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Managerial content of marketing communications

The paper refl ects the role and importance of marketing communications, basic concepts, 
features and objectives of marketing communications. Marketing communication in social 
networks, key elements and prospects for their development are illustrated. The structure of 
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Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè
У широкому розумінні термін «комунікація» означає зв`язок, спілкування, 

що охоплює всі процеси людської діяльності. Тому, під комунікацією варто ро-
зуміти процес обміну осмисленою інформацією та психологічною енергією між 
людьми за допомогою різних засобів зв`язку, знаків і символів для встановлен-
ня двостороннього психологічного контакту та створення умов для нормального 
функціонування людини, організацій, суспільства загалом.

Протягом останніх років, одночасно зі зростанням ролі маркетингу, підви-
щилася роль маркетингових комунікацій. Ефективні комунікації зі споживачами 
стали ключовими факторами успіху будь-якої організації. Сучасний маркетинг 
вимагає набагато більше, аніж створення нового товару, що підкреслює актуаль-
ність обраної автором теми статті.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü òà ïóáë³êàö³é
У статті аналізується діяльність маркетингових комунікацій, а також комуні-

кацій в соціальних мережах, їх роль та значення. Розглядається поява концепції 
інтегрованих маркетингових комунікацій.

Питанням становлення і розвитку теорії маркетингових комунікацій та прак-
тики управління ними активно досліджували такі науковці, як: Грахова Е. А [1], 
Слугіна Ю. М. [2], Дьячкова Е. Н. [3], Уеллс У. [4], Худоногов А. В. [5], Халилов 
Д. [6], Чичерин Ю. А. [7], Полякова О. В. [8].

Ôîðìóëþâàííÿ ö³ëåé ñòàòò³
Метою даної роботи є узагальнення підходів до розуміння сутності марке-

тингових комунікацій.
Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó äîñë³äæåííÿ
У сучасному світі ключовим елементом «інформаційного суспільства» є ко-

мунікація.
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При цьому, інформаційний простір пронизаний рекламою, бренди вимага-
ють лояльності від споживачів зі сторінок і екранів традиційних засобів масо-
вої інформації (ЗМІ), а також з різних майданчиків соціальних медіа в Інтернеті. 
Маркетологи, спілкуючись з потенційними покупцями, формують смаки, думки, 
диктують моду. У цих умовах не буде виглядати занадто сміливим заява про те, 
що сучасний світ значною мірою сформований маркетинговими комунікаціями, 
які визначають процес передачі цільової аудиторії інформації про продукт, діяль-
ність підприємства, кінцевою метою якої є просування товару на ринку [1, с. 27].

Важливо підкреслити, що на сьогодні теоретичне вивчення феномена кому-
нікації та практичне використання знань в цій області для маркетингу є особливо 
актуальним. У теперішніх умовах ефективна комунікація є реальним фактором 
створення доданої вартості підприємства. В оцінці ринкової вартості підприєм-
ства все більшу роль відіграють нематеріальні фактори: репутація, бренд, ділові 
зв’язки, створені безпосередньо за допомогою комунікацій.

За якими економічними принципами здійснюються маркетингові комуніка-
ції, як ними управляти, у який спосіб маркетингова інформація впливає на спо-
живача? Ці питання утворюють область дослідження декількох наук: соціології, 
психології, економіки та інших суміжних дисциплін.

Основними елементами, які вимагають теоретичного осмислення при ви-
вченні феномену маркетингових комунікацій, є поняття: комунікації, інформа-
ційний вплив, інтегрований маркетинговий комплекс. Багато дослідників під-
креслюють важливу характеристику комунікації – це процес передачі та обміну 
інформацією в суспільстві з метою впливу на нього.

Таким чином, комунікації, в тому числі й маркетингові, – це система, в якій 
здійснюється взаємодія, процес взаємодії, і способи спілкування, що дозволяють 
створювати, передавати й приймати різноманітну інформацію, зокрема, марке-
тингову.

У сучасних умовах насиченого ринку, успішність маркетингових комунікацій 
є одним з головних факторів процвітання підприємництва.

Системи маркетингових комунікацій повинні розроблятися індивідуально 
для кожного цільового ринкового сегмента і містити в собі не тільки механіз-
ми передачі інформації для цільової аудиторії покупців, а й функції зворотно-
го зв’язку покупця до продавця товарів і послуг. Саме аналіз даних зворотного 
зв’язку дозволяє оцінювати ефективність вкладень коштів у маркетингову кам-
панію.

Для початку потрібно правильно визначити цільову аудиторію (ЦА). У тому 
випадку, якщо це буде виконано невірно, це збільшить підприємницькі ризики 
підприємства. Якщо ж намагатися охопити і донести інформацію до всіх груп 
відразу, то вийде універсальне повідомлення, що не привертає увагу і не врахо-
вує особливостей і переваг будь-якої групи взагалі. Відповідно, це призведе до 
неефективного розподілу та використання ресурсів підприємства. Підприємство 
повинно бути націлене на конкретний ринок збуту, адже якщо воно намагати-
меться охопити всі напрями разом, то зазнає невдачі. Отже, спочатку рекомен-
дується проводити маркетингові дослідження на цільових потоках, формувати 
і направляти для них маркетингову інформацію, отримувати зворотний зв’язок, 
оцінювати результати, і вже тільки потім рухатися в бік наступної групи потен-
ційних або реальних споживачів з оновленою або новою (спеціально створеною 
для них) маркетинговою інформацією. Жодне підприємство не здатне діяти і про-
суватися на всіх ринках одночасно в спробах задовольнити запити споживачів 
усіх категорій. Підприємство може досягти успіху лише в тому разі, коли воно 
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буде націлене на конкретну цільову аудиторію, яка буде зацікавлена в конкретній 
маркетинговій програмі.

Варто відзначити, що навіть гіганти ринку, такі як «Coca-Cola» і «PepsiСo» 
орієнтуються на конкретні групи населення при розробці чергової маркетингової 
програми. Розглянемо рекламну кампанію, яку провела «Coca-Cola» у зв’язку з 
Чемпіонатом Світу з футболу [2, с. 201]. Дана компанія була одним з генераль-
них спонсорів даного заходу, оскільки в даному прикладі мова йде про рекламну 
кампанію, пов’язану з випуском партії напою з іменами на упаковці. Акція була 
спрямована на цільову аудиторію від 14-ти до 30-ти років. Саме дана категорія 
споживачів стала основними покупцями цієї продукції. Незважаючи на простоту 
ідеї, це викликало справжнє захоплення серед споживачів. А продажі, які й рані-
ше були мізерними, збільшилися в рази. Кожен споживач бажав придбати напій 
зі своїм ім’ям на упаковці. Вся ця рекламна кампанія активно просувалася на всіх 
етапах. Вона є актуальною і досі – реклама на телебаченні вже припинилася, але 
в соціальних мережах просування досі проводиться [2, с. 201].

Якщо говорити про цілі, то маркетингова кампанія буде вважатися успішною, 
якщо вона значною мірою досягла поставлених цілей. Найпоширенішими ціля-
ми маркетингових кампаній, зокрема, є:

- підвищення впізнаваності бренду;
- інформування цільової аудиторії про продукт або послугу;
- підвищення конкурентоспроможності продукції;
- залучення цільової аудиторії конкурентів;
- домогтися схильності споживачів до покупки товару або послуги фірми;
- завоювання симпатії споживачів по відношенню до торгової марки.
Цілі кампанії цілком і повністю визначають канали поширення рекламних 

повідомлень, а також очікувану зворотну реакцію цільової аудиторії.
 Визначення бюджету є одним з найскладніших завдань, що постають перед 

маркетологами. Він безпосередньо від галузі та планів продажів: наприклад, у 
виробників парфумерії він становить від 30 до 50% від продажів, а у виробни-
ків промислового устаткування – від 10 до 20% Також, багато що залежить від 
того, скільки в цілому виділяється компанією на рекламу. Найчастіше рекламний 
бюджет планується на рік вперед, і рекламні кампанії, які будуть проводитися, 
практично залежать від того, скільки фірма здатна виділити на ці заходи [3, с. 71].

Після визначення бюджету слід визначити засоби просування: реклама, сти-
мулювання збуту, PR, особисті продажі та прямий маркетинг тощо. Найефектив-
нішим способом є використання декількох засобів. Наприклад, запустити актив-
ну рекламу на телебаченні (або в Інтернеті) і використовувати радіо і друковану 
рекламу як підтримуючу. 

Виділяють два канали комунікацій: особистий і неособистий. До особистих 
каналів комунікації належать виставки, прес-конференції, семінари-презентації 
тощо. Неособистий канал комунікації включає в себе ЗМІ та спеціальні захо-
ди. Вибір каналу безпосередньо залежить від особливостей і переваг цільової 
ауди торії, формату повідомлень, а також фінансових можливостей підприємства 
[3, с. 71].

Одним з головних завдання системи маркетингових комунікацій є розробка 
інформаційного звернення. Якщо припуститися помилки в цьому завданні, то це 
може призвести до краху рекламної компанії.

У сучасних ринкових умовах маркетингові комунікації в соціальних мере-
жах є одним з найбільш перспективних напрямів розвитку маркетингу. Під со-
ціальними мережами розуміється програмне забезпечення і сервіси на інтернет-



114

Вчені записки Університету «КРОК». – 2017. – Випуск 45

платформі, які дозволяють людям збиратися разом у віртуальному середовищі, 
проводити дискусії, спілкуватися і брати участь в будь-якій формі соціального 
взаємозв’язку, що охоплює текст, аудіо, відео та інші медіа індивідуально або в 
будь-який комбінації [2, c. 131].

У маркетингових комунікацій в соціальних мережах є низка переваг: соціаль-
ні мережі стають популярними серед всіх вікових груп, максимально охоплюючи 
молодіжну аудиторію; є можливості детальної сегментації цільової аудиторії і 
налаштування під неї комплексу комунікацій. Можливе досягнення різних мар-
кетингових цілей: від брендинга до продажів за допомогою інтерактивності. 
Аудиторія сприятливо ставиться до повідомлень підприємства за відсутності 
прямого рекламного ефекту [2, c. 131].

Маркетингові комунікації в соціальних мережах допоможуть досягти різних 
маркетингових цілей. У соціальних мережах можливе застосування всіх видів 
маркетингових комунікацій: реклами, особистого продажу, стимулювання збуту, 
зв’язків з громадськістю. Вони стають приорітетним майданчиком для комуні-
кацій і просування, в першу чергу, з фокусуванням на молодіжну цільову ауди-
торію.

За допомогою соціальних мереж можна підібрати параметри цільової ауди-
торії (соціально-демографічні характеристики, інтереси, теми, ключові слова, 
стиль життя, поведінка в мережі та ін.), вибравши саме ті сегменти потенційних 
споживачів, які цікаві компанії (таргетинг), і розробити для них унікальний комп-
лекс маркетингових комунікацій в соціальних мережах [6. с. 38].

Для проведення ефективної комунікаційної політики необхідно розглянути 
структуру комунікативного процесу. Комунікаційні процеси тісно пов’язані між 
собою і часто спрямовані на реалізацію одних задач. 

Так, елементами системи маркетингових комунікацій (СМК) є:
1. Реклама – представляє собою будь-яку оплачену форму неособистого пред-

ставлення цільовій аудиторії фактів про організацію, товари, які вона представ-
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   Рис. Ключові елементи маркетингових комунікацій в соціальних мережах 
Джерело: складено авторами [2, с. 132].
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ляє та послуги. Засобами поширення рекламної інформації є телебачення, радіо, 
газети, журнали, інтернет, а також зовнішня реклама. 

2. Паблік рілейшнз – спрямований на забезпечення доброзичливого ставлен-
ня до загального образу фірми, її брендів або продукції з боку широких верств 
населення.

3. Стимулювання збуту – складається з короткочасних спонукальних засобів, 
спрямованих на збільшення споживачів.

4. Директ-маркетинг – здійснюється пряме, особисте звернення до представ-
ників цільових аудиторій, задля отримання прямого відгуку. 

5. Мерчандайзинг – спрямований на організацію комунікацій зі споживачами 
безпосередньо в торговій точці. Інструментами мерчандайзингу є організація ви-
кладки та розташування торгового обладнання, контроль товарних запасів.

6. Маркетинг подій – спрямований на організацію комунікацій з цільовою 
аудиторією за допомогою організації спеціальних яскравих подій, презентації, 
церемонії відкриття.

7. Вірусний маркетинг – комплексний елемент СМК, при впливі інструментів 
якого людина «заражається» ідеєю поширення отриманої інформації і сама стає 
активним рекламоносієм. Основне завдання вірусного маркетинга – викликати 
хвилю поширення інформації. Для цього необхідно створити інформаційний ві-
рус, щоб привернути увагу та відтіснити життєві інтереси на задній план.

8. Брендинг впливає на цільову аудиторію за допомогою фірмового стилю, 
товарних знаків і не схожого на інших оформлення.

9. Програма лояльності спрямована на створення взаємовигідних відносин зі 
споживачами з метою переведення їх у статус постійних клієнтів.

Ми вважаємо, що до кінця 90-х рр. минулого століття, практично всі підпри-
ємства розглядали елементи системи маркетингових комунікацій як самостій-
ні види діяльності. У зв’язку з цим, в організаціях існували такі відокремлені 
структурні підрозділи, як відділи маркетингу, прес-служби, відділи реклами, які 
не тільки були в підпорядкуванні у різних управляючих і мали свої специфічні 
цілі, але й практично не взаємодіяли між собою [5. c. 163]. На даний час ситуація 
кардинально змінюється. Розрізнені підрозділи підприємств об’єднуються в ди-
рекції з маркетингу з єдиним керівництвом і сумісними цілями.

Таблиця 
Характеристики елементів маркетингових комунікацій

Елемент 
маркетингових 
комунікацій

Очікуваний 
результат

Контакт зі 
споживачем

Тривалість 
відповідної 
реакції

Особистий продаж Продажі Прямий Коротка
Реклама Зміна ставлення і 

зміна поведінки
Непрямий Середня або три-

вала
Елемент маркетинго-
вих комунікацій

Очікуваний результат Контакт зі спожива-
чем

Тривалість 
відповідної реакції

Стимулювання збуту Продажі Напівпрямий Коротка

Прямий маркетинг Зміна поведінки Напівпрямий Коротка

Паблік рілейшнз Зміна поведінки Напівпрямий Тривала
Місця продажу і упа-
ковка

Зміна поведінки Прямий Середня

Джерело: складено авторами за даними [4, с. 28].
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Визначені У. Уеллсом елементи маркетингових комунікацій, дозволяють якіс-
но та кількісно провести аналіз характеристик окремих елементів комплексу мар-
кетингових комунікацій; отримати можливість проникати в свідомість споживача 
і зберігатися в його пам’яті; визначити розмір аудиторії, яку одне підприємство 
здатне охопити; оцінити вартість одного контакту з потенційним покупцем; здій-
снювати контроль за реакцією покупця і його рівень [4, c. 29].

Поява концепції інтегрованих маркетингових комунікацій пов’язана з транс-
формацією філософії маркетингу і вимогою вироблення комплексної комуніка-
ційної політики. У тій ситуації Д. Шульцом була сформульована концепція інте-
грованих маркетингових комунікацій (ІМК) як концепція спільного використан-
ня всіх видів маркетингових комунікацій, виходячи з єдиних цілей. Саме вона 
змусила підприємців звернути більше уваги на комунікаційні процеси з метою 
отримання синергетичного ефекту. [8. с. 63].

Сучасна концепція маркетингових комунікацій повинна охоплювати всі ко-
шти маркетингового комплексу і являти собою інтеграцію всіх комунікацій зі 
споживачем, покликаних донести до покупця ідею позиціонування компанією 
свого продукту, і тільки в цьому випадку вона повноцінно стає концепцією інте-
грованих маркетингових комунікацій (ІМК) [7].

Âèñíîâêè
Проведений нами аналіз з узагальнення підходів до розуміння маркетингових 

комунікацій дозволяє нам стверджувати, що маркетингові комунікації є найваж-
ливішим елементом комплексу маркетингу, спрямованого на доведення інфор-
мації до цільової аудиторії. Комплекс маркетингових комунікацій повинен інте-
груватися з іншими елементами комплексу маркетингу задля досягнення ефекту 
синергії. Тому, особливого значення набувають інтегровані маркетингові комуні-
кації, оскільки сучасний стан кон’юнктури ринку вимагає нових технологій в ре-
алізації товарів і послуг, що зумовлено динамічним розвитком конкуренції серед 
виробників. 
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Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè
Становлення економіки України на сучасному етапі відбувається у склад-

них умовах. Легка промисловість є важливою складовою економіки, яка суттє-
во впливає на економічні показники та добробут населення. Продукція легкої 
промисловості користується найбільшим попитом у населення після продуктів 
харчування. За оцінкою експертів, населення витрачає 30-40% свого місячного 
доходу на товари легкої промисловості, що значно перевищує показники країн 
Західної Європи [6]. Впродовж останніх десятиріч, виробництво одягу, взуття і 
хутра продовжує зменшуватися, а обсяг реалізації продукції галузі скоротився до 
0,7-0,8%, по відношенню до загального обсягу промислової продукції [9]. Тому, 
аналіз стану легкої промисловості та пошук шляхів інноваційного розвитку і під-
вищення ефективності підприємств, є актуальним питанням.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é
Теоретичні та практичні питання інноваційного розвитку підприємств легкої 

промисловості знайшли своє відображення у наукових працях Ю. О. Бичковської 
[3], І. М. Грищенка [1], Т. Л. Ізовіт [4], Ю. В. Гончарова, М. І. Мельник [5], О. М. 
Паливоди [6], І. Б. Плотніченко, І. І. Поліщук [2], І. О. Тарасенко, Н. О. Фаріон 
[7], Р. Є. Яремчука та ін. Аналіз їх наукових праць свідчить про необхідність 
створення сприятливих умов для інноваційної діяльності підприємств під впли-
вом внутрішніх і зовнішніх викликів та розробки механізму забезпечення конку-
рентоспроможності й інвестиційної привабливості підприємств. 

Однак, нестабільність економіки та невизначеність умов функціонування 
підприємств галузі потребують подальшого дослідження питання вдосконалення 
інноваційної діяльності та пошуку шляхів стабілізації і підвищення ефективнос-
ті їх роботи.

Íåâèð³øåí³ ðàí³øå ÷àñòèíè çàãàëüíî¿ ïðîáëåìè
Легка промисловість перебуває під впливом глобальних процесів, техноло-

гічних змін і кризових явищ у економіці. У таких умовах необхідно забезпечити 
підвищення ефективності підприємств галузі на основі вдосконалення їх іннова-
ційної діяльності, адміністративних реформ та нових умов інвестування.
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Ôîðìóëþâàííÿ ö³ëåé ñòàòò³
Метою статті є дослідження динаміки господарської діяльності й оцінка ста-

ну легкої промисловості, а також обґрунтування вдосконалення інноваційної 
діяльності підприємств галузі. Для досягнення поставленої мети необхідно ви-
значити особливості інноваційної діяльності, узагальнити галузеві особливості 
функціонування підприємств, обґрунтувати вибір ефективних форм господарю-
вання та підвищення конкурентоспроможності продукції (послуг), систематизу-
вати напрями інноваційної діяльності підприємств на основі впливу зовнішнього 
і внутрішнього середовища.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó äîñë³äæåííÿ
Легка промисловість займає вагоме місце у структурі виробництва промис-

лових товарів і охоплює текстильну, трикотажну, швейну, шкіряну, взуттєву, 
хутрову та інші галузі, підприємства яких орієнтуються, переважно, на спо-
живача та наявність трудових ресурсів й сировини. Окрім того, вона обслуго-
вує інші галузі економіки сировиною та матеріалами. За останні десятиріччя 
відбувся спад виробництва у десятки разів і значно змінилася структура лег кої 
промисловості під впливом деструктивних приватизаційних процесів, знижен-
ня купівельної спроможності населення, енерго- та матеріаломісткості вироб-
ництв, а також за рахунок низької конкурентоспроможності продукції. На по-
чатку 2016 року, у галузі працювало 2405 підприємств, серед них: у текстиль-
ній промисловості – 415, у швейній і хутровій – 1605, у шкіряній – 385, з яких 
тільки 31,3% є економічно активними, 53,4% − банкрути, 15,3% − економічно 
неактивні [9].

Підприємства легкої промисловості виробляють широкий спектр товарів ма-
сового вжитку і промислового призначення. В українських магазинах, а також на 
ринках країни, легка промисловість представлена, здебільшого, такою продукці-
єю як тканини, килими, постільна білизна, нижній трикотаж, колготки, шкарпет-
ки, чоловічі і жіночі сорочки, блузки жіночі, светри, чоловічі і жіночі костюми, 
пальта, сумки та взуття.

За період 1990-2015 рр., легка промисловість України зазнала спаду вироб-
ництва більше ніж у 13 разів, частка виробництва продукції галузі у загальному 
складі промислової продукції скоротилася з 10,8% до 0,7%. На даний час, ефек-
тивність підприємств галузі є досить низькою. Товари, які випускають підпри-
ємства легкої промисловості України, значно поступаються якістю від продук-
ції розвинених країн [8]. Ринок товарів легкої промисловості перебуває в стані 
рецесії. На таку ситуацію вплинула не тільки економічна криза, а й політично-
економічна ситуація разом з військовими діями на території України, які призве-
ли до зниження платоспроможності населення, а відповідно, до зниження попиту 
на зовнішньому і внутрішньому ринках. За даними Державної служби статис-
тики, обсяг реалізованої на внутрішньому ринку текстильної продукції у 2016 
році знизився на 14%, порівняно з 2015 роком [9]. Незначний поштовх розвитку 
отримала галузь за рахунок розміщення замовлень на військовий одяг і амуніцію 
для Збройних сил України 

Україна ніколи не використовувала повною мірою експортний потенціал лег-
кої промисловості тому, що продукція не відповідала європейським стандартам 
якості, а система торгівлі до початку дії зони вільної торгівлі була ускладнена 
митними зборами та кількісними обмеженнями. На початок 1 січня 2016 року 
було знижено 97% мита, а підприємці отримали доступ до 500 мільйонів покуп-
ців ЄС. На сьогодні, трикотажні вироби обкладаються нульовою ставкою екс-
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портного мита у країни ЄС, у порівнянні з 12% до впровадження зони вільної 
торгівлі [5].

Окрім того, важливим фактором зниження попиту на вітчизняну продукцію 
стало посилення позицій імпортерів на ринку України, зокрема продукція ки-
тайського виробництва становить 69% у грошову виразі. Галузь втратила свої 
позиції на внутрішньому та зовнішньому ринках. У текстильній та швейній галу-
зі зберігається висока залежність від постачання давальницької сировини, обсяг 
переробки якої перевищує обсяг виробництва з власної сировини в 1,3 рази. 

Досвід розвинутих країн світу свідчить, що успішний розвиток суспільства 
і економіки відбувається за умови ефективної державної політики, спрямованої 
на підтримку наукової діяльності та стимулювання інноваційної діяльності. Про-
те, частка вітчизняної наукомісткої продукції на світовому ринку високотехноло-
гічної продукції складає менше 0,1%, тимчасом як частка США – близько 36%, 
Японії – 30%, Німеччини – 17%, Китаю – 6%, Росії – 0,5% [2]. 

Впродовж останніх років спостерігається тенденція зниження обсягів екс-
порту одягу з України (Рис.1).

Рис.1. Обсяг експорту одягу з України (млн. дол. США)
Джерело: дані Державного комітету статистики України.

У такій ситуації національним підприємствам українському виробникові не 
лишається іншого виходу, окрім як шукати зовнішні ринки збуту. Більшість віт-
чизняних швейних і хутрових підприємств (80-90%) здійснюють виробництво з 
давальницькою сировиною. Основними партнерами є підприємства Італії, Данії, 
Німеччини, Бельгії, Польщі, Чехії. Вітчизняна швейна і хутрова промисловість 
представлена малими і середніми підприємствами, які є гнучкішими в управ-
лінні та швидко реагують на вимоги ринку. Близько 50% вітчизняної продукції 
виготовляється під брендами відомих фірм і відправляється на експорт за даваль-
ницькими схемами [1, 3]. За даними Української асоціації легкої промисловості, 
85% товарів з брендовими етикетками експортуються з України. Вітчизняні то-
варовиробники не мають права самостійно розпоряджатися речами, пошитими 
з давальницької сировини. Іноземні партнери контролюють витрати матеріалів і 
фурнітури, знищення викрійок, лекал, супровідної документації, що передбачено 
договором, тобто в Україні залишається лише досвід [5]. За останні роки значно 
погіршилася ситуація з давальницькою сировиною у зв’язку з інфляцією націо-
нальних грошей. У таких умовах господарювання значно знизилася інноваційна 
діяльність підприємств за різних чинників, які можна об’єднати у такі групи: со-
ціальні, економічні, технічні, інноваційні, комерційні (Рис. 2). 

Таким чином, можна зробити висновок про те, що вітчизняні підприємства 
легкої промисловості мають достатньо можливостей для збільшення обсягів ви-
робництва продукції, але вони неспроможні конкурувати з іноземними вироб-
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никами тому, що мають застаріле технологічне обладнання і технології, а також 
відсутність інвестиційних ресурсів та відчувають значний вплив економічної 
кризи. За результатами опитування Міністерство економічного розвитку і торгів-
лі Украї ни (Мінекономрозвитку України) стосовно стримуючих факторів, що пе-
решкоджають запровадженню інноваційних технологій, було отримано такі від-
повіді:

− нестача обігових коштів (79,5%);
− відсутність коштів у замовників (32,1%);
− значні витрати на нововведення (57,1%); 
− недостатня державна підтримка (54,3%); 
− високий економічний ризик (40,7%); 
− недосконалість законодавчої бази (38,7%); 
− тривалий термін окупності нововведень (38,2%); 
− відсутність можливостей кооперації з іншими підприємствами і науковими 

організаціями (19,7%);
– недоступність інформації про нові технології (18,4%); 
– нестача інформації про ринки збуту (18,3%); 
– відсутність кваліфікованого персоналу (16,7%); 
– несприйнятливість підприємств до нововведень (16,6%);  
– відсутність попиту на продукцію (15,3%). 
Вказані фактори перешкоджають запровадженню інноваційних технологій 

підприємствами легкої промисловості [6]. З урахуванням проведених досліджень 
наводимо деякі висновки та пропозиції щодо основних аспектів удосконалення 
інноваційної діяльності підприємств:

– виробництво широкого асортименту товарів споживчого, виробничо-тех-
нічного та спеціального призначення;

Рис. 2. Причинно-наслідкові ознаки інноваційного розвитку 
підприємств легкої промисловості

Джерело: власна розробка.
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– проведення фундаментальних і прикладних досліджень, здатних створити 
нову технологічну основу галузі для розширення виробництва конкурентоспро-
можної наукомісткої продукції;

– забезпечення моніторингу внутрішнього і зовнішнього ринків товарів лег-
кої промисловості та запозичення світового досвіду функціонування науково-
виробничого комплексу;

– реалізація комплексу заходів, орієнтованих на формування цивілізованого 
конкурентного ринку;

– створення кластерних об’єднань з консолідацією зусиль задля досягнен -
ня конкурентних переваг та впровадження інновацій в умовах глобалізаці еко-
номіки;

– проведеннм системної роботи спрямованої на усунення торгівлі без пер-
винних документів та боротьба з недобросовісною конкуренцією;

– впровадження механізмів щодо забезпечення дієвого захисту вітчизняного 
ринку від недобросовісної конкуренції;

– впровадження нових ресурсозберігаючих технологій виготовлення продук-
ції, розвитку ефективних технологій та ліквідування технологічного відставання;

– формування державної політики інтеграції вітчизняних підприємств легкої 
промисловості у світове товариство;

– розроблення професійних стандартів освіти і кваліфікацій у галузі легкої 
промисловості.

Âèñíîâêè
На основі узагальнення результатів дослідження можна стверджувати, що 

підприємства легкої промисловості мають можливості для підвищення ефектив-
ності виробництва і виходу на світовий ринок зі своєю продукцією. Саме визна-
чення концептуальних положень інноваційної діяльності та запровадження інно-
ваційних технологій у виробництво й управління можуть бути основною умовою 
успішної діяльності підприємств.

За низького рівня сприйняття інновацій виробництвом та недосконалості та-
кої системи, така інноваційна діяльність не набуває поширення на теренах Укра-
їни. Перспектива розвитку підприємств легкої промисловості полягає у поступо-
вій модернізації підприємств, залученні коштів для фінансування пріоритетних 
інноваційно-інвестиційних програм на окремі асортиментні групи товарів. 
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Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè
На сьогодні неодмінною складовою ефективної реалізації спільної діяльності 

економічних суб’єктів є міжнародне співробітництво. Завдяки ньому підвищу-
ється рівень позитивного впливу міжнародної діяльності на розвиток країни в 
цілому. Статтю присвячено дослідженню теоретичних та прикладних проблем 
ефективної реалізації спільної діяльності суб’єктів міжнародного співробітниц-
тва на європейських ринках.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é
Дослідженням проблем корисності спільної діяльності у міжнародному фор-

маті під час розгортання кризових явищ на міжнародних, зокрема й на європей-
ських ринках, займалися такі зарубіжні вчені: Дж. Коллінз [8], Д. Мак-Грегор [9], 
У. Оучі [7], а також вітчизняні – А. Бичкова [1], Е. Молчанова [5], З. Шершньова 
[7] та ін. Вони вирішували багато теоретичних, методологічних та практичних 
проблем. Втім, заходи реалізації бізнесової політики в умовах напливу нової хви-
лі кризи в Європі значною мірою залишилися осторонь. 

Íåâèð³øåí³ ðàí³øå ÷àñòèíè çàãàëüíî¿ ïðîáëåìè
У попередніх публікаціях недостатньо враховувалися новітні тенденції роз-

витку європейських ринків та відповідні їм стратегічні пріоритети. Окрім того, 
тепер, коли очевидною є нова фаза кризи, мова може йти про зміщення акцентів 
в бік стратегічної складової як основи для післякризової стабілізації.

Ôîðìóâàííÿ ö³ëåé ñòàòò³
Отже, в даній публікації, зважаючи на її обмежені обсяги, ми можемо стисло 

проаналізувати стратегічні пріоритети окремих транснаціональних компаній сві-
ту на європейському ринку.

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó äîñë³äæåííÿ
За сучасних умов неодмінною складовою ефективної реалізації спільної ді-

яльності нерідко виявляється міжнародне співробітництво. Не менш важливою 
є зважена та поміркована участь держави у процесах міжнародного співробітни-
цтва, завдяки чому підвищується рівень позитивного впливу міжнародної діяль-
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ності на розвиток країни в цілому. У зв’язку з вищезазначеним, існує об’єктивна 
необхідність дослідження особливостей спільних підприємств та консорціумів 
як сучасних форм здійснення міжнародного бізнесу, а також обґрунтування ко-
рисності спільної стратегічної діяльності у міжнародному форматі під час роз-
гортання кризових явищ на світових ринках. 

Міжнародне співробітництво в сучасному діловому світі має високий потен-
ціал для подальшого розвитку через низку причин, зокрема: організації міжна-
родного співробітництва підвищують рівень міжнародної конкурентоспромож-
ності учасників; базуючись на пайовому капіталі, вони зазнають меншого впливу 
фінансових ризиків та виявляють більшу стійкість до криз; мають більший рі-
вень соціальної відповідальності. 

Міжнародні проекти на сьогодні є каталізатором розвитку підприємництва: 
вони мобілізують капітал та бізнес-ідеї з різних країн, а прибутки, отримані від 
їх діяльності, використовуються для подальшого розвитку.

Схематично взаємозв’язок процесів глобалізації, інтеграції та розвитку між-
народного співробітництва представлено на Рис. 

Роль спільної діяльності у міжнародній проектній діяльності зумовлена, 
насамперед, низкою переваг: обмеженням підприємницького ризику; єдиною 
можливістю проникнення іноземної фірми на місцевий ринок, забезпеченням 
зв’язків з місцевими постачальниками, органами влади, банківськими структу-
рами; кооперуванням фінансових та матеріальних ресурсів партнерів, що фор-
мують оптимально поєднану матеріально-технічну базу, яку неспроможні само-
стійно створити ані вітчизняні, ані іноземні учасники; гарантуванням високої 
соціальної ефективності співробітництва

Для кращого усвідомлення переваг і недоліків використання спільних під-
приємств і консорціумів доцільно використати методику SWOT-аналізу (табл. 1). 

Рис. Взаємозв’язок процесів глобалізації, інтеграції 
та розвитку міжнародного співробітництва 

Джерело: власні дослідження авторів.
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Загалом, перевагами спільної діяльності та інтеграційних об’єднань є такі:
1) зниження ризиків;
2) економія на розширенні масштабів виробництва і/або раціоналізація ви-

робництва;
3) обмін технологіями;
4) усунення або пом’якшення конкуренції на користь партнерів;
5) подолання державних торгових та інвестиційних бар’єрів;
6) сприяння первинній міжнародній експансії фірм, що не володіють достат-

нім досвідом;
7) використання переваг вертикальної квазіінтеграції в об’єднанні доповню-

ючих один одного внесків партнерів.
Таблиця 1

SWOT-аналіз використання спільних підприємств і консорціумів

Сильні сторони Слабкі сторони
- кваліфіковані кадри;
- налагоджена система звітності;
- чітка ієрархічна структура;
- дисципліна;
- диверсифікована діяльність;
- значний сегмент ринку;
- гарантований ринок збуту;
- гарантований ринок кредитів;
- кооперативні принципи;
- моральні цінності в бізнесі;
- значний експортний потенціал;
- орієнтація на задоволення потреб пайовиків.

- неоднорідна структура системи (різні 
фірми – різні потреби);
- недостатність пайового капіталу як 
фінансової бази для функціонування;
-домінування адміністративних важелів в 
управлінні;

Можливості розвитку Загрози розвитку
- сприятливе законодавче поле;
- міжнародні проекти співпраці;
-можливість запозичення досвіду 
міжнародної інтеграції у європейських країн.

-недостатня розвиненість ринкових інс ти -
туцій;
- втрата внутрішнього ринку;
- іллегалізація (тінізація) та криміналіза -
ція економіки;
- відсутність державної підтримки;

Джерело: систематизовано авторами за даними [6].

Аналіз вищезазначених переваг створення міжнародних спільних підпри-
ємств та консорціумів дозволяє класифікувати потреби в їх створенні таким 
чином:

- потреби проникнення на ринки;
- потреби у фінансових ресурсах, сировині, комплектуючих, виробничих по-

тужностях, будівлях, спорудах;
- потреби в знаннях;
- потреби в персоналі;
- потреби в задоволенні вимог державного регулювання, зниженні політич-

ного ризику, отриманні пільг.
Аналіз вищеназваних потреб у встановленні міжнародних міжорганізаційних 

зв’язків дозволяє виділити найбільш важливі мотиви створення альянсів:
- доступ на зарубіжні ринки;
- доступ до ресурсів і зростання ефективності їх використання;
- зростання компетенції.
Для будь-якого стратегічного вибору характерні переваги і недоліки. Необ-
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хідно враховувати, що міжорганізаційна співпраця має як вигоди, так і витрати. 
Інакше кажучи, перш ніж починати координацію діяльності з іншою організаці-
єю, фірма повинна переконатися в тому, що вигоди від співпраці перевищать ви-
трати. Вигоди і втрати від співпраці у рамках міжнародних спільних підприємств 
і консорціумів наведені в табл. 2. 

На нашу думку, міжнародні стратегічні утворення, до яких, зокрема, нале-
жать, спільні підприємства та альянси, –  це важливий інструмент глобальної кон-
куренції і проведення глобальних стратегій. Вони дозволяють організації з вузь-
кою сферою отримати вигоди від ширшої сфери діяльності, не вступаючи безпо-
середньо в нові сегменти галузі, географічні райони або споріднені галузі. Це най-
більш простий спосіб для національної організації розосередити свою діяльність 
по всьому світу для досягнення необхідних переваг у витратах і диференціації.

На сучасному етапі, поширення транснаціональних утворень у вигляді спіль-
них підприємств та консорціумів – це одна з головних особливостей розвитку 
світової економіки, що забезпечує синергію інвестицій і дозволяє максимізувати 
їхній вклад в економічний розвиток. У цьому проявляється найважливіша пере-
вага означених форм інтеграційних утворень.

Стратегічний характер транснаціональних об’єднань проявляється в тому, 
що вони націлені на досягнення довгострокових конкурентних переваг учасни-
ків цих об’єднань в рамках глобальної стратегії їх діяльності і мають підвищену 
стійкість до кризових потрясінь. Перевагою міжнародних інтеграційних струк-
тур є також те, що вони відкривають доступ до ресурсів іноземних держав, їхньо-
го науково-дослідного потенціалу і виробничих потужностей. 

Таблиця 2
Можливі втрати і вигоди від співпраці в межах 

міжнародних спільних підприємств і консорціумів
Втрати Вигоди

Втрата переваги в технології; ри-
зик втрати конкурентної позиції

Можливість отримувати знання і адаптуватися, розви-
вати компетенції або спільно розробляти нові продукти

Втрата ресурсів – часу, грошей, ін-
формації, сировини, статусу і т. д.

Придбання ресурсів: часу, грошей, інформації, сиро-
вини, статусу і т. д., використання незавантажених по-
тужностей і підприємств

Спільні витрати, пов’язані з таки-
ми невдачами, як погіршення 
репутації, статусу або фінансового 
становища

Спільні витрати по розробці продукту і поділ ризиків 
(невдача в своєчасній і якісній розробці нових про-
дуктів, технологічні ризики, ризики, пов’язані з ко-
мерційним успіхом і ризики, пов’язані з розміром 
частки на ринку)

Втрата автономії і здатності одно-
бічно контролювати результати; 
зміна цілі, втрата контролю

Придбання впливу над територією (сферою діяль-
ності); здатність упроваджуватися на нових, врахо-
вуючи іноземні, ринки

Втрата стабільності, впевненості 
і відомої, перевіреною часом, 
технології

Здатність управляти невизначеністю, вирішувати 
невидимі і складні проблеми, здібність до спеціа-
лізації або диверсифікації, здатність відображати 
натиск конкурентів

Конкуренція за сфери діяльності 
(території), цілі, методи їх реалі зації

Отримання взаємної підтримки, синергії групи і 
гармонійних робочих відносин

Затримки в прийнятті рішень 
через проблеми в координації

Швидкі відповіді на змінний ринковий попит, менша 
затримка у використанні нових технологій

Втручання уряду, регулювання і т. д. Отримання згоди від іноземних урядів на діяльність 
у країні

Джерело: систематизовано авторами за даними [1; 3; 5; 6, 10: с. 168-172].
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В індустріальних економіках утворюються потужні ієрархічно побудовані 
технологічні системи, на яких, зазвичай, стоять великі багатонаціональні транс-
національні концерни, що мають риси холдингу. Останні, акумулюючи вели-
кий обсяг ресурсів і продукції, виступають як своєрідні ретранслятори сигналів 
макроструктури в параметри ринкового регулювання на рівні окремих підпри-
ємств. Завдяки цим структурам економіка розвинених країн має змогу реагувати 
засобами фінансової і, зокрема, податкової політики на структурні зрушення в 
економіці. 

Поки процес створення транснаціональних об’єднань в Україні здійсню-
ється надто повільно у зв’язку з відсутністю ефективних інструментів міждер-
жавної взаємодії і недоліками нормативно-законодавчої бази регулювання про-
цесів створення та функціонування транснаціональних структур. У зв’язку з 
цим, особ ливого значення набуває підвищення ролі державних органів у ство-
ренні умов для поширення перспективних типів транснаціональних формувань. 
Міждержавна взаємодія має забезпечити спільну розробку економіко-правових 
механізмів стимулювання розвитку прямих зв’язків між підприємницькими 
структурами країн, уніфікованих законів щодо регулювання спільних інтересів 
господарчих суб’єктів, використання з метою підтримки інтеграційних тенден-
цій сукупності заходів сучасної промислової політики, фінансово-інвестиційну 
участь у великих спільних проектах стосовно підвищення конкурентоспромож-
ності продукції на світових ринках. 

Згідно умов комісії ООН, до ТНК належить компанія, що включає одиниці у 
двох або більше країнах, незалежно від їхньої юридичної форми та сфери діяль-
ності. Річний обсяг продажів цієї компанії повинен перевищувати 100 млн. дол., 
а наявність представництв, філій чи дочірніх компаній повинна бути не меншою, 
ніж у шести країнах. Аналізується також обсяг продажів за межами країни – ре-
зиденції. Порівняльний аналіз дає наступні результати (табл. 3).

Слід зазначити, що тільки дві з представлених організацій відповідають ви-
щезазначеним ознакам ТНК. Це НПГ «Інтерпайп» та ФПГ «СКМ». Тож, їх можна 
вважати, згідно 2-х вимог ООН, транснаціональними. ВАТ «Укрнафта» та ООО 
«DСH» відповідають лише першій умові – їх річний обсяг реалізації продукції 
перевищує 100 млн. дол. Проте, зазначені підприємства, не мають філій у 6 краї-
нах та виробляють свою продукцію лише в Україні.

Таблиця 3
Порівняння основних показників провідних українських компаній за 2015 рік
№ 
з/п

Компанії Річний обсяг продажів, 
млн. дол.

Кількість країн, в яких 
розташовані філії

1 НВГ «Інтерпайп» 10230 8
2 ФПГ «СКМ»  8151 6
3 ВАТ «Укрнафта»  847,82 1
4 ООО «БСН» 493,45 1
5 ДП «КК «РОШЕН» 220 3
6 Nemiroff Холдинг  203,8 5

Джерело: систематизовано авторами за даними [1].

Однак, річний обсяг реалізації продукції NEMІRОFF Холдинг та ДП «КК 
«RОSHEN» перевищує 100 млн. дол. Ці підприємства мають виробничі по-
тужності у двох країнах, а ДП «КК «РОШЕН» – в трьох. Недостатньою є кіль-
кість країн, у яких компанії мають філії. Проте, найбільшу кількість філій має 
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NEMІRОFF Холдинг, що свідчить про можливий потенціал та перспективи ком-
панії досягти рівня транснаціональної корпорації.

Âèñíîâêè
У світлі сучасних тенденцій інтернаціоналізації світового виробництва на 

зміну звичайній формулі про «залучення іноземного капіталу» приходить не-
обхідність створення великих ТНК за участю іноземного капіталу (у вигляді 
довгострокових, стратегічних прямих інвестицій), і з виходом продукції як на 
внутрішній, так і на зовнішні ринки. 

Cлід зазначити, що Україна, попри певні досягнення в соціально-економічній 
сфері на початку ХХІ століття, ще не вийшла з категорії «транзитної держави».
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