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У статті досліджено особливості формування маркетингових стратегій виходу українських компаній на 
міжнародні ринки в умовах трансформації глобальних ланцюгів постачання, цифровізації торгівлі та зміни ло-
гістичних маршрутів. Розкрито значення міжнародного маркетингу як складової зовнішньоекономічної діяль-
ності підприємства, проаналізовано вплив логістичної стійкості, e-commerce та цифрових каналів просування 
на конкурентоспроможність експортерів. Окрему увагу приділено ролі WTO, UNCTAD, OECD та ITC у під-
тримці міжнародної торгівлі й експортного маркетингу. Обґрунтовано, що успішний вихід українських компаній 
на зовнішні ринки потребує поєднання маркетингової аналітики, адаптації продукту, цифрових інструментів, 
логістичної гнучкості та довгострокового позиціонування.
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The article examines the formation of marketing strategies for Ukrainian companies entering international markets 
in the context of global supply chains transformation, digitalization of international trade and changes in logistics routes. 
The relevance of the research is determined by the need for Ukrainian business to adapt to a highly competitive and 
unstable external environment, where success depends not only on product quality and price, but also on the ability to 
ensure reliable deliveries, transparent communication and long-term trust of foreign partners. The purpose of the article 
is to identify the key marketing, logistical, digital and institutional factors that influence the competitiveness of Ukrainian 
companies in foreign markets. The study applies general scientific methods of analysis and synthesis, a systematic 
approach, comparative method, generalization, as well as elements of strategic and marketing analysis. The article 
emphasizes that international marketing should be understood as a comprehensive management concept that includes 
market research, segmentation, targeting, positioning, product adaptation, pricing, distribution, communication policy, 
logistics and digital interaction with customers. Particular attention is paid to the role of global supply chains, since 
logistics reliability increasingly becomes a part of the value proposition offered by a company. The article also considers 
the role of international organizations, including the WTO, UNCTAD, OECD and ITC, in creating analytical, regulatory 
and institutional conditions for the development of international trade and export marketing. The results show that digital 
marketing, e-commerce, B2B platforms, CRM systems and data analytics allow Ukrainian companies, especially small 
and medium-sized enterprises, to reduce barriers to entering foreign markets and to build more effective communication 
with international clients. The practical value of the research lies in the formulation of recommendations for Ukrainian 
companies concerning market analysis, adaptation of products and communication, risk-sensitive logistics planning, 
use of international analytical resources and development of trust in Ukrainian brands. The article concludes that an 
effective strategy for entering international markets requires an integrated combination of marketing analytics, digital 
tools, logistics flexibility, institutional support and long-term competitive positioning.

Keywords: international marketing, marketing strategy, Ukrainian export, international trade, global supply 
chains, logistics, digital marketing, e-commerce, foreign economic activity, international organizations.
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Постановка проблеми. У сучасних умо-
вах міжнародна торгівля зазнає суттєвих 
трансформацій, пов’язаних із нестабільністю 
глобальних ланцюгів постачання, зміною 
логістичних маршрутів, цифровізацією комер-
ційної діяльності, посиленням конкуренції та 
зростанням ролі інституційного регулювання 
світових ринків. Для українських компаній ці 
процеси мають особливе значення, оскільки 
вихід на міжнародні ринки сьогодні відбува-
ється не лише в умовах економічної конку-
ренції, а й під впливом воєнних, інфраструк-
турних, логістичних і репутаційних викликів. 
У зв’язку з цим особливої актуальності набу-
ває формування ефективних маркетингових 
стратегій, здатних забезпечити конкурентне 
позиціонування українських товарів і послуг 
на зовнішніх ринках.

Міжнародний маркетинг у сучасному розу-
мінні не може розглядатися виключно як сис-
тема реклами або просування продукції. Його 
зміст є значно ширшим і охоплює комплекс 
управлінських рішень, спрямованих на аналіз 
зовнішнього середовища, дослідження пове-
дінки споживачів, вибір цільових ринків, адап-
тацію товару до вимог іноземних споживачів, 
формування цінової політики, вибір каналів 
збуту, організацію логістики, розвиток циф-
рових комунікацій та підтримання довгостро-
кових відносин із міжнародними партнерами. 
Саме тому маркетингова стратегія виходу на 
зовнішні ринки має розглядатися як складова 
загальної стратегії зовнішньоекономічної 
діяльності підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Проблематика маркетингу, маркетин-
гового менеджменту, поведінки споживачів, 
конкурентоспроможності підприємств та між-
народної маркетингової діяльності широко 
представлена у працях українських і зарубіж-
них дослідників. Українська школа маркетингу 
розробила понятійний апарат і прикладні 
підходи до аналізу ринку, маркетингового 
управління та конкурентоспроможності під-
приємств [1–7], тоді як західна наукова школа 
сформувала сучасні концепції стратегічного, 
міжнародного, глобального та цифрового 
маркетингу [8–18].

Окремого значення в контексті дослі-
дження набуває діяльність міжнародних орга-
нізацій, зокрема Світової організації торгівлі, 
Конференції ООН з торгівлі та розвитку, Орга-
нізації економічного співробітництва та розви-
тку, а також Міжнародного торговельного цен-
тру. Їхня роль полягає у формуванні правил 
міжнародної торгівлі, аналітичному супроводі 

глобальних економічних процесів, підтримці 
експортного потенціалу підприємств, розви-
тку малого та середнього бізнесу, поширенні 
цифрових інструментів торгівлі та сприянні 
інтеграції компаній у міжнародні ринки [22–25].

Водночас, попри значну кількість науко-
вих праць із питань маркетингу, міжнародного 
маркетингу, логістики, цифровізації та зовніш-
ньоекономічної діяльності, недостатньо 
системно розкритим залишається питання 
поєднання маркетингових, логістичних, циф-
рових та інституційних інструментів у страте-
гіях виходу українських компаній на зовнішні 
ринки в умовах трансформації глобальних 
ланцюгів постачання. Саме ця невирішена 
частина загальної проблеми зумовлює необ-
хідність подальшого дослідження.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою статті є дослі-
дження особливостей формування маркетин-
гових стратегій виходу українських компаній 
на міжнародні ринки в умовах трансформації 
глобальних ланцюгів постачання та визна-
чення ключових інструментів підвищення 
їхньої конкурентоспроможності.

Об’єктом дослідження є процеси виходу 
українських компаній на міжнародні ринки. 
Предметом дослідження є маркетингові стра-
тегії, інструменти просування, логістичні, 
цифрові та інституційні чинники, що вплива-
ють на конкурентоспроможність українських 
компаній у міжнародному бізнес-середовищі.

Методологічну основу дослідження станов-
лять загальнонаукові та спеціальні методи 
пізнання, зокрема метод аналізу й синтезу, 
системний підхід, порівняльний метод, метод 
узагальнення, а також елементи стратегіч-
ного та маркетингового аналізу. Використання 
зазначених методів дозволяє комплексно роз-
глянути маркетингові стратегії виходу україн-
ських компаній на міжнародні ринки з ураху-
ванням економічних, логістичних, цифрових 
та інституційних чинників.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Міжнародний маркетинг є важливою 
складовою зовнішньоекономічної діяльності 
підприємства, оскільки забезпечує не лише 
просування товарів і послуг на зовнішніх рин-
ках, а й комплексне вивчення міжнародного 
бізнес-середовища, потреб споживачів, кон-
курентних умов, каналів збуту, логістичних 
можливостей та інституційних обмежень. На 
відміну від внутрішнього маркетингу, міжна-
родний маркетинг функціонує в умовах біль-
шої невизначеності, оскільки підприємство 
має враховувати економічні, політичні, пра-
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вові, культурні, технологічні та логістичні від-
мінності між країнами.

В українській науковій літературі проблема-
тика маркетингу та маркетингового менедж-
менту розроблялася у працях А. Ф. Павленка, 
А. В. Войчака, С. С. Гаркавенко, А. О. Старо-
стіної, Л. В. Балабанової та інших дослідників. 
У межах цих праць сформовано базові під-
ходи до розуміння маркетингової діяльності 
підприємства, методів дослідження ринку, 
поведінки споживачів, конкурентоспромож-
ності та управління маркетинговими проце-
сами [1–7].

У сучасній західній школі маркетинг роз-
глядається не лише як інструмент просування 
товару, а як система створення цінності для 
споживача, управління взаємовідносинами 
з клієнтами та формування довгострокової 
ринкової позиції компанії [8; 9]. Такий підхід 
є особливо актуальним для українських ком-
паній, які виходять на міжнародні ринки та 
мають формувати не лише короткостроковий 
продаж, а й стабільну репутацію, довіру до 
бренду та партнерські відносини.

Окреме значення для дослідження має 
концепція конкурентної переваги, розро-
блена в межах західної стратегічної школи. 
Її використання дозволяє розглядати вихід 
компанії на зовнішній ринок через при-
зму джерел конкурентоспроможності: ціни, 
якості, інноваційності, сервісу, логістичної 
надійності, бренду або спеціалізації на пев-
ному сегменті ринку [10; 11].

У контексті міжнародного маркетингу 
також важливими є підходи, присвячені гло-
бальному маркетингу, вибору міжнародних 
ринків, стандартизації та адаптації маркетин-
гових стратегій, управлінню міжнародними 
каналами збуту й формуванню глобальних 
брендів [12–16]. Для українських компаній ці 
підходи мають практичне значення, оскільки 
вихід на зовнішні ринки потребує відповіді на 
ключове питання: які елементи маркетингової 
стратегії можна стандартизувати, а які необ-
хідно адаптувати до конкретного ринку.

Таким чином, міжнародний маркетинг у 
системі зовнішньоекономічної діяльності слід 
розглядати як комплексну управлінську кон-
цепцію, що поєднує аналіз ринку, вибір цільо-
вих сегментів, позиціонування, адаптацію 
товару, формування цінової політики, вибір 
каналів збуту, логістичне забезпечення та 
комунікаційну стратегію. У сучасних умовах 
особливого значення набуває інтеграція мар-
кетингу з логістикою, цифровізацією та управ-
лінням глобальними ланцюгами постачання.

Трансформація глобальних ланцюгів 
постачання є одним із ключових чинників, що 
впливають на формування маркетингових 
стратегій компаній у сучасній міжнародній 
торгівлі. Якщо раніше ланцюги постачання 
переважно розглядалися як елемент опе-
раційного менеджменту або логістики, то в 
сучасних умовах вони дедалі більше набува-
ють стратегічного маркетингового значення. 
Це пояснюється тим, що для іноземного спо-
живача або бізнес-партнера цінність товару 
визначається не лише його якістю, ціною чи 
брендом, а й здатністю компанії забезпечити 
стабільність, своєчасність, прозорість і надій-
ність поставок.

Для маркетингової стратегії це має прин-
ципове значення. Компанія, яка виходить на 
міжнародний ринок, повинна пропонувати 
не лише товар як фізичний продукт, а комп-
лексну ціннісну пропозицію. До такої пропо-
зиції входять якість, ціна, сервіс, репутація, 
умови оплати, гарантії, комунікація з клієн-
том, а також логістична надійність. У цьому 
сенсі логістика стає частиною маркетингового 
комплексу, оскільки безпосередньо впливає 
на задоволеність клієнта, рівень довіри до 
компанії та її конкурентоспроможність [19; 20].

Особливо помітним цей вплив став після 
криз останніх років, коли міжнародна торгівля 
зіткнулася з пандемічними обмеженнями, 
воєнними конфліктами, нестабільністю мор-
ських перевезень, зростанням транспортних 
витрат, ризиками блокування торговельних 
маршрутів і геополітичною фрагментацією 
світової економіки. UNCTAD у звіті Review of 
Maritime Transport 2024 зазначає, що вразли-
вість глобальних ланцюгів постачання стала 
особливо помітною через тиск на ключові 
морські транспортні вузли, подовження марш-
рутів і зростання навантаження на систему 
міжнародних перевезень [22].

Для українських компаній це питання є 
особливо актуальним через обмеження, 
пов’язані з війною, зміною експортних марш-
рутів, навантаженням на транспортну інф-
раструктуру, необхідністю переорієнтації 
частини експорту на європейські ринки та 
пошуком нових партнерів. У таких умовах 
конкурентною перевагою може бути не лише 
нижча ціна, а й здатність компанії гаранту-
вати виконання замовлення, швидко перебу-
довувати логістичні маршрути, підтримувати 
прозору комунікацію з партнерами та пропо-
нувати гнучкі умови співпраці.

У сучасній економічній та маркетинговій 
думці стійкість ланцюгів постачання дедалі 



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО Випуск # 88 / 2026

190

частіше розглядається як складова конку-
рентної переваги. З позицій стратегічного 
підходу логістика, виробництво, маркетинг, 
продаж і сервіс утворюють взаємопов’язану 
систему створення цінності, що впливає на 
конкурентну позицію компанії [10]. З цієї точки 
зору логістика не є допоміжним процесом, а 
визначає, яку саме цінність компанія здатна 
запропонувати споживачу.

Таким чином, глобальні ланцюги поста-
чання безпосередньо впливають на марке-
тингову стратегію компанії через вибір цільо-
вих ринків, формування цінової політики, 
позиціонування товару, організацію каналів 
збуту, комунікацію з партнерами та управ-
ління репутацією. Для українських компаній, 
які прагнуть вийти на міжнародні ринки, осо-
бливо важливо інтегрувати маркетинговий 
аналіз із логістичним плануванням, оцінкою 
ризиків і цифровими інструментами управ-
ління поставками.

У сучасній міжнародній економіці діяль-
ність компаній на зовнішніх ринках зна-
чною мірою залежить не лише від внутріш-
ніх ресурсів підприємства, якості товару чи 
ефективності маркетингової стратегії, а й від 
інституційного середовища міжнародної тор-
гівлі. Міжнародні організації відіграють важ-
ливу роль у формуванні правил доступу до 
ринків, забезпеченні прозорості торговель-
них процедур, розвитку експортного потен-
ціалу підприємств, поширенні аналітичної 
інформації та підтримці цифрових інстру-
ментів міжнародної комерції.

Однією з ключових організацій у системі 
міжнародної торгівлі є Світова організація 
торгівлі. Її роль полягає у формуванні бага-
тосторонніх правил міжнародної торгівлі, 
принципів недискримінації, прозорості та 
передбачуваності доступу до ринків [23]. Для 
маркетингової стратегії компанії це має важ-
ливе значення, оскільки передбачуваність 
торговельних правил знижує невизначеність 
при виборі зовнішнього ринку, плануванні 
цінової політики, визначенні каналів збуту та 
укладенні контрактів із міжнародними партне-
рами.

Важливу роль у дослідженні міжнародної 
торгівлі, розвитку та трансформації глобаль-
ної економіки відіграє UNCTAD. Ця органі-
зація зосереджується на питаннях торгівлі, 
інвестицій, транспорту, цифрової економіки 
та розвитку, що робить її особливо корисною 
для аналізу умов виходу компаній із країн, що 
розвиваються, на міжнародні ринки [22]. Для 
експортного маркетингу значення UNCTAD 

полягає у можливості використання її аналі-
тичних матеріалів для оцінки світових торго-
вельних тенденцій, змін у глобальних ланцю-
гах постачання, розвитку цифрової торгівлі та 
транспортної інфраструктури.

Окреме місце у підтримці міжнародної 
торгівлі та підприємництва посідає Організа-
ція економічного співробітництва та розви-
тку. OECD розробляє аналітичні матеріали 
та рекомендації щодо економічної політики, 
цифровізації, розвитку малого та середнього 
бізнесу, інновацій і конкурентоспроможності. 
У контексті маркетингових стратегій особливо 
важливими є дослідження OECD щодо циф-
рової трансформації малих і середніх підпри-
ємств [24].

Практично орієнтовану роль у підтримці 
експортерів відіграє International Trade 
Centre. ITC є спільною агенцією WTO та 
ООН, діяльність якої спрямована на розви-
ток міжнародної торгівлі, підтримку малого 
та середнього бізнесу, посилення експорт-
ної спроможності підприємств і підвищення 
прозорості доступу до ринків [25]. Для екс-
портного маркетингу інструменти ITC мають 
прикладне значення, оскільки можуть вико-
ристовуватися на етапі вибору цільового 
ринку, оцінки конкурентів, аналізу торговель-
них потоків, виявлення бар’єрів доступу та 
оцінки перспектив попиту.

Отже, міжнародні організації є важливим 
елементом зовнішнього середовища міжна-
родного маркетингу. Для українських компа-
ній їхні ресурси можуть бути використані як 
джерело аналітики, нормативної інформації, 
інструментів ринкового аналізу та практичної 
підтримки експорту. В умовах трансформації 
глобальних ланцюгів постачання, цифровіза-
ції торгівлі та посилення конкуренції викорис-
тання можливостей WTO, UNCTAD, OECD та 
ITC дозволяє українському бізнесу більш сис-
темно підходити до вибору зовнішніх ринків, 
формування ціннісної пропозиції, адаптації 
товару, побудови каналів збуту та довгостро-
кового позиціонування.

Просування українських компаній на 
зовнішніх ринках є складним і багаторівне-
вим процесом, який потребує поєднання кла-
сичних інструментів маркетингу з сучасними 
цифровими технологіями, аналітикою міжна-
родних ринків, адаптацією комунікацій та вра-
хуванням специфіки глобального конкурент-
ного середовища. У сучасних умовах вихід 
на міжнародний ринок не може обмежуватися 
лише пошуком покупця або участю в окремих 
торговельних заходах. Він має ґрунтуватися 
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на комплексній маркетинговій стратегії, яка 
охоплює дослідження ринку, сегментацію, 
позиціонування, формування ціннісної про-
позиції, вибір каналів просування, розвиток 
бренду та побудову довгострокових відносин 
із міжнародними партнерами.

Першим етапом просування української 
компанії на зовнішній ринок є маркетинговий 
аналіз цільового середовища. Підприємство 
має дослідити місткість ринку, рівень конку-
ренції, споживчі переваги, цінову структуру, 
канали збуту, особливості правового регулю-
вання, логістичні умови, вимоги до сертифі-
кації та наявність торговельних бар’єрів. Без 
такого аналізу вихід на міжнародний ринок 
може мати випадковий характер і супрово-
джуватися значними фінансовими, організа-
ційними та репутаційними ризиками.

Наступним важливим інструментом є сег-
ментація міжнародного ринку. Компанія не 
може ефективно працювати з усіма потен-
ційними споживачами одночасно, тому вона 
має визначити найбільш перспективні групи 
клієнтів. У міжнародному маркетингу сегмен-
тація може здійснюватися за географічними, 
економічними, демографічними, поведінко-
вими, культурними, галузевими та інститу-
ційними ознаками. Для B2B-ринків особливе 
значення мають галузь діяльності партнера, 
обсяг закупівель, вимоги до якості, логістичні 
можливості, платіжна дисципліна та досвід 
міжнародної співпраці.

Після сегментації необхідним є вибір 
цільового ринку та формування позиціону-
вання. У сучасній маркетинговій теорії пози-
ціонування трактується як процес визначення 
чіткого місця бренду або товару у свідомості 
споживача порівняно з конкурентами [8; 9]. 
Для українських компаній це означає необхід-
ність відповісти на питання: чому іноземний 
споживач або партнер має обрати саме укра-
їнський товар чи послугу.

Важливим елементом просування є адап-
тація товару та комунікацій до вимог конкрет-
ного ринку. У міжнародному маркетингу ком-
панія має визначити, які елементи стратегії 
можуть бути стандартизованими, а які потре-
бують адаптації. Для українських компаній це 
питання є практично важливим, оскільки один 
і той самий товар може потребувати різного 
позиціонування, упаковки, маркування, мов-
ної адаптації, сертифікації або рекламного 
повідомлення залежно від країни призна-
чення [12–16].

Одним із традиційних, але досі важли-
вих інструментів міжнародного просування є 

участь у виставках, ярмарках, бізнес-фору-
мах, торговельних місіях і галузевих заходах. 
Для українських компаній такі заходи можуть 
виконувати кілька функцій: презентацію про-
дукції, пошук партнерів, тестування попиту, 
вивчення конкурентів, встановлення контак-
тів із дистриб’юторами, формування довіри та 
отримання зворотного зв’язку від потенційних 
клієнтів.

Водночас у сучасних умовах дедалі біль-
шого значення набувають цифрові інстру-
менти просування. Цифровий маркетинг 
дозволяє українським компаніям виходити на 
зовнішні ринки з меншими витратами порів-
няно з традиційними каналами, швидше тес-
тувати попит, адаптувати рекламні повідо-
млення, аналізувати поведінку аудиторії та 
підтримувати постійну комунікацію з потен-
ційними партнерами [18]. До таких інструмен-
тів належать корпоративний сайт іноземною 
мовою, пошукова оптимізація, контекстна 
реклама, соціальні мережі, email-маркетинг, 
контент-маркетинг, вебінари, онлайн-презен-
тації, CRM-системи, аналітика даних і марке-
тингова автоматизація.

Окремим інструментом просування є фор-
мування довіри до українського виробника. 
В умовах війни та високої невизначеності іно-
земні партнери можуть мати додаткові запи-
тання щодо стабільності поставок, безпеки 
платежів, виробничих можливостей і здатності 
компанії виконувати контрактні зобов’язання. 
Тому українським компаніям важливо не лише 
рекламувати товар, а й демонструвати свою 
надійність: наявність виробничих потужнос-
тей, досвід експорту, партнерські відносини, 
сертифікати, прозорі умови поставки, аль-
тернативні логістичні маршрути, страхування 
ризиків і професійний супровід клієнта.

У цьому контексті особливого значення 
набуває бренд країни походження. Позна-
чення українського походження товару може 
виконувати не лише інформаційну, а й репу-
таційну функцію. Концепція Made in Ukraine 
може бути використана як елемент міжна-
родного позиціонування, якщо вона напо-
внена реальним змістом: якістю, стійкістю, 
інноваційністю, відповідальністю, гнучкістю 
та здатністю українського бізнесу працювати 
в складних умовах.

Таким чином, просування українських ком-
паній на зовнішніх ринках потребує комп-
лексного підходу, що поєднує маркетингову 
аналітику, сегментацію, позиціонування, 
адаптацію товару, цифрові інструменти, 
виставкову діяльність, партнерські канали, 
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формування довіри та розвиток бренду кра-
їни походження.

У сучасних умовах міжнародної торгівлі 
конкурентоспроможність компанії дедалі 
більше залежить не лише від якості товару, 
ціни або бренду, а й від здатності ефективно 
поєднувати маркетингові, логістичні та циф-
рові інструменти. Для українських компаній, 
які прагнуть вийти на міжнародні ринки, це 
має особливе значення, оскільки трансфор-
мація глобальних ланцюгів постачання, зміна 
торговельних маршрутів, розвиток електро-
нної комерції та посилення ролі цифрових 
платформ створюють як нові можливості, так 
і нові виклики.

Логістика в міжнародному маркетингу 
виступає не лише як технічний процес пере-
міщення товару від виробника до споживача, 
а як важливий елемент ціннісної пропозиції 
компанії. Іноземний клієнт оцінює не тільки 
сам товар, а й умови його поставки, строки 
доставки, прозорість логістичного процесу, 
можливість відстеження замовлення, стабіль-
ність виконання контракту та якість сервіс-
ного супроводу [19; 20].

Електронна комерція є одним із найбільш 
динамічних напрямів розвитку міжнародного 
маркетингу. Вона дозволяє підприємствам 
здійснювати продаж товарів і послуг через 
цифрові канали, взаємодіяти з клієнтами 
без фізичної присутності на ринку, швидше 
тестувати попит, отримувати дані про пове-
дінку споживачів і персоналізувати комуніка-
цію [21]. Для малого та середнього бізнесу 
e-commerce має особливе значення, оскільки 
дає можливість виходити на міжнародний 
рівень без надмірних витрат на традиційну 
інфраструктуру збуту.

Особливе значення мають міжнародні мар-
кетплейси та B2B-платформи. Вони дозволя-
ють компаніям презентувати продукцію широ-
кому колу потенційних покупців, порівнювати 
конкурентні пропозиції, отримувати запити 
від імпортерів, дистриб’юторів і кінцевих клі-
єнтів. Для українських компаній це може бути 
ефективним каналом початкового виходу на 
зовнішні ринки, особливо у випадках, коли 
підприємство ще не має власного представ-
ництва або розвиненої партнерської мережі 
за кордоном.

Таким чином, логістика, цифровізація та 
e-commerce є взаємопов’язаними чинни-
ками конкурентоспроможності українських 
компаній на міжнародних ринках. Логістика 
забезпечує фізичне виконання ціннісної про-
позиції, цифровізація створює канали кому-

нікації та управління клієнтським досвідом, 
а e-commerce відкриває можливості прямого 
або посередницького виходу на зовнішні 
ринки.

Висновки. Проведене дослідження 
дозволяє зробити висновок, що маркетин-
гові стратегії виходу українських компаній на 
міжнародні ринки в сучасних умовах мають 
формуватися з урахуванням не лише класич-
них інструментів маркетингу, а й глибоких змін 
у системі міжнародної торгівлі, глобальних 
ланцюгів постачання, цифрових комунікацій, 
логістики та інституційного середовища. Для 
українських підприємств міжнародний марке-
тинг сьогодні є не допоміжним інструментом 
продажу, а складовою стратегічного управ-
ління зовнішньоекономічною діяльністю.

Міжнародний маркетинг у системі зовніш-
ньоекономічної діяльності охоплює аналіз 
зовнішніх ринків, сегментацію споживачів, 
вибір цільових країн, адаптацію товару, цінову 
політику, канали збуту, логістику, цифрові 
комунікації, управління брендом і форму-
вання довіри до компанії. Саме тому вихід 
українського бізнесу на зовнішні ринки не 
може будуватися виключно на разових комер-
ційних контактах або окремих рекламних 
заходах. Він потребує системної маркетинго-
вої стратегії, орієнтованої на довгострокову 
присутність, конкурентне позиціонування та 
створення цінності для іноземного споживача 
або партнера.

Практичні рекомендації для українських 
компаній полягають у необхідності прово-
дити комплексний маркетинговий аналіз 
цільових ринків; здійснювати сегментацію 
та обирати найбільш перспективні ауди-
торії; адаптувати товар, бренд, упаковку, 
комунікацію та сервіс до вимог конкретного 
ринку; враховувати логістичні ризики ще на 
етапі формування маркетингової страте-
гії; використовувати цифрові канали про-
сування, e-commerce, B2B-платформи та 
CRM-системи; застосовувати ресурси між-
народних організацій; розвивати довіру до 
власного бренду через якість, прозорість і 
стабільність виконання контрактів.

Отже, ефективна маркетингова стратегія 
виходу українських компаній на міжнародні 
ринки має бути комплексною, гнучкою та орі-
єнтованою на довгострокову конкурентоспро-
можність. Вона повинна поєднувати класичні 
інструменти маркетингу, сучасні цифрові тех-
нології, логістичне планування, використання 
міжнародної аналітики, адаптацію до вимог 
конкретного ринку та формування довіри до 
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українського виробника. Саме такий підхід 
дозволить українським компаніям не лише 
здійснювати експортні операції, а й закріплю-

ватися на міжнародних ринках як надійні, про-
фесійні та конкурентоспроможні учасники сві-
тової торгівлі.
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