
Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 3, 2017

45

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Рішення про дослідження цієї теми зумов�

лено тим, що в сучасних умовах для кожного
підприємства, що розвивається рано чи пізно
настає момент, коли його починають не задо�
вольняти характеристики вітчизняного ринку,
політичний клімат чи економічні умови в дер�
жаві, тому, як наслідок, виникає питання вихо�
ду підприємства на зовнішні ринки. Для Украї�
ни це доволі актуальне питання, але нестача
фінансових засобів, незадовільний стан основ�
них засобів, невідповідність продукції міжна�
родним стандартам, а також застарілість тех�
нологій, є для багатьох підприємств одними з
основних причин, що перешкоджають виходу
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на закордонні ринки. Але в Україні існують
підприємства, продукція та послуги яких є кон�
курентоздатними не лише на вітчизняному рин�
ку, а потенціал виробництва перевищує внут�
рішні потреби країни. Тому для реалізації влас�
ного потенціалу їм доцільно розширювати гео�
графію збуту своєї продукції використовуючи
існуючий інструментарій стратегічного просу�
вання.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ, У ЯКИХ
ЗАПОЧАТКОВАНО ВИРІШЕННЯ

ПРОБЛЕМИ
Фундаментальним та прикладним пробле�

мам побудови стратегій просування продукції на
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зовнішні ринки присвячені праці провідних іно�
земних вчених, таких, як Амблер Т., Армстронг
Г., Котлер Ф., Ассэль Г., Войчак А., Дихтль Е.,
Хершген X., Дойль П., Сондерс Д., Вонг В., Лам�
берн Ж., Чумпитас Р., Шулинг І. та іншим. Се�
ред вітчизняних науковців ці проблеми у своїх
працях розглядають Г.О. Бардиш; Л.В. Ноздрі�
на; В.І. Ящук; О.І. Полотай; В.А. Верба; Л.П. Ба�
тенко; О.М. Гребешкова; Р. Багиева; С. Алек�
суніна; С. Півоварова; Р. Васильева; В. Рибал�
кина; Н. Куденко та ін. Разом з тим, питання
розробки стратегії просування продукції по�
требує більш глибокого аналізу.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Розробкою стратегії просування продукції
на зовнішні ринки займаються підприємства
промисловості, оптової та роздрібної торгівлі,
фірми, що спеціалізуються на побутовому об�
слуговуванні населення, туристичні та транс�
портні компанії, наукові установи та творчі
організації, а також організації некомерційно�
го характеру [1].

Виходячи на ринок, підприємство має по�
требу у ясному розумінні механізмів поведін�
ки покупців та посередників, дій конкурентів,
тому що завдяки такому розумінню народ�
жується здатність до адаптації на зарубіжних
ринках — застава подальшої ефективної діяль�
ності на них. Основою для проведення підприє�
мством таких заходів є спеціально розробле�
ний комплекс міжнародного маркетингу.

До складу даного комплексу маркетингу,
який здійснюється на внутрішньому ринку
країни, входять такі етапи [4]:

— вивчення ринку (споживацької поведін�
ки; попиту, конкурентів та конкурентоспро�
можності продукції; посередників, які здійсню�
ють транспортування, збут тощо), а також зов�
нішнього середовища, в якому діє підприєм�
ство;

— формування товарної та цінової політи�
ки підприємства;

— розробка та здійснення стратегії просу�
вання товарів на обраному ринку (рекламні
компанії, стимулювання збуту);

— вибір та організація оптимальних каналів
товарообігу (збуту) продукції.

Ці функції реалізують відомі "4 Р" комплек�
су маркетингу: товар, ціна, розподіл (місце) та
просування. Це основні об'єкти, впливати на які
повинні менеджери підприємств як на вітчиз�
няному, так і на зарубіжних ринках. Товари, що
є результатом вдосконалення та модифікації
наявних товарів, становлять 45% всіх нових

товарів; товари, які є доповненням до наявної
асортиментної групи і забезпечують більшу
глибину асортименту, 25%; нові асортиментні
групи, що розширюють товарну номенклатуру
компанії, 20%, а світові новинки — лише 10%.
Створення принципово нових товарів, як будь�
яка інновація, є великим ризиком. Появі одно�
го товару, що має комерційний успіх на ринку,
передує розробка 80—100 невдалих ідей. Але
на цьому ризик лише починається. Статистика
свідчить, що збитковим виявляються 40% то�
варів широкого вжитку, 20% товарів промис�
лового призначення та 18% послуг [3].

Виведення на ринок нових товарів дає змо�
гу: збільшити обсяг продажу; завоювати певну
частину ринку; збільшити прибуток; зменшити
залежність від процесу реалізації одного това�
ру або асортиментної групи; ефективніше ви�
користовувати існуючу систему товароруху;
створити або підтримувати образ інноваційної
фірми.

Просування товару на ринку передбачає
ефективні контакти виробника з покупцями. До
конкретних форм відносять: рекламу, стиму�
лювання збуту (надання торгових знижок, пе�
редання товару у тимчасове користування, тор�
гівля в кредит), персональний продаж, зв'язки
з громадськістю (PR) з метою створення пози�
тивного іміджу компанії та її продукції), пря�
мий маркетинг, синтетичні засоби маркетинго�
вих комунікацій — виставки, брендинг, спон�
сорство, інтегровані маркетингові комунікації
на місці продажу.

Кожен із зазначених елементів комплексу
просування за своєю суттю є засобом комуні�
кації. Отже, знання суті процесу комунікації, і
в тому числі маркетингових комунікацій, дає
змогу зрозуміти, як саме комплекс просуван�
ня впливає на споживачів.

Стратегічне планування. Адаптація товару
передбачає зміну продукції відповідно до умов
конкретної країни і переваг місцевих спожи�
вачів. Існує кілька рівнів адаптації. Компанія
може робити регіональну модель — для захід�
ноєвропейського, північноамериканського
ринку, чи особливу модель для кожної країни.

Часто продукція змінюється відповідно до
місцевих умов і потреб, у деяких випадках вра�
ховуються релігійні переконання чи забобони
місцевого населення.

Так, винахід товару означає створення де�
якого нового продукту. Повторний винахід —
повторне представлення старої, але прекрасно
адаптованої до вимог закордонного ринку мо�
делі продукції. Прогресивний винахід — ство�
рення нового продукту, що відповідає потре�
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бам покупців певної країни. Винахід товару є
високовартісною стратегією, при успішному
реалізації якої можливо отримати значний
ефект від зовнішньоторговельної операції [1].

Для просування товарів на зовнішніх рин�
ках компанії можуть використовувати апробо�
вані рекламні концепції та засоби змінюючи
останні відповідно до умов ринку. Цей процес
є комунікаційною адаптацією. У випадку при�
стосування до вимог зовнішнього ринку і про�
дукту і засобів просування, має місце подвійна
адаптація. Користуючись таким підходом, ком�
панія може в короткі терміни успішно інтегру�
ватись у нове конкурентне середовище.

Пришвидшити процес можна за рахунок по�
глиблення цих процесів, адже звернення ком�
панії до споживачів може трансформуватися
на чотирьох різних рівнях [1].

— зміна тільки мови, назви продукту і ко�
льору;

— використання однієї, але адаптованої до
місцевого ринку теми;

— розробка глобального фонду реклами, з
якого підбирається найбільш придатний для
кожної країни варіант;

— фінансування розробки реклами для окре�
мих країн.

Вимагає адаптації і практика використання
різних засобів масової інформації. Питання
розробки стратегії просування повинно роз�
глядатися в контексті аналізу зовнішнього се�
редовища підприємства.

Аналізуючи тенденції у системі просуван�
ня продукції підприємствами пиво безалко�
гольної галузі, слід відзначити, що ринок безал�
когольних напоїв має яскраво вираженою тен�
денцією сезонності попиту — з підвищенням
температури в літній період зростає і спожи�
вання продукту. В інший час завантаження ви�
робничих ліній становить не більше 50 % від
максимальної потужності. Пік виробництва
безалкогольних напоїв припадає на період з
квітня по липень, коли виробники випускають
більше 50% загального річного обсягу про�
дукції.

Слід також відзначити, що провідні вироб�
ники пиво безалкогольного ринку поступово

нарощують обсяги продажу лише за рахунок
збільшення промислових потужностей, майже
без інновацій у галузі реклами та маркетингу,
що свідчить про визнання цих брендів на рин�
ку. Серед новітніх тенденцій ринку, спостері�
гається поступовий відхід українських брендів
від виробництва тільки мінеральних і лікуваль�
но�мінеральних вод та переведення основних
виробничих потужностей на питну столову
воду.

Ринок безалкогольних напоїв є надто наси�
ченим, характеризується незначним темпом
зростання та сезонністю виробництва із до�
статньо високими вхідними бар'єрами.

У 2015 році українські виробники безалко�
гольних напоїв зазнали наслідків кризового
2014 р., які призвели до значного скорочення
обсягів випуску продукції. Виробництво безал�
когольних напоїв склало 110 млн дал, що на 6%
менше, ніж у попередньому періоді.

У 2016 р. спостерігалася позитивна динамі�
ка у виробництві мінеральної води. Випуск не�
газованої води в січні — червні 2016 року зріс
на 20%, до 20,4 млн дал, а газованої — на 6%,
до 34,6 млн дал. Також було відмічено зростан�
ня обсягу виробництва безалкогольних напоїв
в першому півріччі 2016 р. на 2,7% у порівнянні
з аналогічним періодом 2015 р. і склав 56,6 млн
дал.

Не зважаючи на те, що ринок напоїв є од�
ним із найбільш гнучких по відношенню до по�
питу, виробники зіткнулися зі значним знижен�
ням купівельної спроможності населення,
спричиненим зростанням комунальних тарифів
та девальвацією національної валюти.

У 2015 р. виробництво напоїв скорочувало�
ся за рахунок нестабільної політичної ситуації.
Крім того у 2015 р. зросли ціни на безалкогольні
напої на 58%. За шість місяців 2016 року ціни
зросли в середньому на 3%, завдяки стабілізації
економічної ситуації в країні.

Основним інструментом, що дозволив ви�
робникам уникнути значних фінансових втрат
в такій ситуації стала реалізація стратегії сег�
ментної концентрації на нішевих продуктах,
зокрема, дитячій воді та соках, а також на "здо�
рових" напоях.

  
2013 . 2014 . 2015 . , 2015/2013 . 

. . . 
, % . . . 

, % . . . 
, % . . ., % -

, % 
-   8497 1,6 8203 1,7 6540 1,8 -1957 -23,0 0,2 

   11204 2,2 12470 2,5 14645 4,0 3441 30,7 1,9 
  5214 1,0 3856 0,8 5694 1,6 480 9,2 0,6 

 516218 100 489114 100 362485 100 -153733 -29,8  

Таблиця 1. Динаміка та структура експорту ПАТ "Оболонь" за видами продукції
за 2013—2015 рр.

Джерело: складено автором за даними внутрішньої звітності підприємства.
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Щодо експорту, то поставки за кордон вод
без додавання цукру у 2015 р. зросли на 26%,
до 6,1 млн дал, але виручка при цьому знизилася
на 13% і склала $ 1,99 млн. Експорт солодких
напоїв скоротився в натуральному — на 28%,
до 8,2 млн дал, в грошовому — на 40%, до $ 40,2
млн. При цьому слід відзначити, що на зовнішні
ринки відправляється більш якісна, преміаль�
на продукція

Ключовою подією для українського ринку
БАН в останні роки стала так звана "експорт�
на блокада", ініційована Російською Федера�
цією. Ця заборона на ввезення товарів призве�
ла до економічних втрат від ЗЕД українських
підприємств. Це можна побачити аналізуючи
показники ПАТ "Оболонь" — одного з голов�
них гравців на ринку безалкогольних напоїв
України (табл. 1).

Як видно із таблиці 1, основними причина�
ми зниження обсягів експорту в 2015 році були
зменшення продажу таких видів продукції ПАТ
"Оболонь", як пиво (на 155697 тис. грн. або
31,7%) та слабоалкогольні напої (на 1957 тис.
грн. або 23%). Проте відзначаємо зростання
продажів безалкогольних напоїв (на 3441 тис.
грн. або 30,7%), зокрема за рахунок зростання
продажів напою "Живчик" у Молдову та Біло�
русь, а також мінеральних вод (на 480 тис. грн.
або 9,2%).

Товарна структура експорту ПАТ "Обо�
лонь" за 2013—2015 роки наведена на рисун�
ку 1.

Другим за значимістю експортним продук�
том є безалкогольні напої, стосовно яких спо�
стерігається зростання частки в загальній
структурі протягом 2013—2015 років на 1,8%.
У 2015 р. на безалкогольні напої припадає 4%
експорту.

Таким чином, у ПАТ "Оболонь" спостері�
гається потенціал до розширення експорту бе�
залкогольних напоїв за рахунок виходу на нові
ринки.

Для просування своєї продукції на ринки
ЕС підприємство активно використовує різні
підходи та методи впливу. Серед них:

— Адаптація продуктів для потреб нових
ринків. Наприклад, відповідність вимогам
прийнятих стандартів якості, наявність у напо�
ях поживних речовин та мінералів, які стають
конкурентною перевагою для покупців.

— Зміна дизайну продукції. Європейців
більше приваблюють яскраві етикетки з пе�
реважаючими насиченими відтінками коль�
орів.

— Побудова піар компанії для комунікації
зі споживачем. Створення регіональних сайтів
та сторінок у соціальних мережах. Регулярне
інформування споживачів про новинки та акції.

— Соціальна та екологічна відповідальність.
Купуючи продукцію бренду споживачі вірять,
що роблять свій вклад в покращення навколиш�
нього середовища.

Міжнародні компанії�лідери (Сoca Cola,
Pepsi) вважають за краще орієнтуватися на по�
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Рис. 1. Товарна структура експорту ПАТ "Оболонь" у 2013—2015 рр.

Джерело: складено автором за даними внутрішньої звітності ПАТ "Оболонь".
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коління молодих людей. Безалкогольні напої
(солодкі газовані і енергетичні) міжнародних
брендів легко впізнати: яскраві кольори етикет�
ки і незвичайний дизайн самої упаковки, проте
перевага віддається ПЕТ�пляшці.

Такі компанії вкладають значні кошти у рек�
ламні заходи, віддаючи перевагу індустрії роз�
ваг (концерти, кіно і навіть комп'ютерні ігри), в
довгостроковій перспективі виховуючи у поко�
ління молоді лояльність до бреду. Така страте�
гія просування є дуже затратною, проте її
орієнтація на 5—10 років методичного впливу
на розум споживачів виглядає привабливою та
в майбутньому значно спростить експансію
продуктів бренду на нові ринки.

Вітчизняні виробники свої маркетингові
зусилля спрямовують на утримання попиту на
нішах з більш низьким рівнем конкуренції — на
старшому поколінні та дітях. Для перших ви�
пускаються спеціальні лінійки з традиційними
смаками з "молодості": "Крем�брюле", "Квас",
"Дюшес", "Тархун", "Байкал", "Ситро". Для по�
силення ефекту розробляються спеціальні ети�
кетки в стриманих колірних тонах з позначка�
ми "ГОСТ" і розлитих у скляну тару. Така стра�
тегія є ефективною на локальних ринках, а та�
кож для країн СНД, а ринки інших країн, в свою
чергу, вимагають адаптованих до місцевих тра�
дицій і цінностей відповідних стратегій. підпри�
ємствами

ПАТ "Оболонь" для виходу на зовнішні
ринки буде раціонально використовувати ус�
пішно�випробувану іншими гравцями ринку
стратегію сегментної концентрації на нішевих
продуктах, зокрема, на "здорових" напоях. У
рамках цієї стратегії цільовою групою про�
дуктів буде серія вітамінізованих напоїв "Жив�
чик". Для реалізації стратегії і просування
продукту буде застосовано такі рівні адап�
тації, як зміна етикетки на більш яскраву,
фінансування окремої рекламної кампанії, а
також інформування потенційної аудиторії
через місцеві ЗМІ.

ВИСНОВОК
Для кожного підприємства, що розвиваєть�

ся настає момент, коли виникає питання його
виходу на зовнішні ринки. В реаліях ринку бе�
залкогольних напоїв, для українських вироб�
ників це питання набуло актуальності через
обмеження експорту з боку ключового парт�
нера — Російської Федерації. Таким чином,
постало питання пошуку інших партнерів для
здійснення торгівлі. Використання на нових
ринках локальної стратегії просування про�
дукції зазвичай не є ефективним, тому постає

питання розробки альтернативного плану. За�
ходи включають адаптацію як самої продукції
до умов нового ринку (зміна етикетки, переклад
інформації, відповідність культурним особли�
востям), так і засобів її просування (реклами,
матеріалів в інтернеті та медіа).
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