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Статтю присвячено сутності поняття ринкової стратегії та висвітленню її місця в системі міжнародного 
маркетингу. Досліджено проблему необхідності формування системи логічної та обґрунтованої маркетингової 
діяльності в процесі прийняття рішення про розширення асортименту, застосування сучасних управлінських 
технологій в умовах інтернаціоналізованого маркетингового середовища й оперативної оцінки ефективності 
результатів економічної діяльності. Визначено етапи маркетингової діяльності компанії в процесі міжнародної 
діяльності, а також виділено найбільш важливі з погляду особливостей маркетингу в окремі алгоритми.
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підприємства, макро- та мікросередовище.

Гулик Т.В., Крюк В.В. СУЩНОСТЬ ПОНЯТИЯ РЫНОЧНОЙ СТРАТЕГИИ И ЕЕ МЕСТО В СИСТЕМЕ 
МЕЖДУНАРОДНОГО МАРКЕТИНГА 

Статья посвящена сущности понятия рыночной стратегии и освещению ее места в системе маркетинга. 
Исследована проблема необходимости формирования системы логической и обоснованной маркетинговой 
деятельности в процессе принятия решения о расширении ассортимента, применения современных управ-
ленческих технологий в условиях интернационализированного маркетинговой среды и оперативной оценки 
эффективности результатов экономической деятельности. Определены этапы маркетинговой деятельности 
компании в процессе международной деятельности, а также выделены наиболее важные с точки зрения 
особенностей маркетинга в отдельные алгоритмы.
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The article is devoted to the essence of the concept of market strategy and the coverage of its place in the 
marketing system. The problem of the need to form a system of logical and reasonable marketing activities in the 
decision-making process on expanding the range, the use of modern management technologies in an internation-
alized marketing environment and the operational assessment of the effectiveness of economic performance is 
investigated. The stages of the company's marketing activities in the course of international activities are defined, 
and the most important, in terms of marketing features, are outlined in separate algorithms.
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Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Сьогодні ринкова стратегія є жит-
тєве необхідним джерелом існування під-
приємства, оскільки вона є основою для 
всіх сфер ринкової діяльності, мета яких – 
досягнення успіхів у процесі задоволення 
сукупних потреб суспільства. Ринкова 
стратегія застосовуються як ефективний 
інструмент маркетингу, що включає прак-
тику доведення до споживачів необхідної 

для підприємства інформації та розгля-
дається як процес управління рухом това-
рів на всіх етапах. Міжнародний маркетинг 
являє собою важливу умову встановлення 
діючого зворотного зв'язку між попитом та 
пропозицією в міжнародному масштабі, є 
своєрідним гарантом того, що виготовлена 
продукція, пройшовши всі етапи виробни-
чого процесу, знайде свій шлях до кінцевого 
споживача за кордоном.
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Термін «міжнародний маркетинг» від-
носиться до діяльності міжнародних фірм, 
сфера виробничої і комерційної діяльності 
яких поширюється на закордонні країни. Мар-
кетинг міжнародної фірми спрямований на 
орієнтацію науково-технічної і виробничо-збу-
тової діяльності, на потреби конкретних наці-
ональних ринків. 

Міжнародний маркетинг – це комплекс 
заходів фірми щодо здійснення зовнішньое-
кономічної діяльності за межами своєї країни.

Із розвитком ринкових відносин маркетин-
гова діяльність відіграє все більшу роль у 
функціонуванні підприємства. Для утримання 
позицій на ринку, забезпечення збуту продук-
ції підприємство звертається до маркетинго-
вих заходів, що сприяють ефективному функ-
ціонуванню підприємства. 

Сьогодні існує багато визначень маркетин-
гової діяльності, у тому числі кожне підкрес-
лює один із боків маркетингу. Неоднозначне 
трактування сутності маркетингу зумовило 
той факт, що останнім часом багато дослід-
ників стали уникати прямих визначень, пропо-
нуючи розглядати кілька можливих методоло-
гічних підходів до характеристики маркетингу.

Між маркетингом та традиційною систе-
мою збуту існує суттєва різниця. Збут – це 
сукупність організаційно-технічних та комер-
ційних заходів для безпосередньої реаліза-
ції товарів та послуг [1, с. 65–67]. На відміну 
від нього маркетинг базується на вивченні 
та задоволенні потреб споживачів, спрямо-
вує ресурси фірми на виробництво това-
рів та послуг, яких потребує ринок, адап-
тується та трансформується відповідно до 
змін зовнішнього середовища та запитів 
покупців. Дослідження сутності маркетинго-
вої діяльності на базі функціонального під-
ходу даєзмогу зробити висновок, що збут 
слід розглядати як функціональний підвид 
маркетингу [2, с. 44]. Ухвалення стратегіч-
ного рішення в будь-якій компанії полягає 
у виборі правильної стратегічної альтерна-
тиви, яка ґрунтується на постановці цілей 
фірми й на глибокому аналізі її внутріш-
нього та зовнішнього середовища.

Більшість провідних фахівців у галузі 
стратегічного менеджменту визнає, що стра-
тегія – це формування зв’язків між фірмою і 
зовнішнім навколишнім середовищем. Ними 
досить давно розроблені як різні рівні стра-
тегії (корпоративний, бізнес, функціональний 
тощо), так і види стратегій на кожному з рів-
нів. Слід зазначити, що у цілому в економічній 
літературі, присвяченій особливостям орга-

нізації й управління міжнародним бізнесом, 
представлена велика кількість класифікацій і 
видів стратегій, які можуть бути використані 
компаніями під час виходу на ринки зарубіж-
них країн. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Проблемі розвитку стратегічного маркетингу 
в діяльності підприємств присвячено роботи 
видатних зарубіжних маркетологів та мене-
джерів, серед яких – М. Портер [3, с. 142], 
Г. Хубей, Д. Сондерс, Н. Пірсі, Дж. О’Шоннессі 
[4, с. 21], Ж.-Ж. Ламбен, П. Дойль. В останні 
роки значна плеяда видатних українських 
науковців присвятила свої розробки визна-
ченій проблемі, серед яких необхідно від-
значити таких, як Н. Куденко, З. Шершньова 
[5, с. 542], С. Оборська, О. Сумець, О. Вихан-
ський [6], О. Ковтун, А. Длігач та ін. В їхніх 
роботах розглядаються сутність та зміст стра-
тегічного маркетингу, його методи та методо-
логія, можливості застосування вітчизняними 
підприємствами.

Найбільш сучасна класифікація міжна-
родних стратегій бізнесу була розроблена 
американськими вченими Калленом та Пар-
ботеехом. Основна відмінність їх підходу від 
попередніх полягає у тому, що вони пере-
кладають акцент у розробленні та прийнятті 
міжнародних стратегічних рішень із кінцевого 
продукту, який пропонує фірма зарубіжними 
покупцям, на бізнес-процеси, у ході яких вона 
цей продукт розробляє, виробляє, просуває 
і реалізує на глобальному ринку. Цей підхід 
найбільшою мірою відповідає тенденціями, 
які нині відбуваються у світовій економіці, коли 
кордони між країнами стираються та фірма 
дивиться на світовий ринок не лише як на май-
данчик для реалізації своєї готової продукції, а 
й як на глобальну платформу розміщення опе-
рацій та окремих етапів діяльності [7, с. 43].

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Мета статті полягає у розкритті 
теоретико-методичних засад формування 
поняття ринкової стратегії та її місця в сис-
темі міжнародного маркетингу й визначенні 
проблемних питань його практичного застосу-
вання.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Доказ важливості маркетингу для 
просування продукції підприємства на ринок 
та розвитку суб’єкта господарювання як ціліс-
ної системи не вимагає значних аргументів. 
Сьогодні будь-якому керівнику ясно, що без 
упровадження комплексу маркетингу на під-
приємство його успішна діяльність немож-
лива. Американська асоціація маркетингу, 
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як свідчить Ф. Котлер [8], під маркетинговим 
управлінням розуміє «процес планування 
та реалізації політики ціноутворення, про-
сування і розподілу ідей, продуктів і послуг, 
спрямований на здійснення обмінів, що задо-
вольняють як індивідів, так і організації». 

Така діяльність організацій здійснюється 
в певному середовищі, елементи якої всту-
пають у взаємодію один з одним. У багатьох 
своїх книгах Ф. Котлер [8] для пояснення вза-
ємодіючих на ринку суб’єктів використовує 
одну й ту ж схему, яка з деякими змінами 
представлена на рис. 1.

Ухвалення рішення щодо процесу виходу 
та стратегії комерційної діяльності на ринку 
має відбуватися на основі постійного та регу-
лярного моніторингу внутрішньокорпоратив-
них напрямів компанії та кон’юнктури вибра-
ного ринку, а також послідовної реалізації 
певних маркетингових заходів з урахуванням 
результатів та наслідків попередніх етапів 
стратегічного маркетингового планування.

На процес стратегічного маркетингового 
планування впливає певна група чинників, 
що визначають політику фірми на тому чи 
іншому ринку. Ці чинники не тільки визнача-
ють доцільність виходу на ринок із погляду 
присутності на ньому вільних ніш, структури 
попиту на товар або послугу і ступеня впливу 
на бізнес різних інститутів, а й дають змогу 

зробити висновки про адаптаційні можливості 
фірми в умовах ринку.

Крім того, маркетингова поведінка компа-
нії залежить від інтенсивності проникнення та 
складності здійснюваних операцій. Більшість 
компаній, не маючи досвіду організації інтен-
сивних форм просування товарів та послуг, 
використовує хаотично різні методи. У цих 
умовах основні функції маркетингу перево-
дяться на посередників, залучених в опера-
ції. Проблема полягає у неможливості розви-
тку основ маркетингу, адекватного сучасним 
умовам організації виробничо-комерційної 
та маркетингової діяльності в конкурентно 
напруженому економічному просторі. 

Як показує досвід, зв’язки здійснюються 
не системно та планово, а спонтанно й пер-
соніфіковано, тобто завдяки особистому 
ентузіазму окремих керівників, що прямо не 
пов’язано зі створенням та використанням 
постійних конкурентних переваг та міцного 
міжнародного іміджу. Це супроводжується 
формуванням пасивної бізнес-стратегії.

Внесемо ясність, стосовно яких стратегій 
йтиметься далі. У загальноприйнятому варі-
анті піраміди стратегій (рис. 2) далі будемо 
говорити про блок «Бізнес-стратегія – рин-
кова стратегія – маркетингова стратегія».

З рис. 2 можна побачити, що маркетин-
гова стратегія випливає з ринкової страте-

Рис. 1. Система взаємодії суб’єктів ринку  
під час організації на підприємствах маркетингового управління
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гії. Ринкова стратегія зазвичай завжди ґрун-
тується на певній ринковій меті. Стратегія 
формується відповідно до цієї мети, яка й 
визначає період часу, на який буде спрямо-
вана ринкова стратегія. У кожній компанії 
приймається своя власна ринкова стратегія, 
вона залежить від того, якого роду товари і 
послуги надає компанія.

Для того щоб визначити сутність поняття 
ринкової стратегії, треба звернутися до трак-
тування цього терміна. Багато вчених визна-
чали сутність поняття «ринкова стратегія», 
основні з яких наведено в табл. 1.

За допомогою різних визначень поняття 
«ринкова стратегія» можна вказати відмінні 
особливості, що допомагають визначити рин-
кову стратегію з погляду маркетингу від інших 
ринкових стратегій.

З аналізу табл. 1 видно, що термін «рин-
кова стратегія» є досить багатогранним за 
своєю суттю. Кожний підхід трактує визна-
чення цього поняття з різних боків. Отже, 
розглянувши різні трактування поняття «рин-
кова стратегія», ми можемо сформулювати 
власне: ринкова стратегія – це використання 
різноманітних елементів маркетингу за 
допомогою аналізу макро- та мікрофакторів 
середовища компанії для завоювання конку-
рентної позиції (з урахуванням узгодження 
та реалізації заходів із маркетингу) на вибра-
ному ринку.

І.Ф. Кошелупов виділяє два окремих види 
ринкової стратегії: товарно-ринкову стратегію 
та ресурсно-ринкову стратегію, причому оби-
дві ці стратегії є складниками стратегії забез-
печення конкурентоспроможності підпри-
ємства. На думку автора, товарно-ринкова 
стратегія включає у себе рішення за такими 

аспектами, як номенклатура та асортимент 
продукції, а також ступінь їх оновлення, масш-
таби виробництва, якість продукції, реклама, 
обслуговування споживача, ціноутворення. 
При цьому ресурсно-ринкова стратегія вклю-
чає у себе рішення по таких аспектах, як обсяг 
ресурсних запасів, якість ресурсів, поведінка 
на ринку ресурсів.

Більшість авторів сходиться на тому, що під 
товарно-ринковою стратегією слід розуміти 
комплекс стратегічних рішень, які визначають 
номенклатуру, асортимент, обсяг продукції, а 
також способи її реалізації. Таке визначення 
свідчить про те, що цей вид стратегії включає 
дві групи рішень: перша відноситься безпосе-
редньо до товару, друга – це рішення, які від-
носяться до реалізації цього товару на ринку 
товарів та послуг. Тобто така стратегія вклю-
чає дві: власне товарну стратегію та стратегію 
підприємства на товарному ринку. Товарна 
стратегія, своєю чергою, розділяється на 
номенклатурно-асортиментну, інноваційну та 
об’ємно-масштабну. 

На нашу думку, під товарно-ринковою стра-
тегією потрібно розуміти комплекс стратегіч-
них рішень, що визначають номенклатуру, 
асортимент, якість та обсяги виробництва, а 
також способи просування і реалізації продук-
ції (товарів або послуг).

Помилково прирівнювати маркетингову 
стратегію до ринкової. Маркетингова страте-
гія передбачає такий самий вибір мети, дій та 
ресурсів, але для проведення маркетингових 
досліджень, тобто для досліджень ринку, спо-
живачів (їхніх потреб) і конкуренції. А виходячи 
з отриманих результатів, організація складає 
ринкову стратегію та відповідає на питання: 
«Який продукт реалізовувати?», «Який про-

Рис. 2. Види корпоративних стратегій фірми
 

Корпоративна стратегія 

Бізнес-одиниця №1 
Бізнес-стратегія Бізнес-одиниця №2 

Бізнес-стратегія 

Бізнес-одиниця… 
Бізнес-стратегія 

 

Операційна стратегія Ринкова стратегія 

Інші функції 
стратегії 

Стратегія 
закупівель 

Маркетингова 
стратегія 
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дукт припинити закуповувати?», «На що пере-
творювати організацію?» та «Що для цього 
потрібно?», «Що потрібно зробити, щоб товар 
почали купувати на вибраному ринку?». 

Для вирішення цих питань бізнесменові 
пропонується три сфери, за допомогою яких 
можна виробити відповідну стратегію.

Перша сфера – вибір певного сегменту 
ринку. Для того щоб охопити більшість спо-
живачів, потрібно проводити величезні мар-
кетингові та рекламні заходи, а якщо зосе-
редитися на окремому сегменті, то витрати 
на працю та кошти скорочуються в рази. При 
цьому якщо ваша пропозиція збігається з мож-
ливостями (найчастіше фінансовими) спожи-
вачів, і точно вибрано період часу, коли ваш 
продукт необхідний, то бізнес почне стрімко 
набирати обертів, до чого теж потрібно бути 
готовим, щоб не втратити можливість.

Друга сфера пов’язана зі зниженням витрат 
організації. Для цього необхідно якісно вдо-
сконалити виробництво та реалізацію про-
дукції компанії, щоб низькими цінами зама-
нити велику частку споживчого ринку. Плюс 
є в тому, що відсутня необхідність у марке-
тингових дослідженнях, що помітно скорочує 
витрати компанії. 

Третя сфера. Ринкова стратегія тут спря-
мована на завоювання лідерства на ринку, 
спеціалізуючись на виробництві одного пев-
ного продукту.

Стратегічна група – група компаній пев-
ної індустрії, що наслідують тій самій або 
схожій стратегії на даному цільовому ринку. 
Диференціація товарна – виділення підпри-
ємством своїх товарів та послуг як особли-
вих, відмінних від товарів та послуг конку-
рентів, забезпечення для них окремих ніш 
попиту. Фактори диференціації можуть бути 
різноманітні: специфічні споживчі власти-
вості, особливо поліпшена якість, переваги 
технологічні, переваги організації виробни-
цтва, якісна перевага сировинних матеріалів, 
надійність товару, зручний арсенал супутніх 
продажу товарів, послуг, забезпечення впіз-
навання товару тощо.

Ринкова стратегія компанії, насамперед, 
залежить від багатьох чинників. Компанія 
може використовувати глобальну ринкову 
стратегію, а саме розробити всесвітню адап-
тацію, це найдорожча стратегія, передба-
чає пристосування товару до вимог кожного 
окремого національного ринку. Так, відсут-
ність у межах Європейського Союзу єдиних 

Таблиця 1
Підходи до визначення поняття «ринкова стратегія»

№ Автор, джерело Трактування поняття 

Онлайн-енциклопедія 
Вікіпедія 

Ринкова стратегія – сукупність маркетингових заходів, за допо-
могою яких компанія має намір досягнути запланованих обсягів 
продажу і прибутку.

1 Словопедія Ринкова стратегія – це стратегія поведінки на ринку підприєм-
ницьких (господарських) суб'єктів (фірм, компаній тощо).

2
Л.В. Бармашова, 
Ю.І. Антонова 
[6, с. 442]

Ринкова стратегія виробляє правила і прийоми, щоб забезпе-
чити економічно ефективне досягнення стратегічних цілей, що 
базуються на збудженні зацікавленості всіх учасників процесу 
розроблення та реалізації стратегічних програм в ефективному 
досягненні цих цілей.

4 П. Фіск [2]
Ринкова стратегія – це «основа бізнес-стратегії, яка є найви-
щою інстанцією для маркетологів та яка впливає на всі напрями 
розвитку бізнесу, фокус та пріоритети».

5 І. Ансофф [10, с. 123]
Ринкова стратегія фірми передбачає зіставлення всіх альтер-
нативних варіантів у сфері зовнішньоекономічної діяльності й 
обґрунтування оптимального рішення.

6 М. Портер [3]
Ринкова стратегія – це план досягнення цілей підприємства, а 
також точка перетину сильних сторін компанії та можливостей, 
які надає ринок. Ринкова стратегія – це осередок маркетингу.

7 А.О. Старостіна 
[11, с. 442]

Ринкова стратегія (market strategy) – це усвідомлений спосіб 
завоювання ринку за допомогою певних методів та інструмен-
тів аналізу ринкових можливостей та відбору цільових ринків.

8 М.В. Макаренко, 
О.М. Махаліна

Ринкова (економічна) стратегія – це сукупність приватних, 
взаємопов'язаних і взаємозумовлених складових елементів, 
об’єднаних єдиною глобальною метою – створення і підтри-
мання високого рівня конкурентної переваги фірми.
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технічних норм нерідко призводить до вироб-
ництва одного й того ж товару в численних 
варіантах. 

А також компанія може адаптувати рин-
кову стратегію для кожного ринку, тобто роз-
робити адаптацію на основних ринках, – зосе-
редження на найсприятливіших для компанії 
цільових ринках та модифікація маркетин-
гового комплексу, передусім товару, згідно з 
вимогами та вподобаннями цих ринків.

Сьогодні ж у середніх та невеликих фірм є 
перевага перед великими: вони більш гнучкі 
й легше пристосовуються до коливань ринку. 
Невеликій фірмі не обов'язково використову-
вати весь комплекс маркетингових інструмен-
тів, вона може зосередитися на одному або 
декількох, маючи можливість вибору та комбі-
нації, концентрації на тому напрямі, на якому 
фірма має переваги. 

У табл. 2 перерахована основні характе-
ристики кожного напряму.

Головна мета розроблення комплексу мар-
кетингу – забезпечення стійких конкурентних 
переваг компанії, завоювання міцних рин-
кових позицій. У здійсненні маркетингових 
досліджень виділяють два напрями: внутріш-
ній та міжнародний. В економічній діяльності 
вітчизняних підприємств регулювання еконо-
мічних зв’язків орієнтоване на міжнародний 
маркетинг. З огляду на це, маркетинг-менедж-
мент слід визначити як теорію та практику 
прийняття управлінських рішень на основі 
аналізу чинників міжнародного ринкового 
середовища [12, с. 256].

Дослідження проблеми необхідності фор-
мування системи логічної та обґрунтованою 
маркетингової діяльності в процесі прийняття 
рішення про розширення асортименту, засто-
сування сучасних управлінських технологій 
в умовах інтернаціоналізації маркетинго-

Таблиця 2
Комплекс маркетингу, або маркетинговий комплекс

PRODUСT
Продукт (товарна 

політика)

PRICE
Ціна (цінова 

політика)

PLACE
Місце (дистриб’юція 

и товарообіг)

PROMOTION
Просування 

(інформація та 
стимулювання 

ринку)
властивості товару, якість 
і конкурентоспроможність, 
упаковка, асортимент, 
марка, збут і продаж, 
торгове і післяпродажне 
обслуговування, товарна 
політика, розроблення 
нового або модифікова-
ного товару

цінова політика, 
рівень і структура 
ціни, динаміка ціни 
і уцінка, націнки, 
знижки, бонуси, 
пільги

сегментація, диверси-
фікація, дистрибуція, 
формування каналів 
руху товару, інтегра-
ція, логістика: управ-
ління транспортуван-
ням і складуванням

позиціонування 
товару, реклама, 
комунікаційна сис-
тема, зв'язки з гро-
мадськістю, сервіс

вого середовища і оперативної оцінки ефек-
тивності результатів економічної діяльності 
вимагає визначення етапів маркетингової 
діяльності компанії в процесі міжнародної 
діяльності (табл. 3), а також виділення най-
більш важливих із погляду особливостей мар-
кетингу в окремі алгоритми.

Висновки з цього дослідження. Існує 
багато підходів до визначення доцільності 
застосування тих чи інших маркетингових 
інструментів у процесі виробничо-комерцій-
ної діяльності компанії. Фактично в кожному 
окремому випадку, як показує досвід, вибира-
ється свій оригінальний набір маркетингових 
дій, які становлять більш-менш цілісну сис-
тему маркетингу. 

Узгодженість, власне системність заходів 
залежать від підприємницьких традицій та 
ринкових напрямків компанії, конкурентної 
напруженості на ринку, рівня та інтернаціона-
лізації діяльності, міжнародного іміджу тощо.

У результаті аналізу та узагальнення науко-
вих праць вітчизняних та зарубіжних учених-
економістів запропоновано таке визначення 
економічної категорії «ринкова стратегія» в 
системі міжнародного маркетингу: ринкова 
стратегія – це використання різноманітних 
елементів маркетингу за допомогою аналізу 
макро- та мікрофакторів середовища компа-
нії для завоювання конкурентної позиції на 
вибраному ринку.

Таким чином, під час формування мар-
кетингового менеджменту на підприємстві 
слід виявити основні функції маркетингового 
менеджменту, а також визначити алгоритм, 
за допомогою якого буде формуватися мар-
кетингова діяльність. У результаті проведе-
них досліджень щодо послідовності процесу 
формування маркетингового менеджменту на 
підприємстві необхідно відзначити, що даний 
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Таблиця 3
Етапи маркетингового управління діяльністю компанії

Назва етапу Опис 
Інформаційний – аналіз компанії та її можливостей;

– моніторинг світового товарного ринку;
– маркетингові дослідження ринку тощо 

Аналітичний – висування, оцінка та субординація цілей;
– обґрунтування вибору та привабливості ринків;
– фінансове обґрунтування

Стратегічного 
планування

– обґрунтування стратегії виходу на зовнішній ринок;
– визначення основних пріоритетів виробничо-комерційної поведінки 
фірми;
– вибір стратегічного охоплення ринку 

Прогнозування – прогнозування обсягів продажу компанії;
– складання бюджетів на перспективу;
– оцінка і прогноз попиту;
– відбір сегментів цільового ринку та ринкове позиціонування товару 

Оперативний 
або тактичний

– розроблення оперативного плану на термін до п’яти років;
– узгодження та реалізація заходів з маркетингу;
– рішення проблем логістики та сегментації

Маркетинговий 
контроль

– формальний контроль;
– неформальний контроль

процес складається з етапів, спрямованих 
на управління попитом потенційних спожива-
чів, задоволення та обслуговування потреб 
ринку. Враховуючи розроблення даних етапів, 
їх подальше застосування забезпечить ефек-

тивне функціонування маркетингової діяль-
ності підприємства, сприятиме досягненню 
поставлених цілей та успішному функціону-
ванню у жорстких умовах сучасних економіч-
них відносин.
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