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Интернете, ключевые особенности коммуникаций в рамках этих сетей, а
также основные возможности использования виртуальных социальных сетей
как инструмента PR [5,6,7].

Автором были выделены возможные направления осуществления паб-
лик рилейшнз в социальных сетях:

1) Личный PR;
2) PR через создание виртуальных групп, где объектом PR может высту-

пать место, событие, сфера деятельности компании, партии и отдельные по-
литики;

3) PR через рассылку приглашений на какое-либо мероприятие.
В ходе исследования автором были проанализированы основные тен-

денции развития социальных сетей, сделаны выводы о необходимости актив-
ного использования социальных сетей для получения доступа к аккумули-
руемому в них социальному капиталу и, следовательно, увеличение возмож-
ности использования социальных сетей как инструмента PR [8].

Литература: 1. Н. Киселев «Социальные сети как инструмент PR», 2008 г. 2. Брекенридж Д. «PR
2.0: новые медиа, новые аудитории, новые инструменты» - издательство: Эксмо, 2009 г., 272 стр.
3. «Электронный PR» опубликовано РИА «Кельник»  11/06/2009. 4. «Социальные медиа как среда
для продвижения и развития бизнеса», источник: “Интернет-маркетинг”. 5. «Главные социальные
медиа с точки зрения продвижения», источник: http://mediarevolution.ru/ 6. Ирина Шрамко, Ната-
лия Фадеева «Технологии PR 2.0», источник: http://www.advertology.ru 7. Игорь Стефанюк «Кому
доверить продвижение бренда в соцсетях?» 16-12-2009 8. Ирина Рубис, Анна Кокоба «Web 2.0-
возможности для PR-продвижения компании»
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У сучасних умовах прискорення змін у навколишньому середовищі, не-
стабільності, загострення конкуренції має здійснюватися активний виробни-
чий процес з мінімальними витратами та з максимальною можливістю збуту
української машинобудівної продукції. Тому вітчизняні машинобудівні підп-
риємства мусять розвивати свою міжнародну маркетингову діяльність, роз-
ширювати географію зовнішніх ринків збуту, шукати ринки з високим плато-
спроможним попитом на машинобудівну продукцію, збільшувати частки
освоєних ринків зарубіжних країн та зміцнювати свої позиції на них. Ефек-
тивність міжнародної маркетингової діяльності та функціонування вітчизня-
них машинобудівних підприємств на зовнішніх ринках значно залежить від
формування міжнародної політики розподілу продукції та створення адапто-
ваної до зовнішніх ринків системи збуту. У зв’язку з цим виникає необхід-
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ність вивчення зазначених питань та розробки науково-практичних рекомен-
дацій щодо формування ефективних ланцюгів розподілу продукції машино-
будівних підприємств України на зовнішньому ринку.

У сфері міжнародного розподілу машинобудівної продукції важливим є
формування збутової системи і забезпечення необхідного рівня супутніх ло-
гістичних послуг, співвідношення елементів жорсткого і м’якого сервісу, ор-
ганізація передпродажного обслуговування (консультації, демонстрації, тес-
тове випробування), логістична підтримка в процесі реалізації продукції
(зберігання на складі, пiдбiр та комплектація партій постачань, пакування,
маркування, формування вантажних одиниць, надання інформації про прохо-
дження вантажів, забезпечення надійності постачань), а також логістичні по-
слуги післяпродажного характеру (гарантійне обслуговування, забезпечення
запчастинами, розгляд претензій покупців, забезпечення зворотних потоків,
забезпечення обміну продукції.

Таким чином, основні положення міжнародної маркетингової логістики,
представлені системою поглядів на вдосконалення господарської діяльності
шляхом раціоналізації управління матеріальними потоками, дають змогу зба-
лансувати поставки відповідно до вимог і пріоритетів міжнародного підпри-
ємництва: необхідний продукт визначеної якості і ціни, обумовленої кількос-
ті має опинитись у певному місці у певний час.
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Важливою особливістю нинішнього етапу становлення ринкових відно-
син в Україні є орієнтація вітчизняних підприємств на підвищення конкурен-
тоспроможності власних товарів. Ключового значення при цьому набуває
маркетингова діяльність, зокрема, формування маркетингових стратегій під-
приємства.

Вітчизняні підприємства не мають достатнього досвіду у маркетинговій
діяльності. На багатьох підприємствах дотепер здійснюють виробничо-
орієнтоване, а не маркетингово-орієнтоване управління діяльністю і не нада-
ють важливого значення стратегічному маркетингу. Тому розробка методо-
логії та теоретичне обґрунтування маркетингових стратегій як одного з ви-
значальних чинників ефективності виробничо-господарської діяльності підп-
риємства набуває сьогодні значної актуальності.

Проаналізувавши вітчизняні та закордонні праці із проблем стратегічно-
го маркетингу та формування маркетингових стратегій [1-4] ми дійшли ви-
сновку про суттєві відмінності у трактуванні та підходах до них. Однак, слі-


