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МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ В КОНТЕКСТІ  
ГЛОБАЛЬНИХ ТРАНСФОРМАЦІЙ ТА «ЄВРОПЕЇЗАЦІЇ» СУЧАСНОЇ УКРАЇНИ

MARKETING COMMUNICATIONS IN THE CONTEXT OF GLOBAL 
TRANSFORMATIONS AND "EUROPEANIZATION" OF MODERN UKRAINE

У статті запропонований аналіз проблеми маркетингових комунікацій в умовах гло-
бальних трансформацій та «європеїзації» сучасної України. Філософсько-економічне ро-
зуміння сутності, змісту, механізму, особливостей процесу глобалізації, який означає вхо-
дження всього людства в єдину систему соціально-культурних, економічних, політичних, 
духовних та інших зв’язків і відносин, дає можливість розглядати його як одну з детермі-
нант ефективності маркетингових комунікацій. Маркетингові комунікації розглядаються 
як один з основних елементів комплексу маркетингу підприємства, як певні форми і спо-
соби інформування цільової аудиторії про його продукт, що функціонально залежить від 
суб’єктивних та об’єктивних умов, у яких здійснюється і якими детермінована маркетин-
гова діяльність. Особливе місце серед них належить процесу євроатлантичної інтегра-
ції та співпраці з НАТО. Автори підкреслюють залежність маркетингових комунікацій 
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як мінімум від двох діалектично взаємопов’язаних процесів: по-перше, це запровадження 
кращого європейського досвіду у вітчизняну практику маркетингових комунікацій з ураху-
ванням української дійсності, позитивних та негативних наслідків глобальних трансфор-
мацій, а по-друге – безумовне виконання європейських норм, стандартів НАТО українськи-
ми підприємствами. 

Ключові слова: глобалізм, європеїзація, маркетинг, маркетингові комунікації, інтер-
нет-реклама, зв’язки з громадськістю, інтегровані маркетингові комунікації.

В статье предложен анализ проблемы маркетинговых коммуникаций в условиях 
глобальных трансформаций и «европеизации» современной Украины. Философско-эко-
номическое понимание сущности, содержания, механизма, особенностей процесса 
глобализации, который означает вхождение человечества в единую систему социаль-
но-культурных, экономических, политических, духовных и иных связей и отношений 
дает возможность рассматривать его как одну из детерминант эффективности мар-
кетинговых коммуникаций. Маркетинговые коммуникации рассматриваются как один 
из основных элементов комплекса маркетинга предприятия, как определенные формы 
и способы информирования целевой аудитории о его продукте, функционально завися-
щем от субъективных и объективных условий, в которых осуществляется и которы-
ми детерминирована маркетинговая деятельность. Особое место среди них принад-
лежит процессу евроатлантической интеграции и сотрудничества с НАТО. Авторы 
подчеркивают зависимость маркетинговых коммуникаций как минимум от двух диа-
лектически взаимосвязанных процессов: во-первых, это введение лучшего европейского 
опыта в отечественную практику маркетинговых коммуникаций с учетом украинской 
действительности, положительных и отрицательных последствий глобальных тран-
сформаций, а во-вторых – безусловное выполнение европейских норм, стандартов НАТО 
украинскими предприятиями.

Ключевые слова: глобализм, европеизация, маркетинг, маркетинговые коммуникации, 
интернет-реклама, связи с общественностью, интегрированные маркетинговые комму-
никации.

The article offers an analysis of the problem of marketing communications in the conditions of 
global transformations and "Europeanization" of modern Ukraine. Philosophical and economic 
understanding of the essence, content, mechanism, features of the globalization process, which 
means the entry of all mankind into a single system of socio-cultural, economic, political, spiritual 
and other ties and relations gives an opportunity to consider it as one of the determinants of the 
effectiveness of marketing communications. Marketing communications are considered as one 
of the main elements of the marketing complex of the enterprise, as certain forms and ways of 
informing the target audience about the product of the enterprise, which functionally depends on 
subjective and objective conditions in which marketing activities are carried out and determined. 
A special place among them belongs to the process of Euro-Atlantic integration and cooperation 
with NATO. The authors emphasize the dependence of marketing communications in at least 
two dialectically interconnected processes: firstly, it is the introduction of the best European 
experience in the domestic practice of marketing communications practice, taking into account the 
Ukrainian reality, positive and negative consequences of global transformations, and secondly, 
unconditional performance of European norms, NATO standards by Ukrainian enterprises.  
In the new historical conditions the essence, the content of the form of marketing communications 
changes, their types and tools are improved. Particular attention in the conditions of global 
transformations is paid to the improvement of advertising and its type as Internet-advertising, 
which today has become one of the most popular and most effective. It is emphasized that the full 
and high-quality implementation of functions of marketing communications in modern conditions 
is impossible without the effective functioning of such types of marketing communications as 
public relations and integrated marketing communications (IMC). Its direct connection with 
marketing lies in the fact that the mechanisms of public relations is the engine of the process of 
promoting the product on the market, ensuring the success of the enterprise. And the idea of IMC 
is based on the thesis that all elements of the marketing complex can be considered as a means 
of communication and all of them should be used in a concerted manner in the communication 
process. The concept of IMC allows you to combine all forms of communication and helps to 
increase sales.

Key words: globalism, Europeanization, marketing, marketing communications, Internet 
advertising, public relations, integrated marketing communications.
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Постановка проблеми. Маркетингові комунікації є одним з основних елемен-
тів комплексу маркетингу підприємства як певні форми і способи інформування 
цільової аудиторії про його продукт. Вони функціонально залежні від суб’єктивних 
і об’єктивних умов, у яких здійснюються і якими детерміновані. Особливе місце 
серед них належить процесам глобальних трансформацій та «європеїзації» сучасної 
України, тому вони потребують системного аналізу та врахування в маркетинговій 
діяльності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Зазначена проблема перебуває у центрі 
уваги багатьох вітчизняних та зарубіжних науковців: Г. Алмонда, Г. Аппеля, Л. Брауна, 
С. Блєка, Р. Колісніченка, К. Клюка, Н. Бутенка, Ю. Баличева, О. Романенка, С. Хол-
ленсена та інших. У їхніх працях розглядаються актуальні проблеми глобалістики та 
її вплив на діяльність людини, на соціально-економічні процеси у сучасній Україні, на 
процес «європеїзації» відповідно до вимог європейських норм і стандартів, що сут-
тєво впливає на сутність, зміст, особливості маркетингових комунікацій. Разом із тим 
у межах цих досліджень є чимало невивчених і суперечливих питань, у тому числі 
пов'язаних із глобальними трансформаціями та «європеїзацією» сучасної України, на 
що вказують і самі дослідники.

Формулювання цілей статті. Мета статті – проаналізувати особливості й харак-
тер впливу сучасних глобальних трансформацій та процесу «європеїзації» сучасної 
України на сутність, зміст, форми, види маркетингових комунікацій відповідно до 
європейських норм та стандартів НАТО.

Виклад основного матеріалу. Соціально-економічні процеси в сучасній Україні, а 
відповідно – маркетингові комунікації, пов’язані з низкою детермінантів, які потрібно 
враховувати в управлінській діяльності. Насамперед обрання євроатлантичного век-
тору розвитку та співпраці з НАТО в умовах сучасних глобальних трансформацій, 
які неоднозначно впливають на всі сфери суспільного життя в Україні, а особливо на 
економічну. 

Природно, що економіка була і є першоосновою процесів глобалізації. Саме в еко-
номічній сфері суспільного життя зароджуються соціальні наслідки. Саме внаслідок 
змін у глобальній економіці в останню чверть XX ст. реальний валовий світовий про-
дукт, який визначає сукупний обсяг економічної діяльності всіх людей у всіх країнах, 
більш ніж подвоївся. Разом із тим реальним чинником є диспропорції у розвитку країн 
світу, в яких відбиваються зміни і реформування всієї системи світових відносин.

На наш погляд, методологічно можна виділити два типи реформ, що відбуваються 
у сучасному світі. Реформи націлені на перегляд завоювань модерну в міжнародних 
відносинах, охорону наявних прав та інтересів своїх громадян і подальше нарощу-
вання споживання в межах існуючої політичної організації суспільства та зі зміцнен-
ням становища розвинутих країн у світоекономіці. Другий тип реформ пов’язаний 
зі зміною форм власності, руйнуванням традиційного устрою життя, цивілізаційних 
морально-етичних основ, необхідністю докорінної демократизації політичної влади. 
Результатами реформ і першого, і другого типу є все більший відрив передових країн, 
які реально увійшли в інтелектуальну еру, від решти країн, у тому числі й країн із 
перехідною економікою.

Вчені занепокоєні тим, що без певних обмежень в управлінні процесом глобалізації 
маргіналізація бідних країн здійснюється ще більш швидкими темпами. Так, амери-
канський дослідник Л. Браун розробив концепцію «сталого розвитку», яка передбачає 
зміни характеру світової економіки, трансформацію системи міжнародних відносин, 
запровадження спільного світового керівництва глобальними соціальними й еконо-
мічними процесами [1, с. 44].

По-друге, в умовах сучасної глобалізації в інтересах країн, що розвиваються, для 
вирівнювання глобального економічного, політичного, культурного розвитку існує 
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потреба під час реалізації модернізаційних цілей врахування національних традицій, 
особливостей культури, свідомості, менталітету місцевого населення, його бачення 
глобальних проблем та шляхів нейтралізації світових небезпек.

У країнах світу сучасна глобалізація посилює тенденцію до різкої поляризації 
суспільства. На частку однієї п’ятої найзаможнішого та наближеного до найзамож-
нішого населення планети припадає 94% світового багатства. Один відсоток найба-
гатшого населення планети володіє майже половиною (48%) всього багатства світу. 
Згідно з експертними підрахунками, на частку найбагатших 80 осіб припадає стільки 
ж багатства, скільки і на частку 3,5 млрд найбіднішого населення планети [2, с. 310]. 
Означена нерівність грубо порушує принципи справедливого розподілу матеріальних 
благ, створює істотні перепони на шляху до економічного розвитку. Безумовно, такий 
вплив глобальних трансформацій позначається на процесі євроатлантичної інтеграції, 
співпраці з НАТО сучасної України. Суттєво мінімізує ефективність цього процесу і 
військовий конфлікт на Сході України.

Саме внаслідок конфлікту український бізнес, а переважно середній, скоріше з 
політичних міркувань, ніж з економічних, втратив ринки збуту своєї продукції у ближ-
ньому зарубіжжі, не отримавши євроатлантичні. Такий стан справ підтверджує, що 
євроатлантична інтеграція, співпраця з НАТО – досить складне соціальне явище, яке 
є предметом дослідження багатьох наук: філософії, політології, економіки, менедж-
менту, соціології, права тощо.

Філософсько-економічне розуміння сутності, змісту цього процесу розкриває 
залежність його ефективності від двох основних чинників: стану об'єктивних і суб'єк-
тивних умов та їх урахування; оптимальності функціонування основних структурних 
елементів процесу євроінтеграції та їх оптимізованості. Одним із ключових об'єк-
тивних чинників детермінації цього процесу є, по-перше, стан глобалістичної сві-
домості європейського та українського суспільства в їхньому діалектичному взаємо-
зв'язку, по-друге, «європеїзація» відповідно до вимог європейських норм і стандартів 
НАТО [3, с. 15]. Саме успішне виконання європейських норм і стандартів дає права 
на членство в ЄС. У науковій літературі така практика отримала назву «європеїза-
ція». Найбільш всеохоплююче і водночас лаконічне визначення цього феномену дають 
Ф. Шімельфеннінг та У. Зедельмаєр [4, с. 12].

Наведені дані дають всі підстави стверджувати про залежність маркетингових 
комунікацій від глобальних трансформацій та «європеїзації» сучасної України як 
мінімум у двох діалектично взаємопов’язаних процесах: по-перше, це запровадження 
кращого європейського досвіду у вітчизняну практику маркетингових комунікацій з 
урахуванням реалій української дійсності та позитивних і негативних наслідків гло-
бальних трансформацій;  по-друге – безумовне виконання європейських норм і стан-
дартів НАТО українськими підприємствами.

Маркетингові комунікації як певні форми і способи інформування цільової ауди-
торії про продукт підприємства є одним з основних елементів його системи марке-
тингу. У розпорядженні фахівців з маркетингу перебувають спеціальні інструменти, 
що сприяють максимальному збільшенню впливу власної комунікаційної діяльності. 
Виділяють основні інструменти маркетингових комунікацій, такі як реклама, зв’язки 
з громадськістю, стимулювання збуту, прямий маркетинг, а також синтетичні, такі як 
спонсорство, виставки, ярмарки, упаковка, місце продажу, мережа Internet, фірмовий 
стиль, мерчандайзинг, брендинг [5, с. 266]. 

Усі маркетингові комунікації орієнтовані на вирішення певних завдань, які, в свою 
чергу, повинні відповідати цілям комунікаційної програми. Зазвичай у число цих цілей 
входить поширення певної інформації, створення у покупців обізнаності про торгову 
марку, підвищення культури ринку, формування позитивного іміджу компанії або її 
торгової марки. Кінцева мета будь-якої стратегії маркетингових комунікацій полягає 
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в тому, щоб допомогти підприємству продати його продукт і збільшити прибутковість 
власного бізнесу.

Комплекс маркетингових комунікацій із просування товару на ринок формує 
систему ФОПСТИЗ, яка включає в себе заходи з формування попиту. Система ФОП 
(формування попиту) орієнтована на виконання трьох основних завдань: просування 
на ринок товарів ринкової новизни; забезпечення початкових продажів; завоювання 
певної частки ринку. Важливою формою маркетингових комунікацій, за допомогою 
якого формується попит на продукцію, є реклама, яка має свій інструментарій. Осо-
бливої уваги в умовах глобальних трансформацій заслуговує такий вид реклами, як 
Internet-реклама, головна перевага якої – можливість швидкого інформування про 
товар цільової аудиторії, оминаючи географічні кордони. Вже зараз можна з упевне-
ністю стверджувати, що у неї є дві великих переваги − можливість миттєво і гнучко 
реагувати на запити користувача і так само оперативно відстежувати результативність 
рекламних дій. 

Отже, для забезпечення стабільної прибутковості сучасних підприємств відте-
пер недостатньо просто пропонувати найкращий товар за найприйнятнішою ціною. 
Сучасні умови вимагають від підприємств постійно створювати попит на товар. Саме 
на це і спрямована їхня рекламна діяльність. В усьому світі видатки на рекламу під-
приємств постійно зростають, тому зростає необхідність в обізнаності щодо переваг 
та недоліків різних видів реклами, про новітні рекламні технології, а також про ефек-
тивність їхнього впливу на поведінку покупців. Вирішення цих завдань залежить від 
ефективності функціонування такого виду маркетингових комунікацій, як зв’язки з 
громадськістю.

У сучасному глобалізованому світі свою залежність від суспільства усвідомлює 
кожна організація, що формує її потребу у побудові гармонійних зв’язків із громад-
ськістю, яка, з одного боку, є носієм національної свідомості, а з іншого – глобаліс-
тичної. Їхній безпосередній зв’язок із маркетингом полягає в тому, що саме механізми 
зв’язків із громадськістю є двигуном процесу просування продукту на ринок, забез-
печуючи успіх підприємства, його імідж та репутацію в умовах жорсткої конкуренції. 
Зв’язки з громадськістю (від англ. рublic relations або PR) як форма маркетингової 
комунікації формує сприятливу суспільну думку для підприємства і впливає на нього 
різними методами (статті в пресі, інтерв’ю, робота з аудиторією в social media, інфо-
шум) для покращення репутації. Роль зв’язків із громадськістю полягає в тому, щоб 
максимально ефективно впливати на суспільство, застосовуючи різні методи, для фор-
мування репутації та впізнаваності бренду, будувати системи комунікацій для взаємо-
дії з громадськістю.

Класичне визначення PR дано С. Блеком: «PR − це мистецтво і наука досягнення 
гармонії із зовнішнім оточенням за допомогою взаєморозуміння, заснованого на 
правді і повній інформованості” [6, с. 17]. Воно досі вважається найкращим, оскільки 
містить у собі найвизначальніші ознаки цієї форми маркетингової комунікації. Зв’язки 
з громадськістю – управління комунікаціями між організацією і громадськістю з 
метою створення й підтримки доброзичливих відносин та взаєморозуміння. 

Узагальнивши різноманітні визначення сутності зв’язків із громадськістю, можна 
запропонувати синтезований підхід, розуміючи це соціальне явище як особливу функ-
цію управління, покликану: встановлювати та підтримувати взаємозв’язки, взаємо-
розуміння та співпрацю між організацією та громадськістю; вирішувати суперечливі 
питання між владою та окремими групами громадськості; вивчати громадську думку 
та розробляти відповідні форми реакції на неї; визначати та підкреслювати відпові-
дальність керівництва перед громадськістю; допомагати керівництву ефективно змі-
нюватися відповідно до потреб часу; передбачати тенденції суспільного розвитку, з 
метою попередження тих, які носять негативний характер [7, с. 345].
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Водночас зв’язки з громадськістю не можуть виступати: а) перешкодою між прав-
дивою інформацією та громадськістю; б) системою пропаганди, спрямованої на те, 
щоб що-небудь нав’язати комусь без урахування вимог правдивості, етичних норм, 
громадських інтересів; в) системою дій, спрямованих тільки на сприяння розширенню 
реалізації товарів і послуг, незважаючи на те, що зв’язки з громадськістю мають важ-
ливе значення для формування продажів і вдосконалення маркетингової діяльності;  
г) звичайною роботою із ЗМІ, незважаючи не те, що вона і виступає важливою скла-
довою частиною багатьох програм зв’язків із громадськістю [8].

Непередбачуване ринкове середовище вимагає від своїх учасників встановлення 
результативних контактів із різними цільовими аудиторіями: клієнтами, партнерами, 
інвесторами, представниками владних структур і ділових кіл. Тому сучасний маркетинг 
неможливий без компетентності у сфері зв’язків з громадськістю як функції управління, 
з гнучким використанням соціально-психологічних методів управління людськими 
ресурсами для створення ділової атмосфери, злагоди та взаєморозуміння. Ефективне 
використання зв’язків із громадськістю створює привабливі умови для функціонування 
таких основних інструментів маркетингових комунікацій, як стимулювання збуту.

Стимулювання збуту (СТИЗ) як форма маркетингових комунікацій являє собою 
систему короткострокових спонукальних заходів і прийомів, спрямованих на заохо-
чення покупки або продажу товару, що приймають форму додаткових пільг, зруч-
ностей, економії тощо. Іншими словами, покупці або інші цільові аудиторії, на яких 
спрямовані стимулюючі заходи, отримують щось безкоштовно, або за меншу ціну, або 
з великими зручностями. Характерною особливістю цих заходів є те, що вони безпо-
середньо не пов’язані зі споживчими властивостями продукту. У цьому принципова 
відмінність стимулювання збуту від традиційної реклами. Тому передбачається, що 
основні споживчі властивості вже відомі [9, с. 34]. 

Під впливом глобалістичних трансформацій у практичній діяльності стали вико-
ристовуватися різні підходи до маркетингових комунікацій. Заслуговує на увагу під-
хід, що отримав назву «інтегровані маркетингові комунікації» (IMК), який почав 
активно запроваджуватися на початку 90-х рр. в США, а потім і в Європі. В основі 
ідеї ІМК лежить теза про те, що всі елементи комплексу маркетингу можна розглядати 
як комунікаційні засоби і всі вони повинні узгоджено використовуватися в комуніка-
ційному процесі. Концепція ІМК дозволяє поєднати всі форми комунікацій і сприяє 
збільшенню продажів. Як показує сучасна практика, завоювання нового клієнта обхо-
диться підприємству в 6–10 разів дорожче, ніж утримання постійного. ІМК сприяють 
формуванню лояльності споживачів, їх утриманню, адже основний прибуток підпри-
ємства приносять саме 25% лояльних споживачів [10, с. 188]. 

Інтегровані маркетингові комунікації − це скоординоване поєднання маркетингових 
заходів, яке є специфічним для об’єкта просування, що застосовується для досягнення 
комунікаційної, економічної та соціальної ефективності маркетингової діяльності фірми, 
яка працює у взаємодії реального і віртуального середовищ [11, с. 58]. Метою ІМК є ство-
рення синергії, тобто досягнення такого узгодженого використання декількох інструмен-
тів маркетингових комунікацій, яке здатне принести більший ефект, ніж за їх окремого 
застосування. Синергетичний ефект виникає за системного поєднання елементів мар-
кетингового повідомлення, що передається різними засобами комунікаційного впливу. 
Перевагами інтегрованого маркетингу є: творча цілісність, узгодженість повідомлень, 
неупереджені маркетингові рекомендації, ефективніше використання всіх засобів інфор-
мації, вища маркетингова точність, операційна ефективність, економія витрат, постійний 
висококласний сервіс, спрощені робочі відносини, вища відповідальність агентства [12].

ІМК – достатньо новий інструмент в практиці маркетингу, багато його аспектів є 
ще недостатньо вивченими. У зв’язку з цим концепція ІМК перебуває в стані актив-
ного вивчення як практиків, так і теоретиків маркетингу.
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Висновки. Таким чином, маркетингові комунікації мають важливе значення і є 
одними з найбільш значущих з-поміж питань підвищення конкурентоспроможності 
та сталого розвитку підприємства. Використання маркетингових комунікацій в умовах 
глобальних трансформацій та «європеїзації» сучасної України дозволяє підприємству 
постійно бути присутнім в інформаційному просторі й отримувати зворотний зв’язок 
від цільової аудиторії. У сучасній інформаційній економіці особливого значення набу-
ває інтеграція комунікаційних інструментів у реальному та віртуальному середовищі. 
Теоретики і практики маркетингу дедалі більше схиляються до думки, що кожен еле-
мент складного процесу просування може бути інтегрований. Процес створення ІМК 
має індивідуальні особливості для кожного конкретного підприємства, що є перспек-
тивним напрямом подальших наукових досліджень.
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