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У статті розкрито роль маркетингу як ключового чинника розроблення міжнародної продуктової стратегії 
компанії в сучасних умовах глобалізації. Обґрунтовано значення маркетингових досліджень у формуванні 
ефективних продуктових рішень, орієнтованих на потреби споживачів на зарубіжних ринках. Особлива увага 
приділена вибору між стратегіями стандартизації та адаптації продукту. Розкрито взаємозв’язок продуктової 
стратегії з іншими елементами комплексу маркетингу, визначено фактори впливу маркетингу на формування 
міжнародної продуктової стратегії. Доведено, що маркетинг забезпечує інтеграцію аналітичних, інформацій-
них і управлінських рішень, сприяє мінімізації ризиків, підвищенню конкурентоспроможності компанії на за-
рубіжних ринках, дозволяючи ефективно реагувати на динамічні зміни зарубіжного ринкового середовища.

Ключові слова: маркетинг, міжнародна продуктова стратегія, маркетингові дослідження, стандартизація, 
адаптація, зарубіжний ринок.

The article examines the role of marketing as a key factor in the development of a company’s international 
product strategy under modern conditions of globalization and increasing competition in foreign markets. It has 
been established that marketing links each company’s production capabilities with the requirements of the business 
environment in the target market, determining the directions and scope of work necessary to achieve profitability 
through product sales. The significance of marketing research and strategic market analysis in shaping effective 
product solutions, oriented to the needs of foreign consumers, is substantiated. Special attention is given to the 
choice between product standardization and adaptation strategies, highlighting their advantages and limitations in 
international operations. It is demonstrated that marketing research of foreign markets allows identifying consumer 
needs, preferences, cultural characteristics, and quality requirements, which serve as the basis for selecting a 
standardization or adaptation strategy. It is established that marketing ensures the integration of product solutions 
with other components of the marketing mix, creating a coherent market offering. This approach allows achieving 
alignment between a company’s strategic goals and tactical marketing instruments in foreign markets. Key factors 
influencing the formation and implementation of an international product strategy are identified, including consumer, 
market competitive, economic, institutional-legal, socio-cultural, technological, and ecological factors. The impact of 
digital technologies on the development of international product strategies is also highlighted, as well as the use of 
digital communication channels to enhance the accuracy of market decisions, optimize consumer interactions, and 
improve product management efficiency in the global environment. It is proven that marketing integrates analytical, 
informational, and managerial decisions, contributes to risk minimization, enhances a company’s competitiveness 
in foreign markets, and enables effective responses to dynamic changes in the international market environment.

Keywords: marketing, international product strategy, marketing research, standardization, adaptation, 
international market.
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Постановка проблеми. Сучасні процеси 
глобалізації, посилення міжнародної конку-
ренції та зростання відкритості національних 
ринків зумовлюють необхідність для компаній 
розробляти ефективні міжнародні продуктові 
стратегії, оскільки саме продукт виступає цен-
тральним елементом ринкової пропозиції та 
визначальним чинником конкурентоспромож-
ності компанії на зарубіжних ринках. Вихід 
на зарубіжні ринки супроводжується високим 
рівнем невизначеності, пов’язаним із відмін-
ностями у споживчих уподобаннях, соціокуль-
турних нормах, конкурентному середовищі та 
регуляторних вимогах, що потребує науково 
обґрунтованого підходу до прийняття страте-
гічних продуктових рішень. У цьому контексті 
маркетинг виходить за межі функцій просу-
вання чи збуту та постає як ключова управ-
лінська й методологічна основа формування 
міжнародної продуктової стратегії. Адже саме 
маркетинговий підхід забезпечує орієнтацію 
на потреби іноземних споживачів і специфіку 
ринкового середовища, дозволяє ідентифіку-
вати перспективні зарубіжні ринки, оцінити їх 
потенціал, визначити характеристики цільо-
вих сегментів і сформувати конкурентоспро-
можну ціннісну продуктову пропозицію. Таким 
чином, маркетинг безпосередньо впливає на 
зміст, напрями та ефективність міжнародної 
продуктової стратегії компанії, забезпечуючи 
її адаптивність і стійкість у глобальному кон-
курентному середовищі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Теоретичні і практичні аспекти маркетингу, 
стратегій маркетингу та міжнародної марке-
тингової діяльності досліджували відомі укра-
їнські і зарубіжні вчені. Так, теоретичні питання 
з маркетингу і розробки стратегій маркетингу 
розглядали у своїх наукових працях Р.М.С. Віл-
сон, К. Гілліган, Д.Дж. Пірсон [1]; аспекти між-
народного маркетингу, застосування страте-
гій стандартизації та адаптації, розроблення 
продуктових стратегій висвітлено у працях 
Ж.-П. Жаннет, Г.Д. Геннесі [2]; О.А. Беззуб-
ченка [3]; М. ван Месдаг [4]. Вагомий внесок 
у дослідження питань з управління маркетин-
говими ризиками при здійснення міжнародної 
діяльності здійснили А.В. Шлапак, О.А. Іва-
щенко, К.О. Никонюк [5] та К.С. Фень, І.І. Гав-
риш, Е.Ю. Ібрагімов [6]. Особливості розробки 
і впровадження актуальних стратегій міжна-
родного маркетингу, враховуючи інновації, 
сучасні цифрові маркетингові інструменти і 
канали, представлено у працях О.В. Євтушок, 
А.Л. Бахчиванжи, Л.Я. Донець [7]; О.В. Лоше-

нюк, Л.В. Галан, І.М. Посохов [8]; О.П. Косенко 
О.П., О.О. Бур'ян [9] та інших науковців.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Існуючі наукові 
дослідження з маркетингу та стратегічного 
управління переважно зосереджуються на 
загальних підходах до формування марке-
тингових стратегій на зарубіжних ринках або 
на окремих інструментах маркетингу. Водно-
час, недостатньо дослідженим залишається 
питання маркетингу як базової основи роз-
роблення міжнародної продуктової стратегії, 
зокрема визначенні рівня стандартизації чи 
адаптації продукту та обґрунтуванні ключових 
параметрів маркетингового комплексу. У нау-
кових роботах недостатньо також системного 
аналізу взаємозв’язку між результатами мар-
кетингових досліджень та конкретними стра-
тегічними продуктовими рішеннями в міжна-
родному середовищі. Така фрагментарність 
підходів зумовлює потребу в комплексному 
осмисленні маркетингу як визначального чин-
ника формування міжнародної продуктової 
стратегії компанії.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є теоретичне обґрун-
тування, визначення методично-практичних 
рекомендацій щодо застосування маркетингу 
як фундаментальної системоутворюючої 
основи для розробки ефективної міжнародної 
продуктової стратегії компанії.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У фаховій науковій літературі існує 
значна кількість визначень, які по різному 
акцентують увагу на процесі маркетингу, 
функціональних видах діяльності, що його 
формують, а також на маркетинговій орієн-
тації або філософії маркетингу. Зокрема, 
Чартерний інститут маркетингу (Chartered 
Institute of Marketing), визначає маркетинг як 
«управлінський процес виявлення, передба-
чення та прибуткового задоволення потреб 
споживачів» [1, с. 1]. Ми погоджуємось з 
даним поглядом і таким трактуванням. Згідно 
даного визначення, маркетинговий підхід 
дозволяє ідентифікувати потреби споживачів, 
визначати цільові сегменти ринку, створювати 
диференційовані переваги в межах обра-
них цільових сегментів, що дозволяє сфор-
мувати чітку конкурентну позицію відносно 
інших компаній і є джерелом отримання при-
бутку [1, с. 2]. В міжнародній діяльності мар-
кетинг забезпечує управлінців релевантною 
інформацією щодо вибору зарубіжних ринків, 
визначення формату виходу на них та при-
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йняття рішень щодо стратегії стандартизації 
чи адаптації як продукту, так і інших елемен-
тів маркетинг-мікс. Також маркетинг слугує 
основним механізмом взаємозв’язку між вну-
трішніми можливостями компанії і вимогами 
зовнішнього середовища зарубіжної країни; 
балансує, з однієї сторони, чутливість до 
потреб споживачів, а з іншої – систематичні 
порівняння з конкурентами [1, с. 2]. За таких 
умов маркетинг виступає ключовою управ-
лінською концепцією, що забезпечує науково 
обґрунтований підхід до прийняття стратегіч-
них рішень.

Міжнародна продуктова стратегія форму-
ється на основі системного аналізу зовніш-
нього середовища, що охоплює економічні, 
соціально-культурні, правові (юридичні), полі-
тичні й технологічні чинники розвитку зару-
біжних ринків. У цьому контексті маркетинг 
забезпечує узгодження характеристик про-
дукту (якість, функції, асортимент, упаковка, 
дизайн тощо) із вимогами конкретних зару-
біжних країн та очікуваннями іноземних спо-

живачів. Це, в свою чергу, дозволяє мінімізу-
вати ризики, знизити ймовірність комерційних 
помилок, підвищити ефективність ринкової 
адаптації продукту та створити передумови 
для досягнення стійких довгострокових конку-
рентних переваг на зарубіжних ринках. Таким 
чином, у розробленні міжнародної продукто-
вої стратегії маркетинг відіграє ключову роль, 
адже є певною інформаційно-аналітичною 
основою для прийняття стратегічних і так-
тичних рішень щодо можливостей стандар-
тизації/адаптації продукту і комплексу марке-
тингу в цілому, сегментації та вибору цільових 
зарубіжних ринків, позиціювання, здійснення 
інших маркетингових активностей (рис. 1).

Перш ніж приймати рішення щодо розро-
блення продуктової стратегії, компанія має 
володіти точною інформацією про місткість 
ринку, потреби іноземних споживачів, сма-
кові вподобання, купівельну спроможність 
тощо. Важливою складовою цього процесу є 
маркетингові дослідження, які забезпечують 
системний аналіз зовнішнього середовища 

Рис. 1. Роль маркетингу у формуванні міжнародної продуктової стратегії
Джерело: визначено і сформовано авторами
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Маркетинг як джерело інформації: міжнародні 
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Маркетинг як інструмент сегментування, вибору 
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Визначення ступеня адаптації/стандартизації 
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міжнародної діяльності. Вони охоплюють 
дослідження споживчої поведінки, ринко-
вої кон’юнктури, рівня попиту, конкурентного 
середовища, а також політико-правових, еко-
номічних, соціально-культурних, технологіч-
них чинників. Інформація, отримана в резуль-
таті здійснення міжнародних маркетингових 
досліджень, використовується для прийняття 
як стратегічних, так і тактичних рішень. До 
стратегічних рішень належить вибір зарубіж-
них ринків, способів виходу на них, а також 
місця розміщення виробничих потужностей. 
Тактичні рішення більше стосуються фор-
мування конкретного комплексу маркетингу 
(в т. числі і розробки продуктової стратегії), 
який буде реалізовуватися в окремій зарубіж-
ній країні [2, с. 191]. Таким чином, маркетин-
гові дослідження забезпечують надходження 
необхідної інформації для уникнення комер-
ційних помилок, пов’язаних із неефективними 
стратегіями чи втраченими можливостями 
[2, с. 192-193]. На відміну від маркетинго-
вих досліджень, орієнтованих на внутрішній 
ринок, міжнародні дослідження охоплюють 
множинну середовищ, стикаються з обмеже-
ною доступністю релевантних даних, харак-
теризуються підвищеною складністю через 
різноманітність культур, мовні бар’єри тощо 
[2, с. 190]. Проте саме результати марке-
тингових досліджень дозволяють компаніям 
приймати обґрунтовані управлінські рішення 
щодо вибору стратегії стандартизації чи 
адаптації, модифікації продукту чи розробки 
нового. Отже, цей етап є надзвичайно важли-
вим, оскільки закладає інформаційний фун-
дамент для подальшого формування мар-
кетингових активностей, мінімізуючи ризики, 
пов'язані з виходом на незнайомі зарубіжні 
ринки, а також є базовим елементом розро-
блення міжнародної продуктової стратегії.

Маркетинг відіграє визначальну роль у при-
йнятті ключових продуктових рішень, зокрема, 
щодо формування асортименту, визначення 
рівня якості, функціональних характеристик 
продукту, дизайну, упаковки тощо. На основі 
маркетингового аналізу здійснюється вибір 
цільових ринків і визначається стратегія пози-
ціонування продукту з урахуванням конку-
рентних переваг компанії та очікувань спожи-
вачів в зарубіжній країні. Саме ці управлінські 
рішення формують основу міжнародної про-
дуктової стратегії та визначають її ефектив-
ність у довгостроковій перспективі. 

Одним із ключових рішень у процесі роз-
роблення міжнародної продуктової стратегії є 
вибір між стратегією стандартизації та стра-

тегією адаптації продукту. Маркетинг забез-
печує обґрунтування доцільності кожного з 
підходів шляхом аналізу споживчих потреб, 
культурних відмінностей, рівня розвитку 
ринку та регуляторних вимог. Стандартиза-
ція – це коли атрибути продукту залишаються 
незмінними: компанія виробляє та реалізує 
на зарубіжних ринках ті ж самі продукти, що і 
на внутрішньому ринку, без зміни характерис-
тик продукту, його опцій, функцій, упаковки, 
дизайну тощо [3, с. 92]. Основною перева-
гою стандартизації вважається зменшення 
витрат: 

–	 на виробництво та реалізацію через 
збільшення масштабів виробництва; 

–	 на фізичний розподіл продуктів; 
–	 на маркетинг за рахунок стандартиза-

ції всього комплексу маркетингу та єдиного 
бренду. 

Проте використання даної стратегії може 
обмежуватись культурними, споживчими 
регуляторними (правовими) нормами та від-
мінностями зарубіжних країн. Адаптація 
передбачає зміну властивостей продукту від-
повідно до умов і вимог конкретної зарубіжної 
країни, зокрема: 

–	 вподобань іноземних споживачів; 
–	 релігійних переконань; 
–	 звичаїв і традицій споживання/вико-

ристання продукту; 
–	 особливих стандартів; 
–	 кліматичних умов тощо [3, с. 93-94]. 
До переваг стратегії адаптації можна від-

нести: 
–	 краще задоволення потреб споживачів; 
–	 можливість розширення частки ринку; 

- підвищення рівня довіри до бренду та при-
йняття інновацій; 

–	 зниження ризику втрати цільового 
ринку; 

- ефективніше позиціювання; 
–	 посилення конкурентних переваг та ін. 

Маркетинг в цьому випадку виступає інстру-
ментом виявлення локальних особливостей 
і трансформації продукту так, щоб макси-
мально відповідати очікуванням іноземних 
споживачів. Слід зазначити, що повна стан-
дартизація і повна адаптація – це крайні варі-
анти, які на практиці в реальній діяльності 
компаній застосовуються не часто [4, с. 74]. 
На нашу думку, компаніям більш доцільно 
використовувати комбінований підхід, поєд-
нуючи елементи стандартизації та адаптації 
продукту до вимог зарубіжного ринку. В цьому 
випадку маркетинг сприяє формуванню таких 
компромісних рішень.
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Окремої уваги потребує питання управ-
ління життєвим циклом продукту на зару-
біжних ринках. Наявність життєвих циклів 
продукту одразу відкриває можливості для 
компанії, але водночас і створює додаткові 
перешкоди, які можуть ускладнювати фор-
мування продуктової стратегії. Дослідження 
показують, що продукти не завжди займа-
ють однакове положення на кривій життєвого 
циклу в різних країнах. Навіть якщо продукт 
виробляється і пропонується в глобальному 
масштабі, у певний момент часу він, зазви-
чай, в різних країнах охоплює кілька стадій 
життєвого циклу одночасно [2, с. 352]. Мар-
кетинг дозволяє враховувати асинхронність 
стадій життєвого циклу одного й того самого 
продукту в різних країнах, що зумовлює необ-
хідність прийняття диференційованих продук-
тових рішень. Зокрема, продукт, який перебу-
ває на стадії зрілості на внутрішньому ринку, 
може лише виходити на етап зростання на 
зарубіжному ринку, що вимагає коригування 
його функціональних характеристик, позицію-
вання та рівня інноваційності. 

Маркетинг виступає певною інтегруючою 
ланкою між розробленням міжнародної про-
дуктової стратегії й іншими елементами комп-
лексу маркетингу («4Р» – «12Р»), поєднуючи 
стратегічні рішення і тактичні інструменти на 
зарубіжному ринку та формуючи цілісну рин-
кову пропозицію. Саме через комплекс мар-
кетингу продуктова стратегія набуває прак-
тичної реалізації та забезпечує конкурентні 
переваги компанії на зарубіжному ринку. 
Зокрема, зв’язок між продуктовою стратегією 
та ціновою політикою маркетинг забезпечує 
через аналіз купівельної спроможності, ціно-
вою чутливості, конкурентних цін і валютних 
ризиків. Звідси, продуктова стратегія визначає 
можливість застосування відповідного методу 
ціноутворення на зарубіжному ринку. Про-
дуктова стратегія реалізується через вибір 
каналів збуту продукту, логістичних рішень та 
збутових мереж. Маркетинг дозволяє адап-
тувати систему збуту до специфіки кожного 
зарубіжного ринку, забезпечуючи доступність 
продукту для цільових сегментів спожива-
чів. Просування або маркетингові комуніка-
ції трансформують стратегічні рішення щодо 
продукту в унікальну торгову пропозицію для 
споживачів зарубіжної країни. Вибір інстру-
ментів просування дещо залежить від рівня 
стандартизації чи адаптації міжнародної про-
дуктової стратегії та особливостей ринку. 
Отже, маркетинг забезпечує узгодженість 
всіх елементів маркетинг-мікс, що дозволяє 

сформувати цілісну та ефективну міжнародну 
стратегію компанії.

Маркетинг впливає на формування та реа-
лізацію міжнародної продуктової стратегії 
через систему взаємопов’язаних факторів, 
забезпечуючи обґрунтованість стратегічних 
рішень на зарубіжних ринках (табл. 1). Таким 
чином, місце маркетингу у розробленні міжна-
родної продуктової стратегії є центральним: 
він трансформує зовнішні та внутрішні дані 
в конкретні управлінські рішення, забезпечу-
ючи релевантність продуктової пропозиції та 
ефективність використання ресурсів компанії 
на зарубіжних ринках. 

Важливим аспектом маркетингу як основи 
міжнародної продуктової стратегії є його 
роль у координації стратегічних рішень на 
різних рівнях управління компанією. Марке-
тинг забезпечує інтеграцію корпоративної, 
конкурентної та функціональної стратегій, 
узгоджуючи довгострокові цілі компанії з про-
дуктовими рішеннями та ресурсними можли-
востями, що дозволяє реалістично оцінити 
можливості виходу на зарубіжні ринки, зба-
лансувати переваги стандартизації й адап-
тації для досягнення стійких конкурентних 
переваг. Це особливо актуально для компа-
ній, діяльність яких охоплює ринки з різним 
рівнем економічного розвитку та споживчої 
культури. Крім того, маркетинг відіграє важ-
ливу роль в управлінні ризиками щодо реа-
лізації продуктової стратегії, адже діяльність 
компанії на зарубіжному ринку перебуває під 
впливом ряду ризиків, основні з яких: 

–	 економічні – пов’язані з витратами на 
розробку і просування продукту, а також із 
зміною валютних курсів; 

–	 ринкові – виникають у разі зміни тен-
денцій розвитку самого ринку; 

–	 культурні – відмінності у менталітеті 
продавця та іноземного споживача; 

–	 соціальні – виникають в результаті 
зміни цінностей, смаків і бажань споживача; 

–	 політичні – виникають внаслідок змін у 
зовнішньоекономічній політиці країни; 

–	 маркетингові – виникають у разі невда-
лого вибору ринку, неточним визначенням 
цільової аудиторії, помилками у просуванні 
продукту та неефективним брендом [5]. 

Також до маркетингових ризиків науковці 
відносять: незатребуваність продукту, вплив 
глобалізаційних економічних процесів, відсут-
ність достовірної інформації, невідповідність 
якості продукту вимогам іноземного спожи-
вача, неефективну цінову політику та систему 
реалізації продукту [5; 6, с. 73]. Завдяки сво-
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єчасному маркетинговому аналізу компанія 
може ідентифікувати ці ризики, що дає змогу 
не лише адаптувати продукт до умов конкрет-
ного зарубіжного ринку, а й запобігти страте-
гічним помилкам та фінансовим втратам.

Зростаючого значення у формуванні між-
народної продуктової стратегії набуває циф-

рова трансформація маркетингу. Мова іде про 
застосування цифрових технологій як основи 
сучасних маркетингових стратегій, що мають 
високий економічний потенціал для досяг-
нення бізнес-цілей компанії [7]. Маркетинговий 
цифровий інструментарій допомагає компанії 
покращити позиціювання, підвищити впізна-

Таблиця 1
Основні фактори впливу маркетингу на міжнародну продуктову стратегію

Групи факторів Зміст прояву факторів Акцент впливу

Споживчі 
фактори

Маркетинг забезпечує глибоке розуміння:
- потреб, уподобань і мотивації споживачів 
на різних зарубіжних ринках;
- культурних, соціальних і поведінкових 
особливостей споживання;
- рівня чутливості до ціни, якості, бренду 
та походження продукту.

Визначають 
необхідність 
стандартизації/ 
адаптації продукту

Ринкові фактори

Маркетинг дає змогу проаналізувати:
- місткість і потенціал зарубіжних ринків;
- стадії життєвого циклу продукту на різних 
зарубіжних ринках;
- рівень насиченості і темпи зростання попиту.

Впливають на вибір 
продуктової лінійки 
та темпи її 
впровадження

Конкурентні 
фактори

Маркетинг сприяє оцінюванню:
- структури конкурентного середовища;
- рівня інтенсивності конкуренції;
- ступеня диференціації продуктів конкурентів.

Визначають позицію-
вання та формування 
унікальної продук-
тової пропозиції

Економічні 
фактори

Маркетинг враховує:
- рівень економічного розвитку зарубіжної країни і 
купівельну спроможність споживачів;
- рівень доходів населення, інфляцію, валютні 
коливання та цінову чутливість ринку;
- структуру витрат виробництва та логістики.

Впливають 
на позиціювання, 
рівень якості продукту 
та ціни, формування 
асортиментної лінійки

Інституційно-
правові фактори

Маркетинг враховує:
- національні стандарти, технічні регламенти 
та вимоги сертифікації на зарубіжних ринках;
- вимоги до складу продукту, маркування 
та безпечності продукту;
- митні та торговельні обмеження.

Впливають на 
можливість виведення 
продукту на ринок 
та рівень його 
адаптації

Соціокультурні 
фактори

Маркетинг забезпечує дослідження і аналіз:
- традицій, звичаїв, цінностей, релігійних 
та етичних норм;
- споживчих стереотипів та символіки;
- мовних особливостей комунікації.

Впливають 
на визначення дизайну 
продукту, упаковки, 
комунікаційні 
повідомлення. 

Технологічні 
фактори

Маркетинг враховує:
- рівень технологічного розвитку країни;
- доступність цифрових каналів реалізації 
продукту та комунікації;
- готовність споживачів до інновацій.

Впливають на 
функціональні 
характеристики 
продукту та способи 
просування продукту.

Екологічні 
фактори

Маркетинг може враховувати:
- екологічні стандарти та вимоги щодо безпеки 
продукції на зарубіжних ринках;
- зростання екологічної свідомості та попиту 
споживачів на сталу й «зелену» продукцію;
- вимоги до екологічності виробництва, пакування 
та логістики.

Впливають на склад 
продукту, вибір 
матеріалів для паку-
вання, формування 
екологічної пропо-зиції 
та позиціювання на 
зарубіжних ринках

Джерело: визначено і сформовано авторами на основі [2, с. 69-136; 3, с. 15-47]
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ваність бренду, сприяє ефективній комуніка-
ції з клієнтами, дозволяє швидко отримати 
зворотний зв'язок [7; 8, с. 125]. Віртуальні 
помічники, чат-боти, інструменти доповне-
ної реальності можуть забезпечити швидку й 
ефективну підтримку клієнтів на зарубіжному 
ринку, відповідати на запитання іноземних 
споживачів, надавати персоналізовані про-
дуктові пропозиції та створювати захоплюючі 
іммерсивні досвіди для клієнтів, дозволяючи 
їм взаємодіяти з продуктом у новий спосіб 
[9, с. 59]. Також вони дозволяють адаптувати 
продукт і сервісну підтримку до мовних, куль-
турних та поведінкових особливостей зару-
біжних ринків, що значно підвищує споживчу 
цінність продукту. Використання цифрових 
каналів комунікації, аналітики великих даних, 
CRM-систем та інструментів штучного інте-
лекту розширює можливості збору та обробки 
маркетингової інформації в режимі реального 
часу, що дозволяє компанії оперативно реа-
гувати на зміни попиту, тестувати продукти 
та продуктові рішення на різних зарубіжних 
ринках, приймати обґрунтовані, більш гнучкі 
стратегічні управлінські рішення. 

Висновки. Маркетинг є фундаменталь-
ною основою розробки міжнародної продук-
тової стратегії, оскільки забезпечує ринкову 
орієнтацію, інформаційну підтримку та стра-
тегічну узгодженість управлінських рішень. 
Маркетинг допомагає визначити продукти, 
які потрібні конкретним зарубіжним ринкам, 

обрати стратегію позиціонування, яка буде 
виділяти продукт компанії та забезпечувати 
стійку конкурентну перевагу. Використання 
маркетингових досліджень, аналізу споживчої 
поведінки і інструментів маркетингу дозволяє 
компанії ефективно адаптувати або стандар-
тизувати продукт залежно від умов зарубіж-
них ринків. Маркетинг забезпечує інтеграцію 
продуктового рішення з іншими елементами 
комплексу маркетингу (ціна, розподіл/збут, 
просування/комунікації), формуючи цілісну 
ринкову пропозицію. Через моніторинг жит-
тєвого циклу продукту на кожному зарубіж-
ному ринку маркетинг забезпечує своєчасне 
управління продуктовим портфелем та мінімі-
зує рівень ризиків. Таким чином, маркетинг у 
процесі розроблення міжнародної продукто-
вої стратегії виконує не лише аналітичну, а й 
інтеграційну, координаційну та прогностичну 
функції. Він визначає логіку формування цін-
нісної пропозиції, окреслює параметри сегмен-
тування та вибору цільових зарубіжних ринків, 
забезпечує узгодженість продуктового рішення 
з потребами іноземних споживачів і тенденці-
ями попиту, а також забезпечує збалансова-
ність між ринковими можливостями, ресурс-
ним потенціалом і конкурентними перевагами 
компанії. Маркетинг формує основу для довго-
строкового стратегічного розвитку компанії на 
зарубіжних ринках, забезпечуючи узгодженість 
продуктових рішень із динамічними умовами 
конкурентного бізнес-середовища.
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