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Balabukha K. Y. The Impact of Emerging Financial Markets on Marketing Programs: an International Dimension

The article is aimed at studying the impact of emerging financial markets on marketing programs in the international dimension only. Indicators influencing the 
economic component of emerging markets are analyzed, namely: the development of services sectors in urban areas of the countries considered (India and China); 
a gap in employment and income between organized and unorganized sectors in urban areas; the presence of urban slums. The study has resulted in systematizing 
the main indicators of infrastructure and comparative capacity in India and China, while emphasizing differences in the national cultures of the two countries. It is 
highlighted that the sustainability of differences in cultural value is especially relevant for large multinational companies, which are influenced by different national 
cultures in their daily routines. Factors influencing income inequality within the population are substantiated, and the importance of infrastructure in the state of 
growth is emphasized. It is noted that large differences in consumer incomes indicate the existence of several segments with very different levels of purchasing 
power; in turn, segments with different incomes allow some companies to create innovative opportunities. The areas of implementing marketing programs in the 
situation of emerging financial markets are outlined. It is noted that because all regions differ in requirements, tastes, habits, media, and preferences, price aware-
ness is up to changes, and this can cause the development of marketing programs inside and outside the country. Research perspectives in this area, as we see 
them, can lie in designing an innovative marketing program, targeted at the Ukrainian consumer market and capable of forming a stable competitive advantage 
in the face of international competition.
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Вплив фінансових ринків, що розвиваються, на маркетингові програми: міжнародний аспект

Метою статті є дослідження впливу фінансових ринків, що розвиваються, на маркетингові програми виключно у міжнародному аспекті. Про-
аналізовано показники, що впливають на економічну складову ринків, які розвиваються: розвиток секторів послуг у міських районах країн, при-
йнятих до розгляду (Індія та Китай), розрив у зайнятості та доходах між організованими та неорганізованими секторами у міських районах, 
наявність міських нетрів. У результаті дослідження було систематизовано основні показники інфраструктури та порівняльної спроможності 
в Індії та Китаї та наголошено на національних культурних відмінностях обох країн. Підкреслено, що стійкість відмінностей у культурній 
цінності особливо актуальна для великих транснаціональних компаній, які у своїй повсякденній діяльності зазнають впливу різних національ-
них культур. Обґрунтовано фактори впливу на нерівність доходів населення та підкреслено важливість інфраструктури в умовах зростан-
ня. Зазначається, що великі відмінності у доходах споживачів вказують на існування декількох сегментів з дуже різним рівнем купівельної 
спроможності, своєю чергою, сегменти з різними доходами дозволяють деяким компаніям створювати інноваційні можливості. Сформовано 
напрямки реалізації маркетингових програм в умовах фінансових ринків, що розвиваються. Зазначається, що, оскільки кожен окремий регіон 
відрізняється вимогами, смаком, звичками, засобами масової інформації, уподобаннями, свідомість цін змінюється, що може стати шляхом 
для розробки маркетингових програм всередині та за межами країн. Перспективами подальших досліджень у цьому напрямку є розробка ін-
новаційної маркетингової програми, націленої на український споживчий ринок, здатної сформувати стійку конкурентну перевагу в умовах 
міжнародної конкуренції.
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Вступ. Фінансовий ринок, що розвивається, завжди 
вимагає належної уваги, щоб постійно змінюватися, та ре-
конструюватися. Схоже, що глобалізація перетворюється 
на зростання торговельних блоків, з неминучою напру-
гою окремих країн через зміну демографії населення сві-
ту, а отже, і світової економіки, могутності політики над-
державного уряду, соціальних змін. Китай та Індія мають 
справу з уповільненням економіки, але стоять на абсо-
лютно різних ланках для вирішення цієї проблеми. Пекін 
має ряд фінансових і монетарних варіантів, щоб відновити 
зростання, тоді як Нью-Делі повинен приймати жорсткі 
політичні рішення, щоб зупинити його падіння. Оскільки 
темпи зростання ВВП Індії стрімко знижуються, то ВВП Ін-
дії в 2020–2021 фінансовому році (завершується в березні) 
скоротився на 8 % через пандемію коронавирусу і викли-
каних нею тимчасових негативних процесів в економіці, 
а темпи зростання ВВП КНР поступово сповільнюються. 
Так, у 2017 році вони склали 6,8 %, у 2018 році знизилися 
до 6,6 %, а у 2019 році, коли обсяг економіки країни склав 
98,65 трлн юанів (близько $ 15 трлн), – до 6 %. Динаміка 
була нижче показника 2020 року останній раз у 1976 році, 
тоді вона склала мінус 1,6 %. Зростання в обох країнах має 
важливе значення для розширення світової економіки, вра-
ховуючи рецесію в Європі та повільне відновлення в США 
та Японії. 

Китай та Індія є двома найбільш густонаселеними 
країнами світу. Поточні темпи зростання населення Індії 
приблизно вдвічі перевищують показники Китаю (1,55 % 
щорічно проти 0,66 % у Китаї). Отже, зростання тривалості 
життя свідчить про всеосяжний вплив економічного зрос-
тання. Потенціал просування технологій та впровадження 
будь-якої нації також спонукає бізнес переосмислювати 
маркетингові програми. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Сучасна 
наукова думка стрімко розвивається з розвитком еконо-
мічного зростання кожної окремої країни. З'являється все 
більше робіт, в яких описуються маркетингові програми, 
механізми та принципи їх застосування щодо фінансових 
ринків.

Структурні деформації на світових фінансових рин-
ках після 1990-х років детально дослідив О. О. Борзенко [1]. 
Автором описано сучасні фінансові ринки, виділено їх осо-
бливості, описано ланки взаємозв’язку. Надано рекомен-
дації практичного застосування економіко-математичних 
моделей, запропонованих автором в аналізі вітчизняних 
і світових фондових ринків. Проведений факторний аналіз 
взаємозв’язку між сегментами фондових ринків, їх залеж-
ності, зокрема, від геополітичних і безпекових чинників. 
У роботі [2] наведено основи стратегічного маркетингу зо-
внішньоекономічної діяльності промислових підприємств. 
Науковцем відокремлено головні пріоритетні напрямки 
реалізації програми стратегічного маркетингу та виявлено 
кінцевий вплив на загальні економічні показники підпри-
ємства.

Д. С. Буряк [3] окреслив особливості маркетингового 
забезпечення при здійсненні зовнішньоекономічної діяль-
ності та довів важливість реалізації дієвих маркетингових 
програм. Відповідно до маркетингових стратегій варто на-
голосити на роботі К. М. Бліщука [4]. Автором обґрунто-

вано пропозиції, які повинні покращити процес реалізації 
підприємствами обраних ними маркетингових стратегій 
у сучасних умовах. Запропоновано основні фактори, що 
впливають на вибір, формування та впровадження в життя 
маркетингової стратегії підприємств.

Щодо застосування маркетингових комунікацій 
в умовах кризи необхідно підкреслити роботи О. Сєвонь-
каєва [5], Є. Бондаренко [6], С. Ковальчука, Б. Цурської [7]. 
Науковцями визначено напрямки реалізації маркетингових 
комунікацій в умовах економічної кризи, що є дуже актуаль-
ним питанням, враховуючи наслідки пандемії COVID-19.  
Розкрито питання зміцнення конкурентних переваг у кри-
зових умовах і наведено шляхи сприяння економічному 
розвитку України на тлі світових тенденцій. Обгрунтова-
но доцільність застосування інструментів маркетингових 
комунікацій для забезпечення обізнаності споживачів під-
приємств ритейлу. 

Науково підтверджено доцільність максимізації 
уваги на виборі інструментарію для провадження марке-
тингової політики комунікацій. Також окрему увагу при-
ділено дослідженю труднощів у застосуванні традиційних 
інструментів маркетингових комунікацій у  період кризи. 
Наголошується на необхідності перерозподілу маркетин-
гового бюджету з отриманням максимального результату, 
що є особливо вагомим, враховуючи наслідки економічної 
кризи останніх років.

Із зарубіжних авторів варто зазначити такі роботи, 
як: Matricano, Diego & Vitagliano, Giorgio [8], Ju, Xuenan 
& Cheng, Yuan & Hu, Zuohao & Lv, Mengyuan & Chen,  
Xi [9], Efrat, Kalanit & Gilboa, Shaked & Yonatany, Moshe [10], 
Ju, Xuenan & Tong, Lili & Hu, Zuohao & Sun, Baowen [11], 
Czarnecka, Barbara & Brennan, Ross & Keles, Serap [12] та ін.

Проте, враховуючи описані наукові набутки, за те-
мою, питання розкриття впливу фінансових ринків, що 
розвиваються, на маркетингові програми у міжнародно-
му аспекті залишається відкритим і потребує детального 
опрацювання.

Виділення невирішених раніше частин загальної 
проблеми. Продукти та послуги, пропоновані на ринку, 
стали дуже складними (багатогранними), оскільки сьо-
годні організації пропонують не один продукт або послу-
гу, а «повне рішення». Замість того, щоб орієнтуватися 
на масовий ринок або багатий ринок, адаптація до умов 
місцевого ринку в кожній країні, що розвивається, підірве 
основні припущення щодо стандартизації, які є осново-
положними для успіху транснаціональних компаній. Ве-
терани ринків, що розвиваються, такі як Unilever, Colgate 
Palmolive та Південноафриканські пивоварні, яскраво про-
демонстрували життєздатність масових ринків у країнах 
з розвинутою економікою, а також переваги швидкої пере-
дачі знань, отриманих на одному ринку, що розвивається, 
іншим. Зокрема, розглянемо основні характеристики рин-
кових умов, що розвиваються: дохід, молоде населення, 
вимоглива культура, нерозвинена інфраструктура, слабкі 
канали розподілу, мінливий ринок, який часто замінює 
капітал як компаніями, так і споживачами. Ці характерис-
тики мають відсутні наслідки для концептуалізації та реа-
лізації маркетингових програм. Дослідження зосереджено 
на наслідках кожної з цих фундаментальних відмінностей 
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навколо центральних стовпів маркетингу: сегментації та 
ключових складових програми продукту, ціни, розповсю-
дження та комунікації.

Метою цієї статті є дослідження впливу фінансових 
ринків, що розвиваються, на маркетингові програми ви-
ключно у міжнародному аспекті.

Опис методики проведення дослідження. Ця стат-
тя є дослідницькою за своєю природою, досліджує спосіб, 
яким маркетологи можуть відновити свої маркетингові 
стратегії. Весь бізнес-світ сприймається як Всесвіт, а Індія 
та Китай – як фінансовий ринок, що формується, який об-
рано за зразок за допомогою зручності вибірки. 

Виклад основного матеріалу й отриманих на-
укових результатів. Нерівність доходів населення у міс-
тах Китаю та Індії зростала у 80-х роках, але на сьогодні, 
очевидно, індійська нерівність доходів населення у містах 
значно вища, ніж у Китаї, хоча нерівність останнього та-
кож швидко зростає. На обґрунтування цього факту є три 
причини, такі як:

1) швидкий розвиток секторів послуг у міських ра-
йонах Індії;

2) розрив у зайнятості та доходах між організовани-
ми та неорганізованими секторами у міських ра-
йонах; 

3) міські нетрі. Зараз майже 40 мільйонів людей жи-
вуть в індійських міських нетрях. Вони бідні і не 
мають стабільної роботи, що сприяє міській бід-
ності. 

У міському Китаї немає нетрів через дуже сувору 
систему реєстрації мешканців, яка стримує мобільність 
робочої сили. Очевидно, що з точки зору доходу чи спожи-
вання розрив між сільськими та міськими районами в Індії 
менший, ніж у Китай. Причиною цього є те, що в Індії віль-
на мобільність робочої сили допомагає скоротити розрив 
між сільською та міською економіками, але також сприяє 
нерівності у містах.

Великі відмінності у доходах споживачів означають 
існування декількох сегментів з дуже різним рівнем купі-
вельної спроможності. Сегменти з різними доходами до-
зволяють деяким компаніям створювати інноваційні мож-
ливості. Маркетингові наслідки далекосяжні. Це впливає 
не тільки на розміри упаковок та цінові показники, але 
й  виявляється, що споживчі компроміси купують у наба-
гато більш широкому спектрі категорій продуктів. Як на-
слідок, характер конкуренції за будь-який даний продукт 
набагато ширший. Виробник безалкогольних напоїв конку-
рує не тільки з іншими виробниками безалкогольних напо-
їв, але і з широким набором покупок, які споживач вважає 
«ласощами».

Зважаючи на географічні розміри цих двох держав, 
не дивно, що в їх регіонах існують значні відмінності. У Ки-
таї коефіцієнти залежності, ймовірно, залишаться най-
більш сприятливими для економічного зростання в більш 
густонаселених міських районах на сході. У найбільш ур-
банізованих провінціях Китаю загальний коефіцієнт наро-
джуваності значно нижчий від рівня заміщення, середній 
стан здоров’я набагато кращий, ніж у сільській місцевості, 
а велика кількість робітників-мігрантів із сільських райо-
нів допомагає підтримувати економічне зростання. Для 

порівняння: сільська місцевість старіє, оскільки люди пра-
цездатного віку переїжджають у міста, залишаючи людей 
похилого віку. Міграція в сільські та міські райони також 
може впливати на інші аспекти сімейного життя (напри-
клад, на ймовірність шлюбу, незалежно від того, чи живуть 
разом ті, хто одружується) у Китаї та Індії. З 1990 року 
в Китаї більша частина населення проживає в міських ра-
йонах порівняно з Індією, і Китай продовжує урбанізувати-
ся швидше, ніж Індія. 

За підрахунками Департаменту народонаселення 
ООН, за останні 10 років населення збільшилося на 72 млн 
до 1,411 млрд у 2020 році, що становило 42,0 % міського 
населення, тоді як населення Індії становило лише 28,7 % 
міського населення. Оскільки регіон відрізняється вимога-
ми, смаком, звичками медіа, уподобаннями, свідомість цін 
змінюється, що може стати шляхом для розробки марке-
тингових програм всередині та за межами країн.

Погана інфраструктура як одне з ключових вузьких 
місць зростання в Індії, своєю чергою, Китай вклав значні 
кошти в інфраструктуру. З середини 1990-х років Китай ін-
вестував 15–20 % свого ВВП в інфраструктуру. Інвестиції 
в інфраструктуру в Індії, навпаки, становили в середньо-
му менше 7 % ВВП. В абсолютному вираженні інвестиції 
Китаю в інфраструктуру приблизно у 8 разів перевищують 
інвестиції Індії з середини 1990-х до початку 2000-х років. 
Динаміку реального ВВП країн наведено на рис. 1.

Показники інфраструктури та порівняльної спро-
можності в Індії та Китаї складають:

а)  відсоток населення з доступом до покращених 
джерел води (за визначенням Світового банку);

б) відсоток міського населення з доступом до покра-
щених санітарних умов;

в) кількість користувачів Інтернету;
г) кількість персональних комп’ютерів на 1000 осіб;
д) комерційне споживання енергії на душу населення;
ж) споживання електроенергії на душу населення. 
Незважаючи на багатозначний бум інформаційних 

технологій в Індії, темпи зростання комп'ютерної інфра-
структури та комп'ютерної грамотності відставали від тем-
пів зростання в Китаї за останні п'ять років. Проте розрив 
між Індією та розвиненим світом скоротився. Користувачів 
Інтернету в Індії на сьогодні – понад 16 мільйонів, а корис-
тувачів Інтернету в Китаї – 78 мільйонів. 

Звички, очікування та обізнаність людей щодо про-
дуктів різняться залежно від наявності інфраструктури. 
Маркетологи повинні розробити стратегії, щоб дотриму-
ватися їх, щоб знайти широкий ринок збуту для своєї про-
дукції та послуг.

Важливо зазначити, що національні культурні відмін-
ності залишаються досить стабільними. Стійкість відмін-
ностей у культурній цінності особливо актуальна для вели-
ких транснаціональних компаній, які у своїй повсякденній 
діяльності зазнають впливу різних національних культур. 
Це говорить про те, що транскордонне управління вносить 
значну складність, оскільки змушує багатонаціональні кор-
порації адаптувати свою практику та підходи до кожного 
культурного контексту, в якому вони працюють. Культур-
ними цінностями в Індії є здоров’я, освіта, повага до віку 
та стажу роботи. Але в сучасній культурі дефіцит часу стає 
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зростаючою проблемою, яка передбачає зміну харчування. 
Деякі зміни в культурі, такі як зручність, освіта, зовнішній 
вигляд і матеріалізм, теж є впливом на загальну економічну 
ситуацію. Зростаючий фінансовий ринок у таких країнах, 
як Індія та Китай, де змішані культури та нації, які живуть 
із власними очікуваннями, вимагають товарів і послуг, що 
їх цікавлять, є одним з головних пріоритетних напрямків 
розвитку.

Напрямки реалізації маркетингових програм в умо-
вах фінансових ринків, що розвиваються, наведено у табл. 1.

Китайські фірми набагато більші за індійські, неза-
лежно від того, як аналізувати розмір фірми за доданою 
вартістю чи за кількістю працівників. У той час як серед-
ня кількість працівників в Індії становить лише 88 осіб, 
в Китаї – це приблизно 400 осіб. Середня фірма у вибірці 
з Китаю налічує 134 працівники, тоді як середня фірма в ін-
дійській вибірці налічує лише 15 працівників. Якщо вимі-
ряти загальну додану вартість (у мільйонах доларів США), 
середнє значення Китаю в 6 разів більше (6,4 мільйона 
проти 1 мільйона). Китайські фірми також молодші. Серед-
ня фірма у вибірці Китаю становить 8 років, що на 4 роки 
молодше від індійської, що свідчить про більш динамічну 
економіку Китаю. 

Компанії, які процвітають на фінансових ринках, що 
розвиваються, часто є піонерами. Наприклад, Colgate може 
претендувати на багатовікову спадщину закордонних опе-
рацій. Існують певні атрибути таких компаній, як:

1)	 «Смак до ризику». Unilever – це компанія з ви-
робництва споживчих товарів, яка використовує 
можливості на ринках, що розвиваються, усвідом-
люючи ризики. Мета компанії Unilever – зробити 
стійку та гідну якість життя доступною для всіх. 
Маркетингова позиція компанії – в нестабільно-
му світі, на тлі кліматичних змін і зростання насе-
лення планети, сталий розвиток є тією довгостро-

ковою маркетинговою стратегією, яка дозволить 
досягти зростання бізнесу та принести користь 
суспільству.

2)	 «Традиційна мудрість на кордоні». Для компаній, 
які є гнучкими та адаптованими, це величезна 
можливість створити нову частку ринку, а також 
захистити частку ринку, яка у них вже є.

Демографія практично на всіх ринках, що розви-
ваються, працює на користь будь-якої компанії. Візьмемо 
Африку, Туреччину та Бразилію. Африка налічує понад 
один мільярд людей і деякі з найбільш швидкозростаючих 
країн світу з точки зору ВВП, включаючи Гану, яка зросла 
найшвидше у 2010 році (Китай був четвертим за темпами 
зростання). За оцінками, через 30 років кожна п’ята дитина 
буде жити в Африці, а на континенті буде найбільше насе-
лення працездатного віку. Прямі іноземні інвестиції в  ці-
лому все ще досить низькі, вони складають менше 5 % на 
ринках, що розвиваються, тому можливостей ще багато.

Однак дебати щодо локалізації та глобалізації є наба-
гато більш вираженими в- контексті фінансових ринків, що 
розвиваються, де поведінка споживачів настільки відрізня-
ється, а ставки в майбутньому настільки високі зі змінніс-
тю таких характеристик, як рівень доходу, регіональні від-
мінності, інфраструктура, культура, характеристики фірм, 
всі маркетологи повинні належним чином переосмислити 
свої маркетингові програми, щоб скористатися можливос-
тями, отриманими через них.

Висновки і перспективи подальших розвідок 
у  цьому напрямку. Одним із засобів реалізації дієвих 
маркетингових програм і підвищення рівня економічної 
складової є відмова від традиційної практики використан-
ня стратегій, орієнтованих на країну, таких як «стратегія 
Китаю» та «стратегія Індії», і початок розгляду «стратегії 
ринку, що формується». Переосмислення таким чином 
маркетингових стратегій на загальній основі для фінансо-
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Рис. 1. Динаміка реального ВВП Індії та Китаю

Джерело: розроблено автором на основі [13]
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вих ринків, що розвиваються, та потенційного розміру до-
зволяє маркетологу досягти максимізації та задовольнити 
її точною оцінкою вартості та переваг локалізації.

Перспективи подальших досліджень ґрунтуються на 
розробці інноваційної маркетингової програми, націленої 
на український споживчий ринок.
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