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Подано методичні підходи щодо формування комплексу інструментальних марке-
тингових стратегій, які засновані на запропонованому базовому наборі критеріїв й типо-
вих правил прийняття стратегічних рішень, оцінці конкурентних можливостей розши-
рення обсягів зовнішньоекономічної діяльності та моделюванні відносин споживача до 
маркетинг-міксу підприємства. 

 

Ефективна взаємодія економіки України зі світовим господарст-
вом можлива лише за умови створення в країні високорозвиненого 
експортного комплексу, структурні і функціональні характеристики 
якого повинні визначатися в контексті основних тенденцій сучасного 
міжнародного бізнесу й стратегічних інтересів розвитку країни. Істотні 
зміни, що відбуваються на міжнародних ринках жадають від націона-
льних підприємств переосмислення й перегляду існуючих стратегій 
поводження в сфері зовнішньоекономічної діяльності, прийняття рі-
шень з актуалізації існуючих концепцій менеджменту або переходу до 
зовсім нових. Насамперед це орієнтація на довгострокове перебування 
на зовнішніх ринках яка вимагає стратегічного підходу до маркетинго-
вої діяльності. 

Різні аспекти формування міжнародної маркетингової стратегії 
розглядалися в працях багатьох вчених-економістів [1, 2, 7]. Разом з тим 
питання входження українського товаровиробника в сферу зовнішньо-
економічної діяльності відносно нові для вітчизняної економічної науки, 
залишаються недостатньо розробленими та вимагають додаткового ви-
вчення. Водночас в літературі відсутнє однозначне визначення стратегії 
міжнародного маркетинг-міксу. Сформоване різноманіття проявів мар-
кетингової діяльності приводить до того, що кожний автор намагається 
дати свою точку зору на стратегії міжнародного маркетингу. При цьому 
більшість з них розглядають тільки деякі детермінанти формування 
стратегії, без ув'язування із системою стратегічного розвитку підприємс-
тва. Так, Дей Д. [3] більш детально розглядає формування загальної ма-
ркетингової стратегії, не приділяючи значної уваги розробці інструмен-
тальних стратегій. Ряд авторів [4, 6] засновують розробку маркетингової 
стратегії тільки на взаємодії підприємства з міжнародним середовищем, 
без огляду на достатність наявних ресурсів. Попов Е.В. [5] досить повно 
розглядає структуру ринкового потенціалу підприємства, але не співвід-
носить її з детермінантами маркетингової стратегії. Найбільш комплекс-
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ний підхід до розгляду міжнародної маркетингової стратегії присутній в 
роботах Циганкової Т.М. [7] та Черенкова В.І. [8], хоча й у них відсутні 
відповідні алгоритми ресурсного обґрунтування й адаптації стратегії. 

Метою даної роботи є теоретичне обґрунтування й розробка ме-
тодичних рекомендацій з вибору і реалізації маркетингової стратегії 
зовнішньоекономічної діяльності промислового підприємства. 

Необхідність підтримки розвитку суб'єктів господарювання, що 
функціонують в умовах зовнішнього ринку, здійснюється шляхом реа-
лізації існуючих і потенційних маркетингових можливостей, під якими 
розуміють напрямки діяльності, що відкриваються перед підприємст-
вом у залежності від зовнішніх умов. При цьому ухвалення рішення 
про вихід на нові товарні ринки може привести до скорочення або рос-
ту рівня ризику для вже сформованої зовнішньоекономічної діяльнос-
ті. Дане положення обумовлює необхідність ранжирування обраних 
закордонних ринків, формування оптимального набору відповідних 
стратегічних зон господарювання й більш дієвих підходів до ресурсно-
го обґрунтування маркетингової стратегії. 

Таким чином, при плануванні маркетингової стратегії зовнішньо-
економічної діяльності важливе значення має процедура кількісної пе-
ревірки її реалістичності і забезпеченості відповідними матеріальними, 
трудовими й іншими ресурсами. При стратегічному плануванні звичай-
но виділяють досить обмежену кількість дійсно критичних, можливо 
навіть, дефіцитних ресурсів, одержання яких сполучено зі значними 
витратами коштів або часу. Ці ресурси можуть бути згруповані для рі-
шення якої-небудь конкретної задачі, а можуть розглядатися більш де-
талізовано. Задачею оцінки потреби в ресурсах на етапі стратегічного 
планування є не точний розрахунок потреби у визначених ресурсах, а 
загальна оцінка їхнього впливу на розроблювальні плани, що повинна 
бути швидкою і досить точною, дозволяючи тим самим оперативно роз-
робляти різні альтернативні стратегії. Отже, запропонований автором 
ітераційний алгоритм, який подано на рис.1, дозволяє оптимізувати як 
набір цільових закордонних ринків, так і сукупність стратегічних альте-
рнатив за критерієм релевантності ресурсів. 

Використання представленого на рис.1 алгоритму реалізує стра-
тегії корпоративного рівня, які у свою чергу повинні деталізуватися на 
функціональному й інструментальному рівнях. Стратегії маркетинг-
міксу дозволяють сформувати систему маркетингових зусиль підпри-
ємства на цільових ринках, спрямованих на збереження,  підтримку 
або зміну досягнутої позиції. При розробці комплексу міжнародного 
маркетингу вирішуються питання визначення пріоритетів використан-
ня окремих елементів такого комплексу (товар, ціна, розподіл, просу-
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вання, комунікації). Інструментальні стратегії маркетингу у свою чергу 
дають можливість досягати поставлених цілей на обраних ринках 
шляхом використання системи сінергетичних ефектів.  

 

 
Рис.1 – Алгоритм ресурсного обґрунтування маркетингової стратегії ЗЕД 
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муть раціональність поводження підприємства в залежності від уза-
гальнених контрольних показників. У якості таких показників нами 
пропонується використовувати результати порівняння ринкової частки 
підприємства з ринковими частками конкурентів на кожній стадії жит-
тєвого циклу продукції для різного рівня існуючого попиту. При цьому 
можлива розробка типових правил формування стратегії на кожнім з 
обраних цільових ринків, що буде обґрунтовувати прийняття операти-
вних рішень і розробку інструментальних стратегій (рис.2). 

Використання поданого на рис.2 алгоритму дозволить полегшити 
процес встановлення динамічної відповідності між характеристиками 
цільового ринку і компонентами реального маркетинг-мікса, створю-
ваного і модифікованого власне підприємством. Основна задача фор-
мування маркетингової стратегії зовнішньоекономічної діяльності бу-
де полягати в мінімізації неузгодженості між реально створеним (роз-
роблювальним) {M-M ІXF} і цілком відповідним вимогам ринку {M-
MІXTR} маркетинг-мікса на сформованій безлічі "товар – міжнародний 
ринок". Полегшити вирішення цієї задачі можна за допомогою алгори-
тму, розглянутого на рис.3, який в процесі формування такого марке-
тинг-міксу, що відповідає вимогам конкретного ринку, враховує ре-
сурсні обмеження, конкурентоспроможність товару на обраному ці-
льовому ринку та рівень безпеки зовнішньоекономічної діяльності 
підприємства.  

Подальша розробка міжнародного маркетинг-міксу передбачає 
детальний розгляд всіх вказаних на рис.3 інструментальних стратегій 
та обґрунтування їх за критерієм наявності ресурсів. Як приклад реалі-
зації цього положення на рис.4 наведено схему розробки міжнародної 
товарної стратегії. 

Така стратегія повинна забезпечувати відповідність асортименту і 
характеристик продукції підприємства очікуваним вимогам спожива-
чів цільового ринку. Досягнення успіху жадає від підприємства особ-
ливої гнучкості в підготовці пропозиції своїх товарів на безлічі ринків. 
Грамотно розроблена товарна політика вимагає застосування одного 
або декількох підходів, спрямованих на реалізацію відповідному кож-
ному міжнародному ринкові цілей. Уся сукупність таких підходів, як 
свідчить рис. 4, може бути зведена до двох типів стратегічних рішень, 
пов’язаних з присутністю товару або підприємства на конкретному 
міжнародному ринку. Водночас, незважаючи на успіх товару на одно-
му ринку, маркетингові відмінності нових освоюваних ринків можуть 
зажадати від підприємства істотних витрат на модифікацію товару 
(блок "ресурсні обмеження" на рис.4).  
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Рис.2 – Типові правила прийняття стратегічних рішень 
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Рис.3 – Алгоритм формування інструментальних стратегій 
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Рис.4 – Алгоритм формування міжнародної товарної стратегії 
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Проте товарна політика в міжнародному маркетингу являє собою 
лише частину міжнародної маркетингової політики щодо центрального 
елемента комплексу маркетинг – товар. Формування міжнародного 
маркетинг-міксу вимагає розробки ще й цінових стратегій, стратегій 
просування й розподілу, що потребує проведення подальших дослі-
джень. 
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