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Постановка проблеми. Ситуація на світовому ринку 
характеризується насамперед кардинальними змінами у 
стратегії зовнішньоекономічної діяльності (далі – ЗЕД) 
суб’єктів господарювання. Крім того, конкуренція зму-
шує вітчизняні підприємства витрачати зусилля не 
лише на створення принципово нових, унікальних това-
рів, а й створення унікальних технологій їх просування. 
Активізується пошук економічних та ефективних спо-
собів спілкування зі споживачами, без чого неможли-
вий успіх, і навіть існування, підприємства – суб’єкта 
ЗЕД. Зважаючи на це, прийняття рішень щодо струк-
тури комунікацій є найважливішою проблемою в про-
цесі розробки комунікаційної програми підприємства 
щодо просування товарів на зовнішній ринок та одним 
із головних завдань вибору комунікаційних засобів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Тео-
ретичні й практичні аспекти маркетингових кому-
нікацій та процесу формування комунікаційної 
стратегії просування товарів досить широко висвіт-
лено в працях Г. Багієва, О. Каніщенко, Р. Кожу-
хівської, Дж. Лэйхіффа, І. Маркової, А. Петросяна, 
Г. П’ятницької, А. Магалецького, І. Ярової та інших. 
Опрацювання низки джерел свідчить про зростання 
усвідомлення того, що у високо динамічному конку-
рентному середовищі підприємства повинні орієн-
туватись на більш динамічні концепції формування 
комунікаційної програми, оскільки основні умови 
змінюються раніше, ніж сформульована програма 
досягає цілковитого втілення. Вирішення зазначе-
них питань й зумовило потребу в подальшому розви-
тку відповідних наукових досліджень.

Метою статті є методичне обґрунтування 
комунікаційної програми просування товарів на 
зовнішній ринок.

Виклад основного матеріалу дослідження. Роз-
робка комунікаційної програми просування товарів 
на закордонні ринки здійснюється в процесі господар-
ської діяльності підприємства. При цьому розвиток 
міжнародних маркетингових комунікацій і змінність 
міжнародного середовища, в якому розвиваються під-
приємства ЗЕД, зумовлюють неоднозначність вибору 
цих засобів залежно від ситуації на міжнародному 
ринку. Ефективна комунікаційна політика дає змогу 
налагодити міцні зв’язки з клієнтами та допомагає 
забезпечити стабільний та активний вплив на фор-
мування споживчого попиту на цільових закордон-
них ринках з метою задоволення потреб покупців 
та отримання бажаних прибутків. Так, просування 
товарів на зовнішній ринок, як зазначають Г. Багієв 
та Н. Моісєєва, – це процес розробки та прийняття 
рішень у комунікаціях із закордонними фірмами, 
які беруть участь у процесі комерційного міжнарод-
ного обміну товарами та послугами [1, с. 98]. Для 
цього, як вважає А. Петросян, широко використо-
вується інструментарій міжнародного маркетингу, 
для якого характерні певні особливості (порівняно з 
національним маркетингом), що визначаються спе-
цифікою зовнішнього міжнародного середовища, 
труднощами в отриманні маркетингової інформації 
та більш високим можливим ризиком ведення між-
народного бізнесу [2, с. 103]. Крім того, А. Петро-
сян зауважує, що в сучасній науковій літературі не 
приділяється належна увага організації управління 
просуванням промислової продукції на закордонні 
ринки та розробці відповідного методичного забез-
печення. Також, на думку вченого, закордонний 
ринок являє собою особливий соціально-економіч-
ний інститут, який містить організаційно-правовий 
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й економічний механізм, який зводить разом закор-
донних покупців (представників попиту) та вітчизня-
них продавців (постачальників) конкретних товарів 
із врахуванням особливостей ринку, зокрема, його 
кон’юнктури та рівня розвитку ринкової інфраструк-
тури. Зважаючи на це, ми, з точки зору просування 
продукції на закордонні ринки, пропонуємо підрозді-
ляти закордонні ринки на три типи: 

1) практично недоступні; 
2) важкодоступні; 
3) доступні. 
Очевидно, що складність організації управління про-

суванням товарів та рівень доступності закордонного 
ринку більшою мірою залежить від факторів, що впли-
вають на конкурентне середовище ринку [2, с. 104].

Г. Панічкіна та Е. Мазилкіна зазначають, що 
необхідно враховувати специфіку самої продукції, до 
якої зазвичай відносять: 

– інновації та ресурсомісткість; 
– пропозицію споживачам, крім основного товару 

додаткового супутнього товару, що приводить до під-
вищення загальної ціни, але стимулюються продажі; 

– наявність додаткових послуг з надання гаран-
тії якості продукції, його післяпродажного обслуго-
вування, доставки продукції та подовження термінів 
кредиту тощо; 

– наявність процедури контрольної перевірки 
якості продукції в процесі її придбання [3, с. 34]. 

Заслуговує на увагу описана у праці  
[2, с. 103–109] модель просування продукції на закор-
донні регіональні ринки, яка складається з семи етапів:

1) генерування бізнес-ідеї з виведення продукції; 
2) дослідження закордонного регіонального ринку;
3) планування виведення продукції; 
4) просування продукції; 
5) планування доведення продукції від виробника 

до споживача; 
6) реалізація плану доведення продукції від 

виробника до споживача; 
7) контроль за виведенням продукції на закор-

донні ринки. 
Відповідно до цього основною метою міжнародної 

комунікаційної програми є активний і цілеспрямо-
ваний вплив на формування споживчого попиту на 
цільових закордонних ринках шляхом використання 
елементів комплексу комунікаційних заходів. Най-
важливішими завданнями комунікаційної політики 
просування товарів на закордонні ринки є:

– інформування як повідомлення цільових спо-
живачів про товари, що виробляються на підпри-
ємстві, про способи їх використання, зміну цін: 
формування позитивного іміджу підприємства чи 
торговельної марки на зовнішньому ринку;

– переконання як процес формування позитив-
ного ставлення до марки товару чи послуги під-
приємства ЗЕД шляхом присвоєння певної цінності 
продукту для споживача, звернення його уваги на 
переваги товарів з метою заохочення до здійснення 
покупки цього товару;

– нагадування – це повідомлення споживачам 
про товарні пропозиції підприємства ЗЕД, канали 
їх розподілу, певні акції та знижки з метою нагаду-
вання споживачам про товари підприємства у пері-
оди міжсезоння та для підтримки поінформованості 
споживачів на високому рівні [6, с. 183]. 

Сутність поняття «міжнародна комунікаційна 
політика» розкрита в табл. 1.

Таким чином, як можна бачити з наведених в 
табл. 1 визначень, найбільш влучним для нашого 
дослідження є розкриття сутності комунікаційної 

політики як процесу передавання інформації цільовим 
споживачам з метою просування товару й досягнення 
цілей підприємства ЗЕД на закордонному ринку.

Таблиця 1
Зміст та сутність міжнародної  

комунікаційної політики

Комунікаційна політика – це

Комплекс дій фірми щодо формування попиту та забезпе-
чення стимулювання збуту на зовнішньому ринку з метою 
досягнення бажаних обсягів продажів та прибутків

Комплекс заходів, які використовуються для інформу-
вання, переконання або нагадування про товарні пропо-
зиції фірми на зовнішньому ринку

Комплекс комунікаційних заходів фірми щодо створення 
позитивного іміджу фірми на міжнародному ринку з 
метою забезпечення досягнення маркетингових цілей

Процес передавання інформації цільовим споживачам з 
метою просування товару та досягнення цілей фірми на 
закордонному ринку

Джерело: побудовано автором на основі [5; 6]

У джерелах [5; 6] вказується на існування таких 
методів міжнародної маркетингової комунікації, які 
залежно від характеристики каналів передачі інфор-
мації поділяються на два основних види: 

1) опосередковані (технічні), до яких належать 
реклама, стимулювання продажів, дизайн товару, 
паблік рілейшнз, мерчандайзинг тощо; 

2) безпосередні (особисті), до яких належать 
виставки/ярмарки, презентації, переговори, відря-
дження, персональний продаж, використання яких 
є особливо важливим для експортерів-початківців, 
оскільки саме вони сприяють позитивному іміджу 
підприємства за кордоном і дають можливість дізна-
тися про очікування закордонних споживачів.

Для формування позитивного результату комуні-
каційна програма просування товарів на міжнарод-
них ринках має бути комплексною. І, як зазначає 
М. Мальська, сьогодні актуальним на Заході є поняття 
комплексу інтегрованих маркетингових комунікацій, 
що виникло внаслідок ускладнення просування това-
рів на сучасному світовому ринку [6, с. 184].

У процесі розробки комунікаційної програми 
підприємств, що здійснюють просування товарів на 
міжнародний ринок, необхідно враховувати різні 
фактори, які впливають на вибір таким підприєм-
ством комунікаційних інструментів та їх співвідно-
шення в комунікаційному наборі: цільовий ринок, 
кон’юнктура, життєвий цикл продукції, рівень кон-
куренції, фінансові обмеження підприємства ЗЕД, 
галузева специфіка тощо. Деякі автори виділяють 
такі етапи комунікаційної стратегії (програми): 

1) визначення мети й завдань; 
2) вибір стратегії; 
3) визначення комплексу комунікацій і його 

структури; 
4) розробка та запровадження бюджету комуніка-

ційних засобів; 
5) аналіз результатів комунікації [7, с. 316].
Р. Кожухівська зазначає, що програма марке-

тингових комунікацій, визначається з урахуванням 
цілей підприємства, які залежать від його загальної 
політики [8, с. 122]. Цілі Інтернет-комунікації є від-
правною точкою в комунікаційній стратегії, оскільки 
вони визначають усі інші параметри комунікаційної 
програми, а саме: цільову аудиторію, засоби поши-
рення інформації, бюджет підприємства. 

У табл. 2 представимо відмінності комунікатив-
них програми в мережі Інтернет залежно від цілей 
Інтернет-комунікації [8, с. 123].
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Інформаційні та комунікаційні фактори як про-
яви глобалізації забезпечують створення взаємо-
відносин нового формату між учасниками ринку, 
що сприяє інтенсивному руху товарів та послуг за 
допомогою новоствореного механізму взаємодії між 
суб’єктами господарювання на основі інформацій-
ного обміну. Інформаційне забезпечення учасників 
ринку в умовах глобалізації сформувало та поши-
рило електронну комерцію за допомогою Інтернет-
технологій, що привело до створення віртуальної 
економіки (функціонування віртуальних магазинів 
та віртуальних банків), а отже, інформаційні системи 
підвищують інтерес до творчої діяльності та відкри-
вають додаткові можливості співпраці [9, с. 22]. На 
думку І. Ярової, «стрімке зростання використання 
інформаційних технологій, зокрема, Інтернет-техно-
логії у виробничо-господарській діяльності промис-
лових підприємств як і в закордонних країнах, так 
і в Україні, зумовлюється підвищенням конкуренції 
й необхідністю створення та виведення нових про-
дуктів на ринок» [10, с. 49]. Використання інформа-
ційних технологій на основі мережі Інтернет ініцію-
вав процес об’єднання всіх учасників ринку в єдину 
централізовану світову комп’ютерну мережу, яка 
складається з незалежних робочих станцій, серверів, 
а також програмного забезпечення, що дає підпри-
ємствам змогу взаємодіяти та впливати на господар-
ську діяльність одне одного. Така інформаційна взає-
модія створює принципово нові канали збуту, доступ 

до яких одержує значна кількість потенційних спо-
живачів, які мають можливість у режимі реального 
часу висловлювати виробники свої відгуки, поба-
жання та зауваження, а це, у свою чергу, дає йому 
можливість швидко адаптувати власну продукцію до 
потреб конкретних споживачів. 

Як бачимо, об’єктом дії найчастіше є споживач. 
Цільова аудиторія промислових підприємств може 
складатися з осіб, що відіграють різні ролі. А тому 
коректніше, як вважає І. Ярова, оперувати терміном 
«представники цільової аудиторії», а не «споживач», 
«клієнт», «посередник», «партнер», «замовник» 
тощо [10, с. 49]. 

Аналіз результатів наукових досліджень, біблі-
ографічних джерел дали змогу виявити й система-
тизувати основні бізнес-моделі, які базуються на 
використанні Інтернету для просування продук-
ції підприємств ЗЕД на міжнародні ринки. Зазна-
чені моделі систематизовані на основі джерел [7; 8; 
10–12], їх зміст представимо у табл. 3. Кожна модель 
має свої цілі та свої характеристики. На нашу думку, 
для підприємств ЗЕД, які мають на меті просувати 
товари на нові міжнародні ринки, доцільним є 4, 
5 та 6 моделі. Так, зокрема, електронний каталог 
може збільшити кількість замовлень через доступ 
до досить широкої інформації, а у разі його інтегру-
вання у внутрішню систему підприємств ЗЕД дасть 
змогу утворити електронне замовлення. Отже, біль-
шість Інтернет-проектів вітчизняних промислових 

Таблиця 2
Особливості комунікативних програм у мережі Інтернет залежно від цілей Інтернет-комунікації

Цілі Інтернет-комунікації Іміджеві цілі Цілі підтримки продаж

Завдання кампанії
Охоплення максимальної кількості 
представників цільової аудиторії із 
заданою частотою в межах бюджету

Залучення максимального числа зацікавлених від-
відувачі на сайт рекламодавця в межах бюджету

Характеристики сайту Якісний креатив, великий розмір 
банеру, висока частота показів

Чіткість рекламної пропозиції, високий відгук 
носія, низька частота показу

Характеристики майдан-
чиків

Найбільш важливий імідж площадки, 
де розміщені банери

Найбільш важлива ціна залучення зацікавленого 
відвідувача на сайт рекламодавця.

Таблиця 3
Основні бізнес-моделі просування товарів на зовнішній ринок підприємствами ЗЕД 

Назва моделі Характеристика моделі

Інтранет

Використовується як інструмент для реалізації ефективної системи внутрішніх комунікацій на під-
приємстві ЗЕД; доступ до інформаційних ресурсів цієї системи необхідно надавати лише працівникам 
підприємства й захищати від зовнішнього світу спеціальними засобами. Наявність Інтранету сприя-
тиме підвищенню оперативності обміну інформацією між підрозділами підприємства, полегшити вста-
новлення зворотних зв’язків. Така модель є базою для формування наступної (другої) моделі

Візитна картка 

Доступ до системи може здійснюватися не лише персоналом підприємства, а й із зовнішнього світу 
(екстранет). У візитній картці зазначають назву підприємства, контактну інформацію, логотип, 
загальні відомості про підприємство та інформацію про сфери його діяльності. Основною ціллю такого 
сайту є заявити про себе та забезпечити цілодобовий доступ до інформації про підприємство

Презента-
ційний сайт 
підприємства 
(сайт-буклет) 

Найпростіші варіанти веб-представництва підприємства в мережі, їх призначенням є інформаційна 
підтримка підприємства щодо просування окремих проектів. Перенесення буклету підприємства, його 
профайла чи річного звіту в Інтернет. Такий сайт містить різноманітну інформацію про діяльність 
підприємства, його продукцію, новини та події тощо. Може включати форми зворотного зв’язку та 
форми підписки на отримання новин підприємства електронною поштою

Промосайти

Є моделлю електронної взаємодії, що спрямована на рекламу певної продукції, бренду чи події. Про-
мосайти найчастіше запускаються паралельно з рекламною кампанією підприємства та є джерелом її 
інформаційної підтримки. Крім текстового наповнення, промосайти містять велику кількість інтер-
активних презентацій, демороликів та інших мультимедійних інструментів, які наочно демонструють 
продукт і його переваги

Електронний 
каталог (елек-
тронне замов-
лення) 

Містить можливості всіх попередніх моделей (1–4) та докладні каталоги продукції, прайс-листи до 
них. На таких сайтах публікуються новини підприємства, поради, аналітичні огляди, додаткова 
інформація, додатковий сервіс для споживачів (представників цільової аудиторії). Така модель веб-
представництва підприємства ЗЕД у мережі може збільшити кількість замовлень від споживачів через 
доступ до розширеної, порівняно з іншими джерелами, інформацію про продукцію, терміни вико-
нання замовлень, умови доставки тощо. Каталог, що інтегрований у внутрішню інформаційну систему 
підприємства, передбачає приймання замовлень онлайн, логічно утворюючи електронне замовлення

Корпоративний 
інформаційний 
портал

Комплексна автоматизація є єдиною точкою входу в усі інформаційні системи підприємств, здійснює 
повне інформаційне забезпечення бізнес-процесів підприємства та його представників цільової аудито-
рії (споживачів)
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підприємств не інтегровані у внутрішню інформа-
ційну систему через відсутність досвіду організації 
механізмів управління діяльністю на базі Інтрнету, 
а також через відсутність у більшості підприємств 
системи управління ресурсами та взаємовідносинами 
з клієнтами (споживачами). 

Світові тенденції розвитку Інтернет-комер-
ції підприємств свідчать про їх трансформацію у 
багатофункціональні Інтернет-портали, в межах 
яких акумулюється як інформаційний канал, так і 
інструмент просування підприємством виготовлюва-
ної продукції.

Кожному конкретному підприємству ЗЕД необ-
хідно обрати найбільш ефективний варіант моделі 
електронної присутності в мережі, зважаючи на осо-
бливості його функціонування, розмір такого підпри-
ємства та цілі просування товарів на зовнішні ринки 
[97, с. 243].

Висновки. Міжнародну маркетингову комуніка-
цію слід розглядати як процес інформування, пере-
конання, нагадування зовнішньому ринку та його 
споживачам про діяльність та продукцію, що виро-
бляється конкретним підприємством. Формування та 
реалізація комунікаційної програми для просування 
товарів на зовнішній ринок має бути спрямована на 
забезпечення ефективності зовнішньоекономічної 
діяльності в цілому. На нашу думку, сьогодні осо-
бливо важливим для підприємств ЗЕД є викорис-
тання новітніх комунікацій для просування товарів 
на зовнішній ринок, оскільки це забезпечить гнуч-
кість політики управління зовнішньоекономічною 
діяльністю, довгострокові орієнтири підприємства, 
зміцнення міжнародних партнерських стосунків. 
Важливість використання інформаційних технологій 
на основі мережі Інтернет. Це дає змогу об’єднати 
всіх учасників ринку в єдину централізовану світову 
комп’ютерну мережу, яка складається з незалеж-
них робочих станцій, серверів, а також програмного 
забезпечення, що дає підприємствам можливість вза-
ємодіяти та впливати на господарську діяльність 
одне одного. Особливо актуальним для конкретного 
підприємства є необхідність вибору найбільш ефек-
тивного варіанту моделі електронної присутності в 

мережі, зважаючи на особливості функціонування 
такого підприємства та цілі просування товарів на 
зовнішні ринки. 
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