відмітити позитивну 
динаміку за Індексом легкості ведення бізнесу. Вод-
ночас інші індекси мають відносно помірний тренд з 
невеликим позитивним чи негативним відхиленням. 
З метою забезпечення конкурентних позицій націо-
нальної економіки в сучасних умовах доречним є об-
рання шляхів розвитку зосереджених на орієнтації на 
інтеграцію у глобальний економічний простір, висо-
кій потребі ринку в наукоємній продукції та доміну-
ванні стратегій над тактиками.

За таких умов просування української продукції 
на зовнішні ринки має здійснюватися з урахуванням 
їх особливостей. Зважаючи на перспективи співпраці 
України з країнами Азії, зокрема КНР, рекомендуєть-
ся застосування комплексу маркетингових комуніка-
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Таблиця 1

Рекомендований комплекс маркетингових комунікацій підприємства при просуванні продукції на ринок КНР*

№ з/п Інструменти маркетин-
гових комунікацій Характеристика

1 Реклама

Типовими засобами є інтернет-реклама та реклама в метро чи друкованих засо-
бах масової інформації, переважно вузькоспеціалізованого характеру – залежно 
від виду продукції, як інструмент масового охоплення аудиторії та багаторазового 
впливу і переконання. 
Значні витрати в разі використання послуг професійних іноземних посередників

2 Персональний продаж Особистісний характер цього інструмента маркетингових комунікацій робить його 
найбільш витратним у розрахунку на один зовнішньоекономічний контакт

3 Пропаганда Цей інструмент не є типовим у просуванні продукції на зовнішній ринок

4 Директ-маркетинг

Використовується у формі адресних звернень як у прямому (оферта), так і зворот
ному порядку (запит або замовлення) та переважає при пошуку потенційного контр-
агента (прямий) та усталених зовнішньоторговельних відносинах (зворотний). 
Директ-маретингу притаманна висока достовірність інформації, довіра до неї 
контрагента та тривалий ефект, спрямований на формування стійкої відданості 
споживачів одній торговій марці

5 Зв’язки з громадськістю 
(PR)

Як і пропаганда, не є типовою для зовнішньоторговельної практики просування 
продукції через переважну її форму новин, що ідуть зазвичай доповненням  
до реклами

6 Стимулювання збуту Має короткотривалий ефект, тому, зазвичай, у стосунках з постійними контраген-
тами доповнюється рекламою нової експортоорієнтованої продукції

Примітка: * – можлива диференціація інструментів залежно від виду продукції.
Джерело: систематизовано на основі [15; 16].

ційних технологій, таких як реклама, зокрема інтер-
нет-реклама та реклама в метро, директ-маркетинг і 
стимулювання збуту. Але залежно від виду продукції 
можливе коригування комплексу просування та ви-
бір найбільш оптимальних інструментів маркетинго-
вих комунікацій. Слід зауважити, що на початковому 
етапі вкладення коштів у просування продукції на 
зовнішній ринок слід розглядати як довгострокові 
інвестиції.

Водночас українським підприємствам необхідно 
спиратися на досвід розвинених країн – сис-
темно здійснювати управління просуванням, 

використовувати нестандартні та найсучасніші його 
способи з урахуванням особливостей міжнародного 
маркетингового середовища [1]. Зазначене викликає 
необхідність у подальшому дослідженні шляхів по-
силення конкурентних позицій України на світовому 
ринку товарів та послуг, формування іміджу надій-
ного партнера, а також пошуку нових ефективних 
інструментів комплексу маркетингових комунікацій 
у забезпеченні просування експорту української про-
дукції на зарубіжні ринки.		                  
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Мета статті полягає у визначенні впливу маркетингу на формування конкурентоспроможності підприємства на сучасному етапі розвитку 
світової економіки. Приділено увагу теоретичному аспекту конкурентоспроможності фірми. Вивчивши праці багатьох вітчизняних і зарубіжних 
учених з питань конкуренції та конкурентоспроможності підприємства, авторами було зроблено висновок про відсутність консенсусу щодо 
тлумачення термінів «конкурентоспроможність підприємства» та «конкурентна перевага», тому наведено власне бачення визначення цих 
економічних категорій, систематизовано основні фактори впливу на них. У ході дослідження було виявлено асиметрію між темпом зростання 
світового ВВП і споживанням, що зумовлює загострення конкуренції за кінцевого споживача, яка вимушено розгортається здебільшого в площині 
маркетингу. У статті виявлено збільшення ролі саме інтернет-маркетингу у формуванні конкурентоспроможності підприємства, причиною 
чого є швидке зростання користувачів мережі Інтернет і відмова споживачів від традиційних медіа на користь соціальних мереж та інтернет-
ресурсів. Окреслено проблему високих витрат на залучення нового клієнта та зроблено висновок, що в умовах жорсткої конкуренції сьогодення 
компаніям вкрай необхідно орієнтуватися на побудову довгострокових відносин зі своїми клієнтами.
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Шталь Т. В., Беликов М. П. Влияние маркетинга на формирование 
конкурентоспособности фирмы

Цель статьи заключается в определении влияния маркетинга на 
формирование конкурентоспособности предприятия на современном 
этапе развития мировой экономики. Уделено внимание теоретиче-
ским аспектам конкурентоспособности фирмы. Изучив труды мно-
гих отечественных и зарубежных ученых по вопросам конкуренции и 
конкурентоспособности предприятия, авторами был сделан вывод 
об отсутствии консенсуса относительно толкования терминов 
«конкурентоспособность предприятия» и «конкурентное преиму-
щество», потому представлено собственное видение определения 
этих экономических категорий, систематизированы основные фак-
торы влияния на них. В ходе исследования была выявлена асимметрия 
между темпом роста мирового ВВП и потреблением, что приводит 
к обострению конкуренции за конечного потребителя, которая вы-
нужденно разворачивается в основном в плоскости маркетинга.  
В статье выявлено увеличение роли именно интернет-маркетинга в 
формировании конкурентоспособности предприятия, причиной чего 
является быстрый рост пользователей сети Интернет и отказ по-
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Shtal T. V., Belikov M. P. The Influence of Marketing on the Forming  
a Company’s Competitiveness

The article is aimed at defining the influence of marketing on the formation 
of the company’s competitiveness at the current stage of development of the 
world economy. Attention is paid to the theoretical aspects of the compa-
ny’s competitiveness. After studying the work of many domestic and foreign 
scholars on the competition and competitiveness of enterprise, the authors 
concluded that there is no consensus on the interpretation of the terms of 
«competitiveness of enterprise» and «competitive advantage», therefore, 
this article presents their own vision of the definition of these economic cat-
egories, the main factors of influence on them are systematized. In the course 
of research, the asymmetry between the growth rate of the world GDP and 
consumption is identified, which leads to increased competition for the end 
consumer, which is forced to unfold mainly in the plane of marketing. The 
article identifies the increasing role of Internet marketing in shaping the com-
petitiveness of enterprise, which is caused by the rapid growth of Internet 


