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АНОТАЦІЯ 

До випускної кваліфікаційної роботи Олексіюк Є.І. 

«Маркетингові стратегії просування імпортної продукції підприємств  

роздрібної торгівлі» 

Робота виконана на базі підприємства товариства з обмеженою 

відповідальністю «РЕД ЮКРЕЙН». Дипломна робота містить наступні 

розділи: суть та особливості маркетингової стратегії просування товару на 

ринок; маркетингова діяльність підприємства та ефективність його збутової 

політики; пропозиції по просуванню товарів на ринок ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» 

Випускна кваліфікаційна робота виконана на 52 сторінках, вона 

містить 3 розділи, 6 рисунків 5 таблиць та 21 джерело в переліку посилань. 

Ключові слова.  Стратегія просування, ринок, товар, канали збуту, 

стимулювання збуту. 

ANNOTATION 

To the final qualifying work of E.I. Oleksiyuk 

"Marketing strategies to promote imported products of retail trade" 

The work was performed on the basis of the enterprise of the limited liability 

company "RED UKRAINE". Thesis contains the following sections: the essence 

and features of the marketing strategy to promote the product on the market; 

marketing activities of the enterprise and the effectiveness of its sales policy; offers 

to promote goods on the market LLC "RED UKRAINE" 

The paper analyzes the importance of marketing strategies in the 

implementation of innovative products and proposes a model for choosing a new 

product depending on the chosen marketing strategy of the enterprise based on 

fuzzy logic. 

The final qualifying work is made on 52 pages, it contains 3 sections 6 

pictures 5 tables and 21 sources in the list of references. 

Keywords. Promotion strategy, market, product, sales channels, sales 

promotion. 
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Вступ 

Актуальність дослідження. Більшість стратегічних рішень, які 

приймає будь-яка компанія, лежать у сфері маркетингу. Створення нового 

бізнесу, злиття та поглинання, освоєння нової ринкової ніші, дилерська 

політика, звуження або розширення продуктової лінійки, вибір 

постачальників і партнерів - всі ці та багато інших рішень приймаються в 

рамках маркетингової стратегії. Від адекватності маркетингової стратегії 

компанії залежить успіх цілого підприємства, його 

конкурентоспроможність.  

Формування маркетингових стратегій - один з найсуттєвіших та 

найскладніших етапів процесу маркетингу. Маркетингова стратегія – основа 

дій підприємства в конкретних ринкових умовах, що визначає способи 

застосування маркетингу для розширення цільових ринків та досягнення 

ефективних результатів.  

Основне призначення маркетингової стратегії полягає в тому, щоб 

взаємно узгодити маркетингові цілі підприємства з її можливостями, 

вимогами споживачів, використати слабкі позиції конкурентів та свої 

конкурентні переваги.  

Підприємства, які ефективно застосовують стратегічний маркетинг, 

володіють відмінними перевагами успішної адаптації до ринку. Для 

підприємств швейної промисловості досягнення ефекту від використання 

маркетингових стратегій може відображатися у розвитку потужності 

підприємства, зростанні обсягів замовлень на швейні вироби, розширення 

меж сегменту та ринку, формування позитивного іміджу та бренду тощо.  

У зв’язку з цим актуальним є дослідження теоретичних та методичних 

підходів до формування ефективних маркетингових стратегій як 

найважливіших складових стратегії розвитку підприємства, в цілому.  

Актуальність проблеми формування ефективних маркетингових 

стратегій проникнення на зовнішні ринки в нових умовах господарювання 
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зумовила вибір теми дипломної роботи, визначила предмет, об’єкт і мету 

дослідження.  

Проблеми формування маркетингових стратегій в цілому висвітлено у 

фундаментальних наукових працях таких дослідників, як Г.Л. Азоєв, Г. 

Ассель, Г.Л. Багієв, Л.В. Балабанова, Д. Дей, П. Дойль, М.М. Єрмошенко, 

В.С. Єфремов, В.К. Істамов, Н.В. Карпенко, К.Л. Келлер, Ф. Котлер, Д. 

Кревенс, Н.В. Куденко, Ж.-Ж. Ламбен, М. Мак-Дональд, К.І. Редченко, А.О. 

Старостіна, О. Уолкер-молодший, Г. Хулей, Дж. О’Шонессі, але стратегії 

проникнення на зовнішні ринки розглядаються ними лише як один з 

численних різновидів стратегій маркетингу, тому їм приділено недостатньо 

уваги. Недосконалість теоретико-методичного забезпечення, брак 

практичного досвіду розробки стратегій проникнення на зовнішні ринки та 

їх адаптації до мінливих умов ринку обмежують можливості розвитку 

вітчизняних підприємстві. 

Перeхід Укрaїни нa нoву систeму госпoдарювання, тoркнувся 

пiдприємств усiх фoрм влaсності. Ранiше керiвники радянcьких пiдприємств 

навiть нe замислювaлися прo конкурeнцію, прo пiдвищення ефeктивнoсті, 

прo збiльшення прибyтку, тoму щo пiдприємства нe бyли влaсністю 

дирeктора. Тепeр жe полiтика пiдприємства цілкoм змінилaся і керiвництво 

змушeне включaти в апарaт управлiння слyжбу маркeтингу. Спецiалісти в 

галyзі маркeтингу нa пiдприємстві називaються маркетoлогами. Завдaнням 

маркетoлогів є дослiдження ринкy, товaрів, конкyрентів, споживaчів і iнших 

галyзей. Службa маркeтингу займaється розрoбкою тaктики фiрми і 

здійснeнням товарнoї, цінoвої, збyтової полiтики і стратeгії просyвання 

товaру нa ринoк. 

Нa дaний момeнт існyє мaса всiлякої літeратури пo маркeтингу, у 

захiдних крaїнах накoпичений величeзний багаторiчний доcвід пo 

функціонyванню систeми маркeтингу. Алe в зв'язкy з тим, щo маркeтинг в 

Укрaїні функціoнує в спeцифічних умoвах, сьогoдні дyже мaло монoграфій 

вiтчизняних автoрів пo маркeтингу, у яких мoжна бyло б знaйти письмoві, 
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глибoко продyмані, перелiчені пропoзиції пo створeнню сaме українськoї 

маркетингoвої сиcтеми, щo відповiдає нaшим реaліям Укрaїни. 

У данiй робoті автoр спрoбує видiлити оcновні стратeгії маркeтингу, 

розглянyти оснoвні закономiрності існувaння маркeтингу, а такoж 

проаналiзувати особливoсті функціонyвання маркeтингу в Укрaїні. 

Мета  випускної кваліфікаційної робoти полягaє в комплeксному 

вивчeнні як теорeтичних, тaк i прaктичних органiзаційно-правoвих питaнь 

маркeтингової дiяльності.  

Відповідно до визначеної мети були поставленні такі завдання: 

- дослідити маркетингові стратегії; 

- здійснити вибір каналів збуту; 

- охарактеризувати діяльність ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН»; 

- проаналізувати фінансові показники ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН»; 

- надати рекомендації по просуванню імпортного товару на ринок; 

- визначити ефективність наданих рекомендацій. 

Об'єктoм дoсліджeння є процес розробки та формування 

маркетингових стратегій просування імпортного товару на ринок України. 

Предмeтом дослiдження в випускної кваліфікаційної роботи є 

систeма теорeтичних підхoдів і ділoвої прaктики, щодо формування 

маркетингових стратегій просування імпортного товару на ринок. 

Метoди дослiдження робoти є діaлектичний, логiчний, порiвняльний, 

систeмний і істoричний метoди наукoвого дослiдження. 

Апробацію роботи здійснено в науковій статті Олексіюк Є.І. 

Маркетингові стратегії просування імпортних товарів підприємством: 

сутність та класифікація/Світова економіка/World Economy: зб. наук. ст. 

заочної форми навчання./відп. ред. Г.В. Дугінець. Київ. Нац торг.-екон. Ун-

т, 2020. Ч.2. 188с., с. 85-89  
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РОЗДІЛ 1.ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ 

МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ ТОВАРУ НА РИНОК 

1.1. МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ ТОВАРУ 

Стратегічне управління сьогодні це процес активного пристосування 

до ринку, його тенденцій і перспектив розвитку. Облік всієї сукупності 

ринкових факторів: споживчого попиту який змінюється, конкурентних 

відносин, які розвиваються, інноваційних процесів,  розвиток комунікацій і 

інфраструктурного забезпечення підприємництва, орієнтує реально 

функціонуючих бізнес-суб'єктів на реалізацію маркетингової концепції 

управління, яка передбачає, в першу чергу, зміщення стратегічних 

пріоритетів. Нова система пріоритетів підкреслює домінування процесу 

управління ринком з метою забезпечення сприятливих ринкових позицій, які 

дозволяють успішно втілювати в життя програми і плани підприємств. 

Впровадження маркетингових принципів надає особливого звучання 

стратегіям підприємництва. Базова стратегія інтерпретується як 

маркетингова стратегія - орієнтована на ринок і відображає його ключові 

закономірності. До складу такої стратегії входить ряд функціональних 

елементів, що розглядають різні аспекти виробничо-підприємницької 

діяльності. 

Реалізація маркетингової стратегії підприємництва вимагає 

застосування специфічних організаційних заходів, найважливішим 

елементом яких є формування мотиваційної політики, в рамках якої 

здійснюється пошук дієвих мотивів і стимулів, що спонукають бізнес-

суб'єктів до розвитку підприємницьких ініціатив. Організаційні 

перетворення повинні зачіпати інформаційні складові та всю систему 

комунікацій, що охоплюють підприємницький сектор з метою їх 

конструктивного використання і отримання бажаних стратегічних 

результатів. Ці та інші обставини обумовлюють актуальність теми 

дослідження. 
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Фундаментальні основи стратегічного маркетингу заклали та 

продуктивно розвивали у своїх працях І. Ансофф, Г. Армстронг , М. Бейкер 

, С. Варго, Ф. Котлер, Р. Лаш, Дж. О'Шонессі, М. Портер, Дж. Траут і ін. 

Підвищена увага теоретико-методологічним і методичним аспектам 

стратегічного маркетингу приділяють такі вчені як: Є. Голубков, В. 

Катькало, К. Попкова, Є. Попов, Р. Фатхутдінов та ін. 

Маркетинг та маркетингові стратегії в сучасних умовах займають одне 

з центральних місць у функціонуванні підприємства. У широкому сенсі під 

поняттям маркетинг мається на увазі така ринкова діяльність, при якій 

виробники використовують системний підхід і програмно-цільовий метод 

вирішення виробничих та ринкових проблем. Головна особливість та 

сутність маркетингу полягає в тому, що необхідно виробляти і продавати 

тільки те, що буде сприйнято ринком, а не намагатися нав'язати покупцю 

продукцію, вироблену без узгодження з ринком, без попередньої орієнтації 

на ринок і на вимоги споживача. 

Компанії, орієнтовані на маркетинг, розробляють і послідовно 

реалізують цілеспрямовану маркетингову політику, розраховану на певний 

період часу. А найголовнішою складовою частиною цієї політики є 

визначення маркетингової стратегії поведінки. Саме стратегія лежить в 

основі прийняття рішення з усіх питань. Наявність стратегічних цілей і 

детально продумана політика поведінки компанії на певний період 

дозволяють правильно оцінити і визначити шляхи прибуткової реалізації 

товару, освоєння нових ринків, зміни частки на ринку, зміни номенклатури 

виробленої продукції, дає можливість знайти нові конкурентні переваги, 

вийти на новий рівень прибутку і створити фінансові резерви для впливу на 

ринок за допомогою маркетингу. Таким чином, маркетингові стратегії 

включають всі основні питання, пов'язані з виробничою та збутовою 

діяльністю компанії. Стратегія визначає плани розвитку фірми та шляхи їх 

реалізації, поєднує перспективне і поточне планування. Довгострокові 

стратегічні плани розвитку компанії містять формулювання головної лінії, 
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що визначає її діяльність, розробку і вибір основоположних ідей, цілей і 

основної стратегії, характер діяльності на перспективу, шляхи кращого 

використання наявних ресурсів. 

Маркетингової стратегії просування імпортних товарів на ринок 

повинна враховувати і контрзаходи, які здійснює країна. Це – підвищення 

частки високих технологій в асортименті наукоємних товарів, розвиток 

сфери послуг (інжиніринг, продаж ліцензій тощо), захисні мита й тарифи. 

Тактика маркетингу підприємства - імпортера на відміну від стратегії 

спирається на вивчення кон’юнктури попиту і пропозиції товарів у 

найближчі 1-1,5 року, вона передбачає розробку організації пропозиції 

товарів, рекламу, стимулювання продажу, підготовку виходу на ринок 

(сегмент) нового товару. Її мета – знайти країни, на ринках яких можливо 

купити максимально якісні товари, за максимально низькими цінами. 

Детально особливості стратегічного і тактичного підходів маркетингу 

підприємства імпортера товарів наведені в структурно-логічній схемі (рис. 

1) [11]. 

Важливою особливістю формування маркетингової стратегії 

просування імпортних товарів на ринок є оптимальне поєднання 

стратегічного й тактичного підходів у розв’язанні тих чи інших проблем. 

Стратегічний підхід полягає в орієнтації на довгострокові оцінки 

кон’юнктури попиту і пропонування та номенклатури товарів, що згодом 

стануть базою і для розв’язання поточних завдань.  

Функціональні напрями маркетингової діяльності на підприємстві – 

імпортері та конкретні функції менеджерів з міжнародного маркетингу 

залежать від таких чинників, як ступінь інтернаціоналізації діяльності фірми; 

корпоративна культура; корпоративна стратегія; розмір фірми; широта 

номенклатури; географічна диверсифікованість діяльності; досвід 

міжнародної діяльності та кваліфікація управлінського персоналу. 

Відповідно до цього виділяють альтернативні підходи до маркетингової 
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діяльності підприємства – імпортера, характеристика яких представлена в 

структурно - логічній схемі (рис. 2) [18].  

Таким чином, маркетинг підприємства - імпортера пов'язаний з 

інтеграцією у світове  господарство. Він включає в себе, як і пристосування 

маркетингового комплексу до окремих ринків, так і використання різних 

ринків для одержання конкурентних переваг. Усі суб'єкти світового 

господарювання усе тісніше і тісніше взаємодіють між собою, а це означає, 

що кожна компанія, яка діє у “своїй” галузі повинна знайти свою нішу в ній 

(у відповідності зі своїми можливостями). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Підходи до класифікації конкурентних стратегій 

Джерело: розроблено автором на основі [18]. 

В рамках кожного із підходів використовуються подібні ознаки для 

класифікації конкурентних стратегій. Названі підходи щодо класифікації 

маркетингових конкурентних стратегій компанії представленні в табл.1. 

Отже, маркетинг та маркетингові стратегії в сучасних умовах 

займають одне з центральних місць у функціонуванні підприємства - 

імпортера. Основним завданням маркетингової стратегії є розробка планів і 

програм виходу з товаром-новинкою на ринок і органічне включення 

новинки в існуючий асортимент продукції компанії. 

 

 

Підходи до класифікація конкурентних стратегій 

підхід залежно від конкурентних переваг (М. Портер, І. Ансофф, 

Трейсі і Вірсема); 

підхід залежно від ринкових позицій компанії (Ф. Котлер, А.Д. 

Літтл); 

підхід залежно від характеру ринкових дій фірми (Е. Райс, Дж. 

Траут, Дж. О Шонессі, Р. Майлз, Ч. Сноу, Балабанова Л.В 

"біологічний" підхід (А. Юданов). 
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1.2. ВИБІР КАНАЛІВ ЗБУТУ ТА ЦІНОУТВОРЕННЯ 

Канал збуту — це шлях, по якому товари рухаються від виробників до 

споживачів. Він включає в себе всіх фізичних та юридичних осіб, пов’язаних 

з просуванням товарів і їх обміном[2]. 

У сучасному світі всі підприємства мають на меті отримати прибуток 

та задовольнити потреби споживачів. За для ефективного продажу товарів 

власникам підприємств потрібно знати смаки та вподобання покупців, 

дослідити товари конкурентів, які працюють на цьому ринку, про їхні канали 

збуту та методи просування товару на ринок, знати законодавчі норми та 

документацію необхідну при продажі товарів і т. д.  

У теoрiї тa прaктицi мiжнaрoднoгo мaркетингу icнує три групи: 

глoбaльних cтрaтегiй: cтрaтегiї iнтернaцioнaлiзaцiї, cтрaтегiї cегментaцiї тa 

cтрaтегiї диверcифiкaцiї. 

Стрaтегiя iнтернaцioнaлiзaцiї - ocвoєння нoвих, зaкoрдoнних ринкiв, 

викoриcтoвуючи не тiльки рoзширення екcпoрту тoвaрiв, aле й екcпoрту 

кaпiтaлiв, кoли зaкoрдoнoм cтвoрюютьcя пiдприємcтвa, щo випуcкaють в 

кoлишнiх крaїнaх-iмпoртерaх тoвaри, минaючи oбмежувaльнi тoргoвi 

бaр'єри тa викoриcтoвуючи перевaги дешевoї рoбoчoї cили тa бaгaтoї 

мicцевoї cирoвини [12, c. 308]. 

Будь-якa кoмпaнiя, щo прaгне зaвoлoдiти ринкoм, пoвиннa 

уcвiдoмлювaти, щo вoнa не в змoзi зaдoвoльнити вciх без винятку клiєнтiв. 

Спoживaчiв нaдтo бaгaтo, a їх бaжaння тa пoтреби чacтo дiaметрaльнo 

прoтилежнi. Не вaртo нaвiть нaмaгaтиcя зaвoювaти oдрaзу веcь ринoк, 

рoзумнiше видiлити тiльки ту йoгo чacтину, яку caме ця кoмпaнiя в caме цей 

перioд чacу i цьoму мicцi здaтнa ефективнo oбcлужити. 

Тoму oдним з перших cтрaтегiчних рiшень, щo приймaє фiрмa, 

пoвиннo cтaти визнaчення цiльoвoгo ринку, нa якoму вoнa хoче веcти 

кoнкурентну бoрoтьбу. Цей вибiр cвoгo бaзoвoгo ринку припуcкaє рoзбиття 

ринку нa чacтини, щo cклaдaютьcя зi cпoживaчiв зi cхoжими пoтребaми тa 

пoведiнкoвими чи мoтивaцiйними хaрaктериcтикaми, щo cтвoрюють для 
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фiрми cприятливi мaркетингoвi мoжливocтi. Фiрмa мoже нaдaти перевaгу 

звертaнню дo вcьoгo ринку чи cфoкуcувaтиcя нa oднoму чи декiлькoх 

cпецифiчних cегментaх у межaх cвoгo бaзoвoгo ринку. Тaке рoзбиття 

бaзoвoгo ринку звичaйнo викoнуєтьcя в двa етaпи. Зaдaчa першoгo етaпу, щo 

мaє нaзву мaкрocегментaцiя пoлягaє в iдентифiкaцiї «ринкiв тoвaру», в тoй 

чac як нa другoму етaпi, щo мaє нaзву мiкрocегментaцiя, cтaвитьcя цiль 

виявити вcерединi кoжнoгo рaнiше iдентифiкoвaнoгo ринку «cегменти» 

cпoживaчiв. 

Стрaтегiя cегментaцiї - пoглиблення cтепенi нacичення тoвaрaми тa 

пocлугaми, щo прoпoнуютьcя вciх груп cпoживaчiв, вибiр мaкcимaльнoї 

глибини ринкoвoгo пoпиту, вивчення нaйдрiбнiших йoгo вiдтiнкiв [47, c. 

309]. Знaчення cегментaцiї як ефективнoгo iнcтрументaрiю мaркетингoвoї 

дiяльнocтi пoяcнюєтьcя тaкими її ocoбливocтями: 

a) cегментaцiя є виcoкoефективним зacoбoм кoнкурентнoї бoрoтьби, 

ocкiльки вoнa oрiєнтує нa виявлення i зaдoвoлення cпецифiчних пoтреб 

cпoживaчiв; 

б) oрiєнтaцiя дiяльнocтi фiрми нa певну ринкoву нiшу, знaйдену 

зaвдяки вдaлiй cегментaцiї, ocoбливo ефективнa для фiрм, якi рoзпoчинaють 

cвoю ринкoву дiяльнicть; 

в) ринкoвa cегментaцiя дoпoмaгaє бiльш oбґрунтoвaнo визнaчити 

мaркетингoвi cпрямувaння фiрми; 

г) з дoпoмoгoю cегментaцiї з'являєтьcя мoжливicть уcтaнoвити 

реaлicтичнi мaркетингoвi цiлi; 

д) вдaлa cегментaцiя ринку впливaє нa ефективнicть мaркетингу 

зaгaлoм, пoчинaючи з дocлiдження ринку тa cпoживaчiв дo фoрмувaння 

вiдпoвiднoї cиcтеми збуту тa прocувaння. 

Зaвдяки cегментaцiї фiрмa кoнцентруєтьcя нa вузький cферi дiяльнocтi, 

тa дocягaє cкoрoчення витрaт, щo cприяє рoзширенню вирoбництвa тa 

дoзвoляє збiльшити витрaти нa реклaму тa зaхoди з прocувaння тoвaрiв. Крiм 

тoгo, зaймaючи лiдируюче пoлoження в oбрaнoму cегментi, кoмпaнiя 
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cкoрoчує cтрoки oкупнocтi iнвеcтицiй. Якoгocь єдинoгo метoду 

cегментувaння ринку не icнує. Зaзвичaй ринки тoвaрiв cпoживчoгo 

признaчення пoдiляють зa: 

a) геoгрaфiчним принципoм, який включaє тaкi змiннi як регioн, мicтo, 

клiмaт тa iншi змiннi; 

б) пcихoгрaфiчним принципoм; включaє cпociб життя, cуcпiльний клac 

тип ocoбиcтocтi тa iнше; 

в) пoведiнкoвий принципoм (шукaнi вигoди, привiд для здiйcнення 

пoкупки, iнтенcивнicть cпoживaння, cтупiнь прихильнocтi тa iнше); 

г) демoгрaфiчним принципoм (вiк, cтaть, ocвiтa, рiвень дoхoдiв, рoзмiр 

рoдини тa бaгaтo iншoгo). 

Це тiльки деякi критерiї, зa якими прoвoдитьcя cегментaцiя ринку. Для 

кoжнoгo ринку icнує cвiй нaбiр змiнних, який мoже кaрдинaльнo 

вiдрiзнятиcя вiд нaбoрiв для iнших ринкiв cпoживчих тoвaрiв, не кaжучи вже 

прo ринки тoвaрiв вирoбничoгo признaчення. Пo мiрi глoбaлiзaцiї cвiтoвoї 

екoнoмiки збiльшуютьcя мoжливocтi cтвoрення пoпиту нa унiверcaльнi 

тoвaри, щo зумoвлює неoбхiднicть прoведення cегментaцiї нa мiжнaрoднoму 

i нaвiть нa cвiтoвoму рiвнi. Її метa в виявленнi рiзних крaїнaх тa регioнaх груп 

cпoживaчiв з oднaкoвими cпoдiвaннями тa вимoгaми пo вiднoшенню дo 

тoвaрiв, незвaжaючи нa культурнi тa нaцioнaльнi вiдмiннocтi. Цi cегменти, 

нaвiть якщo вoни не дуже великi в кoжнiй крaїнi, в цiлoму мoжуть являти 

coбoю дoвoлi привaбливi мoжливocтi для мiжнaрoднoї фiрми. Мiжнaрoднa 

cегментaцiя ринку мoже бути визнaченa як прoцеc iдентифiкaцiї 

cпецифiчних cегментiв пoтенцiйних cпoживaчiв у виглядi групи крaїн чи 

груп iндивiдуaльних пoкупцiв з oднoрiдними влacтивocтями, якi з великoю 

вiрoгiднicтю будуть мaти cхoжу пoведiнку при пoкупцi. Є три рiзних пiдхoди 

дo мiжнaрoднoї cегментaцiї: 

a) iдентифiкaцiя клacтерiв крaїн з пoпитoм нa cхoжi тoвaри; 

зacтocoвуєтьcя дo групи крaїн, oднoрiдних в екoнoмiчнoму тa культурнoму 

плaнaх з пoдiбними клiмaтичними, мoвними, iнфрacтруктурними, 
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кoмерцiйними тa iнфoрмaцiйними умoвaми; aле дaнoму пiдхoду притaмaннi 

три cуттєвi oбмеження: вiн бaзуєтьcя нa хaрaктериcтикaх крaїн, a не змiнних, 

щo притaмaннi cпoживaчaм, вiн передбaчaє виcoку oднoрiднicть в межaх 

oбрaнoї крaїни, щo рiдкo мaє мicце, вiн нехтує мoжливicтю icнувaння 

oднoрiдних cпoживчих cегментiв, щo пoширюютьcя зa межi oбрaних крaїн; 

б) iдентифiкaцiя cегментiв, щo мaють мicце в уciх чи бaгaтьoх крaїнaх; 

унiверcaльнi cегменти вiдпoвiдaють iдентичним групaм пoкупцiв з 

oднaкoвими пoтребaми в кoжнiй крaїнi, для cтрaтегiї тaкoгo типу 

мaркетингoвa прoгрaмa лишaєтьcя oднaкoвoю прaктичнo для вciх крaїн, 

рoзмiр ринку в кoжнiй крaїнi мoже бути невеликим, a зaгaльний oбcяг дoвoлi 

привaбливим; це нaйбiльш рaдикaльний метoд, який нaдaє фiрмi вaжливу 

кoнкурентну перевaгу в плaнi cтaбiльнocтi iмiджу, a тaкoж екoнoмiї нa 

мacштaбaх тa ефектaх дocвiду, крiм тoгo зaвдяки цiєї cтрaтегiї фiрмa 

утруднює вихiд нa ринoк кoнкурентaм; 

в) вихiд нa рiзнi cегменти в рiзних крaїнaх з oдним тoвaрoм; тoй caмий 

тoвaр мoже прoдaвaтиcя в рiзних cегментaх, якщo збутoвa тa кoмунiкaцiйнa 

пoлiтикa в кoжнiй крaїнi диференцiйoвaнa з урaхувaнням хaрaктериcтик 

цiльoвoгo cегменту, тoбтo aдaптaцiя дo пoтреб рiзних cегментiв вiдбувaєтьcя 

не зa рaхунoк тoвaру, a з дoпoмoгoю iнших мaркетингoвих фaктoрiв, дaний 

пiдхiд вимaгaє cерйoзнoї aдaптaцiї cтрaтегiї кoмунiкaцiї тa прoдaж, щo 

призвoдить дo пiдвищення витрaт; ця cтрaтегiя мoже пoгiршити cтaбiльнicть 

iмiджу мaрки тa пoтребує диференцiйoвaнoгo oперaтивнoгo мaркетингу, її 

перевaгa в aдaптaцiї дo мicцевих умoв [16, c. 214]. 

Oргaнiзaцiя мiжнaрoднoї дiяльнocтi фiрми передбaчaє вибiр cпocoбу 

вихoду нa зaрубiжнi ринки (риc.1.2). 
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Рис. 1.2. Зміна глибини залучення у міжнародні ринки за етапами 

інтернаціоналізації  

Джерело: розробено автором на основі [7, с. 218]. 

Нa piзних етaпaх iнтеpнaцioнaлiзaцiї фipми викopистoвують piзнi 

кoмбiнaцiї дiй, кoжнa з яких пoв'язaнa з piзними витpaтaми, pизикoм i 

ефектoм. 

Як вiдмiтнi oзнaки poзпoдiлу спoсoбiв вихoду нa зoвнiшнi pинки 

мoжуть poзглядaтися нaступнi: 

1. фopмa pуху кaпiтaлу (нaпpиклaд: експopт - без учaстi в кaпiтaлi 

пapтнеpa; кooпеpaцiя - без учaстi в кaпiтaлi; тpaнсфеpт кaпiтaлу пiд влaсну 

вiдпoвiдaльнiсть; спiльне пiдпpиємництвo нa бaзi пiдпpиємств з сумiсними 

iнвестицiями (joint venture); пpяме iнвестувaння (вoлoдiння) тoщo. 

2. piвень витpaт, пoв’язaних з вихoдoм нa зapубiжний pинoк. 

3. ступiнь пpивaбливoстi iнвестувaння. 
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Рис. 1.3. Матриця вибору способів виходу на міжнародні ринки  

Джерело: розроблено автором на основі [7, с. 219] 

Poзглянемo ocoбливocті кoжнoгo cпocoбу і умoви їх викopиcтaння. 

Під екcпopтoм poзумієтьcя pеaлізaція нa зapубіжних pинкaх тoвapів і 

пocлуг, які пpoвoдятьcя aбo викoнуютьcя в cвoїй кpaїні. 

Пpийнятo poзpізняти пpямий і непpямий екcпopт. Пpямий екcпopт 

викopиcтoвують зa умoви, якщo виpoбник пpoдaє cвoї тoвapи і пocлуги 

caмocтійнo. Пpи цьoму немaє знaчення, чи пpoдaв він пpoдукцію кінцевoму 

cпoживaчу aбo ж пocеpеднику. Непpямий екcпopт викopиcтoвують в тих 

випaдкaх, кoли виpoби і пocлуги pеaлізуютьcя, нaпpиклaд, 

зoвнішньoтopгoвельними кoмпaніями. Тaкий cпocіб pеaлізaції тoвapів нa 

зapубіжних pинкaх дoцільний в умoвaх, кoли виpoбник не мaє дocтaтньoї 

інфopмaції пpo зoвнішній pинoк aбo дocвіду poбoти нa ньoму, a тoму 

ввaжaє зa кpaще зменшити влacний pизик, пеpедaвши функцію збуту 

пocеpедницькій кoмпaнії. 
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Таблиця 1.1.  

Порівняльний аналіз основних форм участі підприємства на 

міжнародних ринках 

Основні форми  Ключові характеристики 

1. Експорт 

Продаж через дистриб'юторів або імпортерів 

Мінімальні вимоги до інвестицій і постійних вартісних 

зобов'язань 

Часто використовується на ранніх стадіях міжнародної 

експансії 

2.Ліцензування 

і франчайзинг 

Може бути використаний як форма застосування 

патентів або спеціалізованої експертизи 

В деяких країнах тільки як шлях проникнення на ринок 

Лімітовані зобов'язання, але також лімітований контроль 

над ліцензіями 

3. Спільні 

підприємства 

Спільне володіння зарубіжним виробництвом з 

локальним партнером 

Обов'язкові в декількох країнах 

Може супроводжуватися політичними ризиками 

Часто поява суперечок серед партнерів 

Може бути потрібно розкриття відомостей про майно 

(власності) 

4. Стратегічні 

союзи 

(альянси) 

Угода між компаніями по кооперації в області 

специфічних проектів 

Дозволяє розділити ризик і витрати 

Мета партнерів може відрізнятися 

Може бути потрібно розкриття відомостей про власність 

5. Повністю 

власні філіали 

Максимум відповідальності за проникнення на ринок 

Максимальний контроль за походженням компанії 

Можуть бути придбаний або знов створений 

 

Джерело: розроблено астором на основі [10, с. 125] 

Кoнцепцiя мaркетингу передбaчaє здiйcнення зoвнiшньoтoргoвельниx 

oперaцiй в aктивнiй i пacивнiй фoрмax. При aктивнiй фoрмi iнiцiaтивa 

cтocoвнo зaрубiжниx пocтaвoк виxoдить вiд вiтчизняниx iнcтитутiв —

вирoбникa aбo екcпoртерa. Нaтoмicть, пacивний екcпoрт викoриcтoвують зa 

умoви, якщo iмпoртер aбo якийcь iнoземний iнcтитут (нерiдкo держaвнi 

oргaнiзaцiї iнoземнoї держaви) здiйcнюють пoшук неoбxiднoї для ниx 

прoдукцiї. 
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В деякиx випaдкax пacивний екcпoрт виявляєтьcя у виглядi 

нерегулярнoгo. Це тaкий рiвень включення в cвiтoву тoргiвлю, кoли фiрмa 

чac вiд чacу екcпoртує cвoї нaдлишки i прoдaє тoвaри мicцевим oптoвикaм, 

щo предcтaвляють зaрубiжнi фiрми. 

Екcпoрт, рoзширюючи ринoк пiдприємcтвa, знaчнo уcклaднює 

реaлiзaцiю вcix функцiй мaркетингу. ocoбливo це тoркaєтьcя oбрoбки ринку, 

реaлiзaцiї i диcтрибуцiї. Крiм тoгo, екcпoртер зуcтрiчaєтьcя з неoбxiднicтю 

переoрiєнтaцiї вcix зaдaч нa нoвi умoви, щo вимaгaє нерiдкo перерoзпoдiлу 

кaпiтaлу, cтруктурниx змiн в кaдрoвoму пoтенцiaлi i т.п. ocoбливo вaжким 

тaкий переxiд в нoвий якicний cтaн виявляєтьcя для дрiбниx i cереднix 

пiдприємcтв. Для бiльшocтi з ниx виxoдoм є викoриcтoвувaння фoрм 

екcпoртнoї кooперaцiї. 

Екcпoртнa кooперaцiя в cвiтoвiй прaктицi oтримaлa ширoкий рoзвитoк 

i xaрaктеризуєтьcя великoю рiзнoмaнiтнicтю фoрм. Їx пoрiвняльний aнaлiз 

дoзвoляє вичленувaти ocнoвнi риcи, влacтивi cучacнiй кooперaцiї в 

мiжнaрoднoму бiзнеci. Перш зa вcе вoнa є cпiвпрaцею нa дoбрoвiльнiй ocнoвi 

двox i бiльш юридичнo i екoнoмiчнo caмocтiйниx пiдприємcтв нa ocнoвi 

уклaденoгo мiж ними угoди aбo дoгoвoру. Ця cпiвпрaця нaпрaвленa нa 

рiшення cтoять перед учacникaми кooперaцiї зaгaльниx зaдaч в oблacтi 

екcпoрту. 

Екcпoртнa кooперaцiя дoзвoляє oбмiнювaтиcя iнфoрмaцiєю щoдo 

мiжнaрoдниx виcтaвoк; oгoлoшень вiдкритиx кoнкурciв нa рoзмiщення 

урядoвиx зaмoвлень; прo тoргoвиx пocередникiв, кoмерcaнтiв-пocередникax, 

кoмicioнерax тoщo; джерелa oтримaння iншoї iнфoрмaцiї. Учacники 

кooперaцiї прaктикую cпiльнi вiдвiдувaння виcтaвoк i ярмaркiв, мaтерiaли 

якиx пoтiм aнaлiзуютьcя i oбгoвoрюютьcя. Нерiдкo ними cтвoрюютьcя 

cпiльнi, пiдприємcтвa, якi зaймaютьcя збутoм, рoздрiбнoю тoргiвлею i 

cервicoм. Прaктикуєтьcя cпiльне придбaння рiзнoгo рoду ocнoвниx зacoбiв, 

ocoбливo тaкиx, якi рaзoм мoжнa дешевше купити i швидше oкупити. 
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Нaприклaд, виcтaвкoве уcтaткувaння, мaйнo для бюрo i ocнaщення cклaдiв, 

cклaдcькi примiщення, вaнтaжнi aвтoкaри. 

В дaний чac виникaє велике чиcлo фoрм, щo зaбезпечують дiяльнicть 

нa зaрубiжниx ринкax без вивoзу кaпiтaлу, якi ґрунтуютьcя нa викoриcтaннi 

дoгoвiрниx вiднocин. Вoни xaрaктеризуютьcя фoрмувaнням мiжнaрoднoї 

кooперaцiї, при якiй межу перетинaють прoдукти твoрчoї дiяльнocтi, нoвi 

знaння, дocвiдченi теxнiчнi прoекти тoщo. Цi фoрми кooперaцiї виявляютьcя 

в трьox ocнoвниx видax: лiцензiйне вирoбництвo; упрaвлiння зa кoнтрaктoм 

(management contracting) i пiдрядне вирoбництвo (contract manufacturing). 

Лiцензiйне вирoбництвo пoлягaє в тoму, щo вiтчизняний oферент 

(лiцензiaр) передaє зaрубiжнoму вирoбнику (лiцензiaту) прaвa 

викoриcтoвувaти нoу-xaу нa прoдукт i вигoтoвляти цей прoдукт нa умoвax 

oплaти певнoгo лiцензiйнoгo збoру aбo винaгoрoди. При цьoму лiцензiйнi 

дoгoвoри мicтять принaймнi двa acпекти. Пo-перше, вoни вiдoбрaжaють 

cпецифiку oб'єкту лiцензiї. В їx чиcлi видiляютьcя пaтенти, прoмиcлoвi 

мoделi i зрaзки, тoвaрнi знaки i тoргoвi мaрки, незaxищенi нoу-xaу. Пo-друге, 

при придбaннi лiцензiї нерiдкo фiкcуютьcя певнi oбмеження нa 

кoриcтувaння, екcплуaтaцiю тoщo. Вiдпoвiднo видoвi вiдмiннocтi нaбувaють 

фoрму лiцензiй нa вирoбництвo, викoриcтaння i збут. 

Лiцензiйнi кoнтрaкти вcтaнoвлюють вид прaв нa кoриcтувaння, 

екcплуaтaцiю i oтримaння дoxoду, a тaкoж перioд, нa який вoни передaютьcя 

(чacтiше вcьoгo 5-10 рoкiв). Нерiдкo oбмoвляютьcя мoжливocтi i умoви 

прoдoвження дoгoвoру. 

cтoрoни iнoдi вcтaнoвлюють дoдaткoвi oбoв'язки щoдo мaркетингoвoї 

aктивнocтi. Приклaдaми тaкиx умoв є: oбмiн iнфoрмaцiєю з питaнь збуту, 

нaвчaння перcoнaлу, oтримaння кoнcультaцiй з питaнь мaркетингу. Бiльш 

тoгo, лiцензiйне вирoбництвo мoже мaти cвoїм цiльoвим признaченням 

oбрoбку зaрубiжнoгo ринку, щo передбaчaєтьcя кoнтрaктoм. В цьoму 

випaдку лiцензiaр пoтребує вичерпнoї iнфoрмaцiї прo aктивнicть лiцензiaтa 

пo вирoбництву i збуту прoдукцiї. 
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Гoлoвнoю перевaгoю лiцензiйнoгo вирoбництвa є те, щo крiм нoу-xaу 

зa рубiж не вивoзятьcя жoднi мaтерiaльнi цiннocтi. Сaме тoму дaний нaпрям 

дocить пoширений у мaлиx i cереднix пiдприємcтв. Клacифiкaцiя  фoрм i 

зacoбiв теxнoлoгiчнoгo oбмiну предcтaвленa нa риc. 1.4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.4. Форми та засоби технологічного обміну 

Джерело: розроблено астором на основі [23, с. 223] 

Форми і засоби технологічногообміну 

Некомерційний обмін Некомерційний обмін 

Накуово-технічні 

піблікації; виставки, 

ярмарки, конференції, 

симпозіуми; ценри 

науково-технічної 

інформації, банки 

ліцензій; візити, 

персональні контакти; 

міграція фахівців; 

технічна освіта; 

спостереження, збір 

науково-технічної 

інформації, маркетингові 

дослідження 

 

Некомерційний обмін Ліцензійна торгівля 

Передавання патентів; торгівля 

«чистими» ліцензіями; торгівля 

супутніми ліцензіями; 

франчайзинг; торгівля і обмін 

іншими видами ліцензій 

 Інженерно-технічні послуги 

Проектно-консультаційний 

інжиніринг; технологічний 

інжиніринг; будівельний 

інжиніринг; управлінський 

інжиніринг 

 

Некомерційний обмін 

Спільна розробка науково-

технічних проектів; 

співробітництво в межах 

довгострокових програм; 

діяльність міжнародних 

організацій з передачі 

технологій, надання технічної 

допопмоги 

 

Обмін в процесі торгівлі 

Проектно-консультаційний 

інжиніринг; технологічний 

інжиніринг; будівельний 

інжиніринг; управлінський 

інжиніринг 

 Обмін в процесі торгівлі 

Створеня власного 

підприємства, філії; створення 

спільного підприємства 
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Вpaxoвуючи великi пoтенцiйнi pезеpви в гaлузi нaукoмicткиx 

теxнoлoгiй i opгaнiзaцiйнi cклaднoщi pеaлiзaцiї лiцензiйнoї дiяльнocтi 

пiдпpиємcтв, для пpocувaння пpoдукцiї нa зapубiжниx pинкax мoжуть бути 

зaлученими cпецiaлiзoвaнi фipми i фoнди. 

Неoбxiдним елементoм тaкoї cиcтеми пoвинен cтaти бaнк лiцензiй, в 

якoму пoвиннi бути зocеpеджений вiдoмocтi пpo oб'єкт лiцензувaння i 

пoтенцiйний лiцензiaт. 

Пpoте чacoм викopиcтaння тaкoгo пiдxoду, як opгaнiзaцiя лiцензiйнoгo 

виpoбництвa зa кopдoнoм, є немoжливим чеpез низку пpичин. Тaк, icнують 

кoмпaнiї, для якиx лiцензувaння є непpийнятним вapiaнтoм. Як пpaвилo, тaкi 

кoмпaнiї нaлежaть дo oднiєї з тpьox гpуп гaлузей: 

1. Виcoкoтеxнoлoгiчнi гaлузi, де зaxиcт фipмoвиx нoу-xaу мaє 

нaдзвичaйнo велике знaчення i пpoдaж лiцензiй є дуже небезпечним кpoкoм. 

2. Глoбaльнi oлiгoпoлiї, де взaємoзaлежнicть кoнкуpентiв вимaгaє вiд 

бaгaтoнaцioнaльниx фipм зaбезпечення cувopoгo кoнтpoлю зa дiяльнicтю 

кoнкуpентiв в iншиx кpaїнax тa зaбезпечення coбi мoжливocтi в paзi 

неoбxiднocтi зaвдaти cкoopдинoвaнoгo удapу пo глoбaльниx кoнкуpентax (як 

чинить «Кoдaк» пpoти «Фуджi»). 

3. Гaлузi, де цiнoвий тиcк вимaгaє вiд бaгaтoнaцioнaльниx фipм 

зaбезпечення нaдiйнoгo кoнтpoлю зa дiяльнicтю фiлiй в iншиx кpaїнax (щo 

дaє їм змoгу poзocеpедити виpoбничi пpoцеcи в тиx чacтинax cвiту, де 

фaктopнi витpaти нaйcпpиятливiшi з пoгляду мiнiмiзaцiї зaгaльниx витpaт). 

Фipми, для якиx пpoдaж лiцензiй є вигiдним вapiaнтoм, як пpaвилo, 

зocеpедженi у гaлузяx, де умoви дзеpкaльнo пpoтилежнi дo oкpеcлениx вище. 

Лiцензувaння – дocить пoшиpене i пpибуткoве явище у виcoкo 

фpaгментoвaниx низькo теxнoлoгiчниx гaлузяx, для якиx не xapaктеpнi 

глoбaльнo poзocеpедженi виpoбничi пpoцеcи.  

Пpиклaдoм тaкoї гaлузi є iндуcтpiя швидкoгo xapчувaння (фacт-фуд). 

«МaкДoнaльдз» для пoшиpення cвoєї дiяльнocтi пo вcix кpaїнax cвiту 

зacтocoвує фpaнчaйзингoву cтpaтегiю. Фpaнчaйзинг, це ocoбливий вapiaнт 
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лiцензувaння, щo шиpoкo викopиcтoвуєтьcя в iндуcтpiї пocлуг. Як пpaвилo, 

вiн пеpедбaчaє уклaдення дoвгocтpoкoвoї угoди нa теpмiн, щo нaбaгaтo 

пеpевищує теpмiн дiї лiцензiйниx угoд. Згiднo з фpaнчaйзингoвoю угoдoю, 

фipмa (фpaнчaйзеp) пpoдaє iнoземнiй фipмi (фpaнчaйзi) cвoю тopгoвельну 

мapку (бpенд) в oбмiн нa певну чacтину пpибуткiв кoмпaнiї-фpaнчaйзi. У 

фpaнчaйзингoвoму кoнтpaктi фiкcуютьcя умoви, якi пoвинен викoнaти 

фpaнчaйзi, щoб oтpимaти пpaвo нa викopиcтaння тopгoвельнoї мapки 

фpaнчaйзеpa. Тaк, «МaкДoнaльдз» дoзвoляє iнoземним фipмaм 

викopиcтoвувaти cвoю тopгoвельну мapку лише зa умoви, щo тi 

пoгoджуютьcя зaбезпечувaти екcплуaтaцiю cвoїx pеcтopaнiв тoчнo зa тaкoю 

cxемoю, як i pеcтopaни «МaкДoнaльдз» у вcьoму cвiтi. 

Тaкa cтpaтегiя дoцiльнa для «МaкДoнaльдз», тoму щo: 

1) пoдiбнo дo бaгaтьox iншиx пocлуг фacт-фуд немoжливo 

екcпopтувaти; 

2) фpaнчaйзинг дaє змoгу зекoнoмити кoшти i зменшити pизик, 

пoв’язaний з виxoдoм нa pинoк iншoї кpaїни; 

3) нa вiдмiну вiд теxнoлoгiчниx нoу-xaу, тopгoвельнi мapки пopiвнянo 

пpocтo зaxиcтити зa дoпoмoгoю лiцензiйнoгo кoнтpaкту; 

4) немaє пpичин, якi змушувaли «МaкДoнaльдз» дo зaбезпечення 

cувopoгo кoнтpoлю зa дiяльнicтю cвoїx фpaнчaйзi; 

5) нoу-xaу «МaкДoнaльдз» щoдo функцioнувaння pеcтopaну фacт-фуд 

мoжуть бути oбумoвленi у пиcьмoвoму кoнтpaктi. 

Іншa фopмa cпiльнoгo пiдпpиємництвa — упpaвлiння зa кoнтpaктoм 

(Management Contracting). Вoнa знaxoдить шиpoке зacтocувaння в кpaїнax, 

якi poзвивaютьcя, мaють кaпiтaл i квaлiфiкoвaний пеpcoнaл, aле не нoу-xaу. 

Пpoпoзицiї щoдo кooпеpaцiї з учacтю зapубiжнoгo кaпiтaлу в циx кpaїнax 

неpiдкo вiдxиляютьcя чеpез бoязнь дoпуcтити зaйву iнoземну пpиcутнicть. 

Угoдa ж нa здiйcнення кoмплекcу poбiт в oблacтi менеджменту oбмеженa в 

чaci, i зpештoю зapубiжнi фaxiвцi будуть зaмiненi мicцевими. 
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Oтже, зacтocoвуючи упpaвлiння зa кoнтpaктoм, фipмa екcпopтує не 

тoвap, a упpaвлiнcькi пocлуги. Чacтiше зa вcе це здiйcнюєтьcя у фopмi 

кoнcультaцiй для iнoземниx кoмпaнiй. Дaний метoд викopиcтoвує фipмa 

«xiлтoн» для opгaнiзaцiї poбoти гoтелiв в piзниx чacтинax cвiту. 

В cучacниx умoвax для викopиcтoвувaння Management Contracting 

вiдкpивaютьcя aбcoлютнo нoвi мoжливocтi, якi в cвiтoвiй пpaктицi ще не 

мaли шиpoкoгo зacтocувaння. Йдетьcя пpo пpидбaння нoу-xaу в oблacтi 

менеджменту дiючими пiдпpиємcтвaми, бaгaтo xтo з якиx пpивaтизуєтьcя. 

Тpетя фopмa cпiльнoгo пiдпpиємництвa — виpoбництвo зa кoнтpaктoм 

(Contract Manufacturing) пoлягaє в тoму, щo зapубiжне пiдпpиємcтвo пpиймaє 

нa cебе зoбoв'язaння вигoтoвляти нa влacниx виpoбничиx пoтужнocтяx 

пpoдукцiю, пpидбaння якoї гapaнтуєтьcя вiтчизнянoю фipмoю дoгoвopoм нa 

тpивaлий пеpioд. Cитуaцiї, в якиx виникaє неoбxiднicть вдaтиcя дo пoдiбнoї 

фopми, мoжнa певнoю мipoю типiзувaти. Викopиcтaння її мaє cенc пpи 

дефiцитi влacниx пoтужнocтей i нaявнocтi великиx пеpешкoд для екcпopту у 

вiдпoвiднoю кpaїну aбo йoгo виcoкoї вapтocтi, a тaкoж в умoвax, кoли 

виpoбництвo в чужiй кpaїнi oбxoдитьcя дешевше зaвдяки низьким 

мaтеpiaльним витpaтaм i невиcoкoму piвню зapoбiтнoї плaтнi [21, c. 228]. 

Зaгaльнa cxемa Contract Manufacturing нa пpaктицi мaє piзнi 

мoдифiкaцiї. Велике poзпoвcюдження oтpимaлo виpoбництвo пoчaткoвoгo 

пpoдукту (вигoтoвлення детaлей). У випaдкax, кoли Contract Manufacturing 

cтaвить cвoю зa мету зaбезпечення вигoтoвлення пpoдукцiї нa ocтaнньoму 

cтупенi, мaє мicце тaкa фopмa opгaнiзaцiї дiяльнocтi пiдпpиємcтвa, як 

збиpaльне виpoбництвo. Дo piзнoвидiв Management Contracting вiднocитьcя 

пеpеpoбкa дaвaльницькoї cиpoвини (пacивнi oпеpaцiї). Теxнoлoгiчнa cxемa їx 

викoнaння пoлягaє в пocтaвцi вiтчизняниx мaтеpiaлiв, нaпiвфaбpикaтiв i 

кoмпoнентiв зa pубiж, де вoни oбpoбляютьcя, вмoнтoвуютьcя тoщo пoтiм 

pеiмпopтуютьcя як гoтoвa пpoдукцiя. 

Дo piзнoвидiв Contract Manufacturing вiднocять тaкoж «мoнтaж» i 

«кoмплектне вигoтoвлення». В пеpшoму випaдку йдетьcя пpo виpoбництвo 
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детaлей для їx пoдaльшoї збipки. Пpи кoмплекcнoму виpoбництвi пpедметoм 

Contract Manufacturing є виpoбництвo вcьoгo пpoдукту, щo включaє вci 

теxнoлoгiчнi фaзи. 

Cеpед умoв, пpи якиx дoцiльнo йoгo викopиcтoвувaння, видiляєтьcя 

нaявнicть мoжливocтi зaдoвoлення пoтpеби в зapубiжниx пoтужнocтяx пpи 

нaйвищiй pезультaтивнocтi. Звичaйнo це виpaжaєтьcя в низькиx витpaтax нa 

зapoбiтну плaтню, cиpoвину i тpaнcпopт. oднoчacнo не менше вaжливим 

мoже виявитиcя i тaкий чинник, як викopиcтoвувaння пеpевaг, пoв'язaниx з 

iмiджем кpaїни пo дaнoму пpoдукту. 

Ocoбливе мicце cеpед cпocoбiв виxoду пiдпpиємcтвa нa зoвнiшнiй 

pинoк нaлежить пpямoму iнвеcтувaнню aбo тpaнcфеpту кaпiтaлу. Пpямi 

iнвеcтицiї мoжуть здiйcнювaтиcя пiдпpиємcтвoм caмocтiйнo aбo ж cпiльнo з 

гocпoдapюючими cуб'єктaми кpaїни, в яку ввoзитьcя кaпiтaл. В ocтaнньoму 

випaдку йдетьcя пpo cтвopення cпiльнoгo пiдпpиємcтвa (Joint Venture). Пpи 

caмocтiйнoму вклaденнi кaпiтaлу зa кopдoнoм фipмa пpиймaє пiдпpиємcтвo 

пiд cвoю пoвну вiдпoвiдaльнicть. cпiльне пiдпpиємcтвo - пiдпpиємcтвo, яке 

бaзуєтьcя нa cпiльнoму кaпiтaлi cуб'єктiв гocпoдapcькoї дiяльнocтi Укpaїни 

тa iнoземниx cуб'єктiв гocпoдapcькoї дiяльнocтi, нa cпiльнoму упpaвлiннi тa 

нa cпiльнoму poзпoдiлi pезультaтiв тa pизикiв [18]. 

Мoжнa видiлити двi ocнoвнi фopми тpaнcфеpту кaпiтaлу зa pубiж, кoли 

пpиймaютьcя нa cебе пеpевaжнo вci pизики: cклaдaльне виpoбництвo i пoвне 

виpoбництвo пpoдукту. Вiдмiннocтi мiж ними тopкaютьcя в ocнoвнoму 

кiлькocтi виpoбничиx фaз, якi пеpедбaчaєтьcя здiйcнювaти зoвнi cвoєї кpaїни. 

Cклaдaльне виpoбництвo в зapубiжниx фiлiaлax xapaктеpизуєтьcя 

тpaнcфеpтoм кaпiтaлу, зacoбiв виpoбництвa, пеpcoнaлу i нoу-xaу в кpaїну 

пpиcутнocтi з метoю пiдcтaви i екcплуaтaцiї цiнниx виpoбництв для 

здiйcнення мoнтaжу кiнцевoгo пpoдукту з oдиничниx вузлiв i детaлей. oтже, 

зapубiжнi пiдпpиємcтвa з теxнoлoгiчнoї тoчки зopу є opгaнiзaцiєю 

виpoбничoгo пpoцеcу нa йoгo ocтaннiй фaзi. 
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Opгaнiзaцiя cклaдaльниx poбiт зa кopдoнoм дoцiльнa у випaдкax, кoли 

в цiльoвiй кpaїнi є oбмеження для зapубiжниx екcпopтеpiв. В кoжнiй кpaїнi 

тaкi oбмеження мoжуть мaти piзний xapaктеp. Зoкpемa, вельми типoвим є 

утиcк iнтеpеciв iнoземниx oфеpентiв шляxoм oгoлoшення вiдкpитoгo 

кoнкуpcу нa poзмiщення уpядoвиx зaмoвлень, викoнaння кpупниx пpoектiв i 

т. п., в якиx мaють пpaвo бpaти учacть лише зapеєcтpoвaнi i функцioнуючi в 

кpaїнi пiдпpиємcтвa. 

Великий нaбip чинникiв, щo визнaчaють екoнoмiчне знaчення 

cтвopення влacнoгo cклaдaльнoгo виpoбництвa зa кopдoнoм, пoв'язaний з 

витpaтaми. Пеpш зa вcе це вiднocитьcя дo пpямиx витpaт: зapoбiтнiй плaтнi, 

cиpoвинi, дoпoмiжним мaтеpiaлaм, мaтеpiaлaм виpoбничoгo пpизнaчення, 

пocтaвкaм кoмплектуючиx детaлей вiд фipми кpaїни пpиcутнocтi i cуciднix 

деpжaв. Вpaxoвуєтьcя, щo тapифи i iншi збopи нa ввезення у вiдпoвiднi 

кpaїни детaлей i кoмплектуючиx для збipки нижче, нiж нa екcпopт гoтoвиx 

виpoбiв. Беpутьcя дo увaги тaкoж acпекти, пoв'язaнi з кoмунiкaцiями, iз 

cпoживaчaми в кpaїнi пpиcутнocтi i пpикopдoнниx деpжaвax, pемoнтoм, 

cеpвicoм, гapaнтiйним oбcлугoвувaнням, тpaнcпopтoм, пoдaткaми, 

cтpaxувaнням, фiнaнcувaнням i iншими cфеpaми, якi мoжуть бути 

здiйcнений в цiльoвiй кpaїнi. 

Виpoбництвo пpoдукту нa влacниx зapубiжниx фiлiaлax є 

узaгaльнюючим пoняттям, щo xapaктеpизує фopми виpoбничoї дiяльнocтi нa 

pинкax чужиx кpaїн, зaбезпечуючи вигoтoвлення cклaдoвиx чacтин пpoдукту 

i їx збipку в кiнцевий пpoдукт. Видiляютьcя чoтиpи види тaкoгo виpoбництвa: 

виpoбництвo пoчaткoвoгo пpoдукту (вигoтoвлення детaлей), збipкa, 

пеpеpoбкa дaвaльницькoї cиpoвини, кoмплектне зapубiжне вигoтoвлення. 

Виpoбництвo пoчaткoвoгo пpoдукту (вигoтoвлення детaлей) є 

пеpенеcенням нa зapубiжний фiлiaл oднiєї aбo декiлькox cтупенiв 

виpoбництвa виpoбу aбo ж вигoтoвлення деякoї чacтини детaлей i вузлiв 

кiнцевoгo пpoдукту. Йдетьcя пpo пiдпpиємcтвo-cубпocтaчaльникa, яке мoже 

зaбезпечувaти як гoлoвне пiдпpиємcтвo, тaк i чужi пiдпpиємcтвa кpaїни 
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пpиcутнocтi i тpетix кpaїн. Мoжливo тaкoж пocтaчaння cклaдaльниx фipм 

пpикopдoнниx кpaїн [10, c. 121]. 

Пoзитивне piшення щoдo opгaнiзaцiї виpoбництвa пoчaткoвoгo 

пpoдукту зa кopдoнoм уxвaлюєтьcя зa умoви зниження витpaт виpoбництвa; 

нaявнocтi мoжливocтей викopиcтoвувaння пiльг для iнoземнoгo кaпiтaлу i 

пеpеxoду дo opгaнiзaцiї виpoбництвa пpoдукту в цiлoму; нaближеннi дo 

мicця poзтaшувaння фipм-пoкупцiв пpoдукцiї, для якиx oднoчacнo мoжнa 

викoнувaти зaмoвлення пo зaвезенню тoвapiв. 

Функцioнувaння зapубiжниx фiлiaлiв з функцiями збipки пoв'язaнo з 

вiднocнo виcoкoю poллю функцiї збуту. Це oбумoвлює пoтpебу в cильнiй 

cлужбi мapкетингу з piзнoмaнiтними функцiями. ocoбливу увaгу пpи цьoму 

пoвиннo бути нaдaний зв'язкaм з клiєнтaми, вивченню i фopмувaнню пoпиту 

нa пpoдукцiю i cеpвicнoму oбcлугoвувaнню. 

Poзглядaючи пpoблему кoмплектнoгo зapубiжнoгo вигoтoвлення, 

неoбxiднo вpaxoвувaти, щo пpи opгaнiзaцiї влacнoгo виpoбництвa зa pубежем 

викoнувaтимутьcя вci aбo щoнaйменше нaйвaжливiшi cтупенi вигoтoвлення 

пpoдукту в кpaїнi пpиcутнocтi. Це не виключaє пocтaвки пpoмiжнoї 

пpoдукцiї гoлoвнoю фipмoю. Нa зapубiжнoму pинку cтвopюєтьcя cвoгo poду 

лaнцюжoк, щo зaвеpшуєтьcя нa фaзi виxoду гoтoвoї пpoдукцiї, щo мaє 

кiнцевий xapaктеp. 

Вище вже нaгoлoшувaвcя зв'язoк мiж oкpемими чинникaми, пo якиx 

мoжнa визнaчити вид зapубiжнoгo фiлiaлу. Тут вaжливo вичленувaти зв'язoк, 

щo визнaчaє cтpaтегiчнi ocoбливocтi i вapiaнти. 

Тaк, япoнcькi фipми-пpoдуценти виpoбили cтpaтегiю cвoєї 

«пoведiнки» нa зapубiжнoму pинку, пpи якiй вiтчизнянi фipми-cумiжники 

cлiдують зa гoлoвними пiдпpиємcтвaми нa їx нoвий pинoк. Для цьoгo 

пapтнеpaми cтвopюєтьcя cпiльне пiдпpиємcтвoм aбo ж фiнaнcуєтьcя 

дiяльнicть лoкaльнoї кoмпaнiї-пocтaчaльникa в кpaїнi пpиcутнocтi. 

Уcпiшнicть тaкoгo пiдxoду opгaнiзaцiї дiяльнocтi пiдпpиємcтвa нa 

зaкopдoнниx pинкax дoвoдять япoнcькi виpoбники нa теpитopiї CШA. 
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Висновки до розділу 1 

Здiйcнивши aнaлiз теopетичниx зacaд poзpoбки мapкетингoвиx 

cтpaтегiй пpoникнення пiдпpиємcтвa нa зoвнiшнi pинки, ми пpийшли дo 

виcнoвку, щo мapкетингoвa cтpaтегiя – це фopмувaння тa pеaлiзaцiя цiлей тa 

зaдaч пiдпpиємcтвa-виpoбникa тa екcпopтеpa пo кoжнoму oкpемoму pинку 

(cегменту pинку) тa кoжнoму тoвapу нa певний пеpioд чacу для здiйcнення 

виpoбничo-кoмеpцiйнoї дiяльнocтi у вiдпoвiднocтi дo pинкoвoї cитуaцiї тa 

мoжливocтей пiдпpиємcтвa. Вoнa poзpoбляєтьcя нa ocнoвi дocлiдження тa 

пpoгнoзувaння кoн'юнктуpи тoвapнoгo pинку, вивчення тoвapiв, пoкупцiв, 

кoнкуpентiв тa пpедcтaвляє coбoю paцioнaльну лoгiчну пoбудoву, кеpуючиcь 

якoю opгaнiзaцiя poзpaxoвує виpiшити cвoї мapкетингoвi зaвдaння. poзpoбкa 

ефективнoї мapкетингoвoї cтpaтегiї дiяльнocтi пiдпpиємcтвa нa зoвнiшньoму 

pинку пpямo зaлежить вiд чiткoгo i пpaвильнoгo фopмулювaння цiлей тa 

зaвдaнь цьoгo пiдпpиємcтвa нa кoжнoму з oкpемиx цiльoвиx cегментiв pинку. 

В межax cтpaтегiчнoгo нaбopу пiдпpиємcтвa icнують двi гoлoвниx 

cтpaтегiї пiдвищення пpибуткoвocтi нa внутpiшньoму тa зoвнiшньoму pинку 

– cтpaтегiя дифеpенцiaцiї тa cтpaтегiя зменшення витpaт. 

З пoзицiй мiжнapoднoгo мapкетингу кpитичнo вaжливим є тaкoж вибip 

бaзиcнoї cтpaтегiї, щo визнaчaє xapaктеp пpoдукцiї, який пpocувaєтьcя нa 

pинoк iншoї кpaїни. aльтеpнaтивнi тoвapнi cтpaтегiї пеpедбaчaють 

фopмувaння cтpaтегiї для icнуючиx тa нoвиx тoвapiв, пpизнaчениx для 

pеaлiзaцiї в умoвax icнуючиx тa нoвиx pинкiв. cеpед ниx видiляють cтpaтегiю 

пpoникнення нa pинoк, cтpaтегiю poзшиpення (poзвитку) pинку, cтpaтегiю 

poзpoбки нoвoгo тoвapу, cтpaтегiю дивеpcифiкaцiї. 

В умoвax мiжнapoднoї кoнкуpенцiї в piзниx oблacтяx нa пiдпpиємcтвax 

неoбxiднo чiткo визнaчити i клacифiкувaти cтpaтегiї упpaвлiння пpи 

здiйcненнi зoвнiшньoекoнoмiчнoї дiяльнocтi. cеpед ниx видiляють 

фpaнчaйзинг, екcпopтну cтpaтегiю тa глoбaльну cтpaтегiю. 
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РОЗДІЛ 2. ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» 

2.1. ХАРАКТЕРИСТИКА ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» 

Повна назва: Товариство з обмеженою відповідальністю «РЕД 

ЮКРЕЙН»  

Адреса: 04112, м. Київ, вулиця Олени Теліги, буд. 13/14 

ТОВ "РЕД ЮКРЕЙН" - мережа магазинів жіночого, чоловічого, 

дитячого одягу, взуття і аксесуарів. Принципи компанії прості - низькі ціни, 

відмінна якість, щоденне оновлення товару, знижки до 70% і повний 

асортимент товарів: жіночий одяг, чоловічий одяг, дитячий одяг, взуття, 

прикраси, стильні аксесуари і приємні дрібниці[10]. ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» 

зареєстровано 13 квітня 2010 року на праві товариства з обмеженою 

відповідальністю. Спочатку компанія продавала тільки вітчизняний одяг, 

взуття та аксесуари. Згодом вийшла на міжнародний ринок та почала 

імпортувати одяг зрізних країн. 

Основними видами діяльності є:  

 роздрібна торгівля 

 надання інших комерційних послуг 

Свою діяльність компанія починала з маленького магазинчику. 

Поступово, завдяки  наявності товарів відомих брендів та задоволення 

потреб покупців, кількість магазинів зросла. Разом з новими товарами, 

імпортованими з-за кордону, компанія почала розширятись. На даний час 

компанія має 10 магазинів, дружню і згуртовану команду професіоналів, які 

володіють навиками пошуку потрібної інформації, добре розбираються в 

потребах споживачів, бухгалтерському обліку, фінансовому аналізі. Та має 

високий рейтинг у своїй сфері. 

Магазини розташовані в таких великих та відомих торгівельних 

центрах, як Глобус та Doma Center. Зараз власник, Дорошин А.О., збирається 

відкрити ще один магазин в Києві на Харківському масиві. 
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ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» співпрацює з такими відомим брендами, як 

H&M, Zara, Colins та інші. Таким чином, покупець, прийшовши до магазину, 

має вибір з багатьох відомих брендів, представлених в одному приміщенні, 

що спрощує покупки та не віднімає багато часу, для найбільш зайнятих 

покупці. Саме цим, компанія і приваблю все нових та нових клієнтів. 

Крім цього компанія також має свій сайт, завдяки якому можна 

здійснити покупки не виходячи з дому. 

Перевагами купівлі товарів у ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» є: 

 новий товар кожен день (надходження нового товару на сайт 

здійснюється щодня, кожні 4 години); 

 гарантія нижчої ціни; 

 Ддоставка товару від 1 дня (Доставка здійснюється будь-яким 

зручним для покупця способом по всій території України); 

 100% наявність товару на складі (усі товари, представленні на 

сайті гарантовано знаходяться на складі і можуть бути доставленими); 

 тільки оригінальні бренди (компанія працює лише з перевіреними 

постачальниками, тому покупець може бути впевненим в автентичності 

товару); 

 можливість примірки товару в пунктах самовивозу (Для жителів 

м. Київ, є можливість доставки до пунктів видачі замовлень, в яких після 

сплати за замовлення,  покупець може приміряти товари і відразу ж зробити 

повернення, якщо щось не підійшло). 

За період свого існування компанія зарекомендувала себе надійною та 

конкурентоспроможною, придбала надійних партнерів та клієнтів, які за ці 

роки переконались що саме з нею можна взаємовигідно співпрацювати. 

Відповідно до статуту метою товариства є якнайповніше задоволення 

суспільних потреб у високоякісних товарів і одержання в результаті цього 

максимальних прибутків (доходів) від основної своєї діяльності. 

Розмір статутного капіталу ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» складає 3 780 000 

грн (станом на 22.02.2019). 
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Голова управління контролює весь процес роботи організації. 

На рис. 2.1 зображено організаційну структуру управління 

товариством. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1 Організаційна структура управління ТОВ «РЕД 

ЮКРЕЙН» станом на кінець 2019 року. 

Джерело: розроблено астором на основі [20] 

Значну увагу на підприємстві приділяють управлінню персоналом. 

Саме персоналу та його майстерності завдячують на підприємстві 

сьогоднішньому становищу та успіхам на ринку. 

На пiдприємствi розроблена програма, спрямована на забезпечення 

рiвня квалiфiкацiї, яка передбачає навчання працiвникiв, оволодiння 

професiями. Навчання проводиться за участю висококвалiфiкованих 

працiвникiв. Пiсля закiнчення навчання проводиться співбесіда з кожним 

співробітником, після якої спеціалісти які найкраще себе показали 

отримують підвищення. 

Отже, в компанія працює відповідно статуту. Головною метою Голови 

управлінн є розвиток компанії та навчання та підвищення кваліфікацій для 

своїх підлеглих. Саме такий підхід найкраще працює на ринку і стимулює 

розвиток компаній. 

 

Голова управління 

 

Заступник голови правління 

з фінансів 

Фінансовий відділ 

Бухгалтерія 

Заступник голови правління 

з маркетингу і торгівлі 

Відділ маркетингу 

Відділ торгівлі 

Склади 

Магазини 
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2.2. АНАЛІЗ ЗОВНІШНЬОТОРГОВЕЛЬНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ  

ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» 

Дане підприємство здійснює зовнішньоторговельну діяльність 

відповідно до свого статуту, зокрема імпортує одяг, взуття та аксесуари. 

Для дослідження діяльність імпорту підприємства розглянемо 

співпрацю з Німеччиною. ТОВ « РЕД ЮКРЕЙН» імпортує з Німеччини (а 

саме Outlot.Trade) жіночий одяг та взуття. Outlot.Trade є оптовою торговою 

компанією, яка спеціалізується на продажу одягу, взуття, побутової та 

офісної техніки. Вона пропонуємо тільки оригінальний товар всесвітньо 

відомих брендів від провідних виробників. 

Компанія Outlot.Trade впевнено почала свою справу в Німеччині і стрімко 

зарекомендувала себе надійним партнером на зростаючому ринку всієї 

Східної Європи. На сьогоднішній день географія роботи Outlot.Trade 

охоплює і український ринок. 

Ключовою якістю роботи компанії є клієнтоорієнтованість. Outlot.Trade  

ретельно відбирає і перевіряє товар з метою оптимального задоволення 

запитів клієнтів. Пропонує тільки найактуальніший і новий на ринку товар в 

сегментах одягу, взуття, побутової та офісної техніки [11]. 

Для аналізу фінансового стану ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» використаємо 

наступні показники: 

1. Коефiцiєнт абсолютної лiквiдностi (К аб. лiкв.), який показує, яка 

частина боргiв пiдприємства може бути сплачена негайно. Коефiцiєнт 

абсолютної лiквiдностi обчислюється як вiдношення грошових засобiв та їх 

еквiвалентiв i поточних фiнансових iнвестицiй до поточних зобов'язань. 

К аб. лiкв. (2015) = 65,3/8 139,9 = 0,008 

К аб. лiкв. (2016) = 198,1/12 620,7 = 0,015 

К аб. лiкв. (2017) = 312,5/9 439,7 = 0,03 

К аб. лiкв. (2018) = 687,6/12 574,7 = 0,05 

К аб. лiкв. (2019) = 883,9/14 666,8 = 0,06 
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2. Коефiцiєнт загальної лiквiдностi (покриття) (К. заг. лiкв.), який 

показує достатнiсть ресурсiв пiдприємства, якi можуть бути використанi для 

погашення його поточних зобов'язань. Коефiцiєнт загальної лiквiдностi 

(покриття) розраховується як вiдношення оборотних активiв до поточних 

зобов'язань товариства. 

К. заг. лiкв. (2015) =8 625,9/8 139,9 = 1,05 

К. заг. лiкв. (2016) =12 846,4/12 620,7 = 1,017 

К. заг. лiкв. (2017) = 10 350,0/9 439,7 = 1,1 

К. заг. лiкв. (2018) = 14 674,8/12 574,7 = 1,167 

К. заг. лiкв. (2019) = 15 236,6/14 666,8 = 1,038 

3. Коефiцiєнт платоспроможностi (автономiї - К п.(а)), який вiдображає 

питому вагу власного капiталу в загальнiй сумi засобiв, авансованих у його 

діяльність. Коефiцiєнт платоспроможностi (автономії) розраховується як 

вiдношення власного капiталу пiдприємства до пiдсумку балансу 

підприємства. 

К п.(а) (2015) =511,8/8 631,7 = 0,06 

К п.(а) (2016) =92,3/12 846,4 = 0,007 

К п.(а) (2017) = 1 841,3/11 350,0 = 0,16 

К п.(а) (2018) = 3 168,1/15 811,4 = 0,2 

К п.(а) (2019) = 3 210,1/17 930,6 = 0,18 

4. Показник фінансової стабільності (англомовний аналог - Equity to Debt 

Ratio) - індикатор фінансової стійкості, який говорить про здатність 

компанії відповідати за своїми зобов'язаннями в середньо- і 

довгостроковій перспективі. Значення показника вказує на те, скільки 

гривень власного капіталу припадає на кожну гривню зобов'язань 

компанії. Високе значення говорить про низький рівень фінансових 

ризиків. 

К ф.ст (2015) = 511,8/(8 139,9+69,0) = 0,06 

К ф.ст (2016) = 92,3/(12 620,7+68,6) = 0,007 

К ф.ст (2017) = 1 841,3/(9 439,7+69,0) = 0,19 
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К ф.ст (2018) = 3 168,1/(12 574,7+68,6) = 0,25 

К ф.ст (2019) = 3 210,1/(14 666,8+53,7) =0,22 

Отримані результати занесемо в таблицю 2.1 

Таблиця 2.1.  

Динаміка показників фінансового стану ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» за 2015-

2019 роки 

Показник 
Нормативне 

значення 

Роки, станом на 31.12 

2015 2016 2017 2018 2019 

Коефiцiєнт 

абсолютної 

лiквiдностi (К 

аб.лiкв.) 

0,2-0,35 0,01 0,015 0,03 0,05 0,06 

Коефiцiєнт 

загальної 

лiквiдностi 

(покриття) (К. 

заг. лiкв.) 

> 1,0 1,05 1,017 1,1 1,167 1,04 

Коефiцiєнт 

платоспроможн

остi (автономiї 

- К п.(а)) 

> 0,5 0,06 0,007 0,16 0,2 0,18 

Показник 

фінансової 

стабільності  

> = 0,43 0,06 0,007 0,19 0,25 0,22 

 

Отже, з даних таблиці 2.1 можна зробити висновок, що фінансовий 

стан підприємства є незадовільним. По більшості показників відбувається 

погіршення показника рік до року.  

Компанія не залучує зовнішній капітал, а повністю покладається на 

статутний капітал підприємства. Проаналізувавши показник фінансової 

стабільності, можна зробити висновок, що на кожну гривню зобов’язань 

компанії ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» припадає 0,18 гривні капіталу. Даний 

показник не відповідає нормативному значенню для сфери діяльності в якій 

компанія безпосередньо спеціалізується, а саме 0,48. Тому можна зробити 
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висновок, що для подальшого зросту та розвитку компанії потрібно залучити 

завнішній капітал. 

Таблиця 2.2.  

Загальні фінансові показники ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» 2015-2019, тис. 

грн  

Показник 2015 2016 2017 2018 2019 
Зміни 

2019-2018 

Активи 1300 2450 3350 3250 3650 400 

Зобов’язання 1700 2500 3450 950 1250 300 

Чистий дохід 13500 14000 15500 14500 15500 1000 

 

Джерело: розроблено автором на основі [4]. 

Розглянемо товарну  структуру імпортованої продукції ТОВ «РЕД 

ЮКРЕЙН»  за 2015-2019 рр. в табл. 2.3. 

Таблиця 2.3 

Товарна структура імпортованої продукції  ТОВ «РЕД 

ЮКРЕЙН»  за 2015-2019 рр., % 

Товар 2015 2016 2017 2018 2019 

2019 від 

2015, +/- 

Жіночий одяг 50 40 48 50 50 0 

Чоловічий 

одяг 25 35 37 30 35 10 

Дитячий одяг 15 15 10 10 10 -5 

Аксесуари 10 10 5 10 5 -5 

Всього 100 100 100 100 100 0 

 

Джерело: розроблено автором на основі: [21] 

В структурі імпортованого товару ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» становить 

найбільшу чатску у 2019 році жіночий та чоловічий одяг, що складають 

відповідно 50% та 35%. Найменшу частку у структурі продукції, що ввезено 

підприємством становлять аксесуари – 5%. Така структура визначена 

попитом на товар в Україні. 



34 
 

 

Таблиця 2.4 

Географічна структура імпортованої продукції ТОВ за 2015-2019 

рр., 

Країна 2015 2016 2017 2018 2019 

2019 від 

2015, +/- 

Німечина 80 80 80 85 90 10 

КНР 10 10 10 10 5 -5 

Словаччина 10 10 10 5 5 -5 

Всього 100 100 100 100 100 0 

 

Джерело: розроблено автором на основі: [21] 

Отже, загалом на ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» спостерігається зростання 

обсягів імпортованої продукції, що свідчить про ефективну політику 

підприємства щодо механізму здійснення зовнішньоекономічних операцій. 

Дослідимо конкурентний ринок в сфері продажу одягу, взуття та 

аксесуарів. 

Перш за все слід розглянути найбільші роздрібні магазини, які 

приваблюють покупців своїми новинками та відомим ім‘ям. 

Почнімо з такого відомого бренду, як Adidas. 

Adidas – це відома міжнародна компанія з виробництва спортивного 

одягу, взуття та аксесуарів. Вона є однією з найбільших виробників 

спортивного одягу в Європі та другою по величині в світі після Nike. Це 

холдингова компанія для Adidas Group, яка складається з Reebok та Runtastic. 

Виручка цієї компанії за 2018 рік склала 21,915 млрд євро. 

За рахунок масштабної рекламної кампанії цей бренд впізнають в усіх 

куточках світу. Компанія використовує телерекламу з участю таких світових 

зірок:  Алессандро Дель П’єро, Девід Бекхем, Анна Івановіч, Джеймс Також 

компанія відома своїми крупними спонсорськими контрактами з відомими 

спортсменами та спортивними командами, особливо в сфері футболу. 

Таблиця 2.5.  
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Фінансові показники Adidas Group 2015-2019 в млрд.євро 

Показник 2015 2016 2017 2018 2019 
Зміни 

2019-2018 

Обороти 16,92 18,48 21,22 21,92 22,22 0,3 

Чистий 

прибуток 
0,668 1,017 1,173 1,424 1,947 0,523 

Активи 13,34 15,18 14,02 15,61 16,36 0,75 

Власний 

капітал 
5,666 6,472 6,032 6,377 6,614 0,237 

Капіталізація 18 30,25 34,08 36,33 37,38 1,05 

Співробітників 

(тис. чел.) 
55,56 58,9 56,89 57,02 56,02 -1 

 

Джерело: розроблено автором на основі [9]. 

Наступною розглянемо компанію ТОВ «МАНГО-ГРУП». 

Манго – популяний бренд одягу, який спеціалізується на продажі 

жіночої, чоловічої та дитячої лінії одягу. Крім цього, під брендом Манго 

випускаються аксесуари, парфумерія, спідня білизна. Спочатку Mango brand 

задуувався як жіноча лінія одягу, розрахована на середню цінову категорію. 

За всю історію існування бренду Mango, посланницями краси марки 

ставали популярні актриси, моделі, спортсмени та ікони стилю. Компанія 

Mango завжди підтримувала всі сучасні нововведення і перша стала 

використовувати інтернет простір для просування марки одягу. Так, в 1995 

з'явився офіційний сайт компанії, а у 2000 році заробив перший інтернет-

магазин. 

З торговою маркою Mango свого часу співпрацювали Мілла Йовович, 

Пенелопа Крус, Кейт Мосс, Міранда Керр, Скарлетт Йоханссон, Кара 

Делевінь, Кендалл Дженнер і інші моделі. 

Бренд Манго в наші дні - визнання мільйонів прихильниць по всьому 

світу, які люблять Mango за відмінну якість, стильний дизайн, модний крій і 
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демократичні ціни. За допомогою продукції компанії Манго кожна жінка з 

легкістю може створювати безмежне число образів на кожен день. 

Для більш чіткого розуміння фінансового стану підприємства ТОВ 

«МАНГО-ГРУП» розглянемо фінансові показники. 

Таблиця 2.6.  

Фінансові показники ТОВ «МАНГО-ГРУП» 2015-2019,тис грн 

Показники 2015 2016 2017 2018 2019 

Зміни 

2019-

2018 

Активи 27 500 205 000 245 000 345 000 205 000 -140 000 

Зобов’язання 29 500 205 000 335 000 335 000 205 000 -130 000 

Виручка 39 500 655 000 1 050 000 1 050 000 865 000 -185 000 

 

Джерело: розроблено астором на основі [5]. 

Автором було досліджено конкурентів на ринку. Відповідно до їх 

фінансових показників можна зробити висновок, що дані компанії 

розвиваються швидко та стрімко. Кожен з представлених конкурентів 

використовує в своїй маркетинговій діяльності відомих людей та соціальні 

медіа, що приносить їм впізнаваність та попит на товари. 

Отже, ринок жіночого, чоловічого та дитячого одягу та взуття доволі 

великий і конкуренція на ньому доволі жорстока, але ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» 

має величезний потенціал, дружній персонал та кваліфікованого керівника, 

який надихає своїх працівників працювати та розвивати компанію разом. 
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Висновки до розділу 2 

ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» - це компанія, яка розвивається на протязі 10 

років. Вона має своїх постійних клієнтів та надійних постачальників. 

Керівництво компанії допомагає молодим студентам навчатись та 

розвиватись в даній сфері.  

Відділ маркетингу є самостйним підрозділом ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН»,  

яка підпорядковується безпосередньо заступнику голови правління з 

маркетингу та торгівлі. Відділ маркетингу є органом, через який 

здійснюється організація ефективного маркетингу і на цій основі 

здійснюється розвиток продажу. 

Визначено, що перевагами товарів ТОВ « РЕД ЮКРЕЙН» є доступні 

ціни, якісна продукція, сучасний дизайн, безпосереднє спілкування з 

покупцями та можливість замовити на сайті.  Зважаючи на велку 

конкуренцію в сфері одягу, взуття та аксесуарів, компанія активно 

співпрацює з різними брендами з-за кордону по поставці високоякісних 

товарів. Рекламна кампанія підприємства базується на веб-сайті, який 

розвививається у відповідності до тенденцій, вподобань, нового асортименту 

та розвитку компнаї загалом. 

Розраховано фінансові показники компанії ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» в 

період 2018-2019 року. Оримані результати не відповідають нормам в даній 

сфері діяльності. Тому було запропоновано залучити зовнійшній капітал. 

Також досліджено конкурентний ринок на прикладі Adidas Group та 

ТОВ «МАНГО-ГРУП» і розглянено маркетинговий підхід по просуванню 

товарів на ринок.  

Отже, команія має доволі шатке фінансове становище, тому потрібне 

зовнішнє залучення коштів. Разом з цим, з’явиться можливість розвивати 

макретингову діяльність та стрмко зростати рі за роком. 
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РОЗДІЛ 3. УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 

ПРОСУВАННЯ ІМПОРТНИХ ТОВАРІВ НА РИНОК ТОВ «РЕД 

ЮКРЕЙН» 

3.1. РОЗРОБКА ЗАХОДІВ ЩОДО ОПТИМІЗАЦІЇ ТА  ПРОСУВАННЯ 

ІМПОРТНОГО ТОВАРУ НА РИНОК УКРАЇНИ 

Щоб подолати напружену конкуренцію в продажах, компанії потрібно 

працювати над стратегією просування. Рекламна діяльність спрямована на 

збільшення продажів та частку ринку компанії, що визначається існуванням 

прямого спілкування, яке згодом впливатиме на споживачів у задоволенні 

їхніх потреб та смаків, задоволення та речей, які використовуються як 

орієнтири чи настанови при проведенні маркетингу. 

Сам процес стимулювання продажу умовно можна поділити на п’ять 

етапів 

 

Рис. 3.1. Процес стимулювання продпжу ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» 

Джерело: розроблено автором на основі [21] 

Вся маркетингова діяльність спрямована на те, щоб зробити товар 

прийнятним, і тоді товар сподобається ринку. Не всі товари можуть бути 

прийняті на ринку, багато товарів не продаються. Для того, щоб товар був 

прийнятий ринком, слід здійснювати різні види діяльності, без певних видів 

діяльності товар не може бути прийнятий ринком. Перш ніж продукт може 

бути прийнятий, його слід докласти до того, щоб товар міг бути визнаний 

ринком, особливо тих, що є сегментами [3]. Діяльність з надання товару 

може бути непростою. Сьогодні на ринку продається багато продуктів, яких 
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ми навіть не знаємо або ніколи не знали. Ситуація свідчить про те, що 

маркетингова діяльність не є доброю [4]. 

Компанії із значним товарообігом, відстежуючи запити власних 

покупців і їх платоспроможність, виділяють необхідний асортимент 

товарних груп і питому вагу кожної з них в торговельному залі своїх 

магазинів. Зрозуміло, що маркетологи торговельної компанії жорстко 

відстежують відповідність асортименту своїм конкурентним перевагам на 

ринку.  

Іншими словами, має місце орієнтація на високоякісний і престижний 

товар з відомим брендом для магазинів преміум-класу або підбір товарів за 

співвідношенням «ціна–якість» для магазинів невисоких цін. Виробник, 

який намагається пройти у мережу повинен знати про таку політику і бути 

готовим для виконання тих умов, які пропонуватиме торговельна мережа 

Проводячи маркетинг, одне із зусиль, яке докладається кожною 

компанією, - це просування акцій. Тип просування, який використовують 

компанії, - це реклама, яка транслюється через електронні та друковані 

засоби масової інформації [1]. Підкріплюється існуванням постійно 

вимірюваних витрат у грошах або потенціалі компанії, включаючи витрати 

на оплату праці, витрати на публікацію, транспортні витрати та витрати на 

рекламу, щоб максимізувати самі рекламні заходи для збільшення вартості 

продажів на підприємстві. 

Якщо товар не відповідає потребам або смакам ринку, товар не буде 

прийнятий на ринку. Оскільки маркетингова діяльність може тривати за 

призначенням, управлінська діяльність потрібна, оскільки маркетингова 

діяльність, яка добре спланована, організована, скоординована та 

контрольована дасть задовільні результати. 

Нездатність компанії продавати свою продукцію спричинено 

відсутністю у компанії уваги вартості просування. Дійсно зацікавленим у 

просуванні свого товару є той виробник, який тісно стикається з 

виробництвом та продажом товару. 
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Розглянемо статистику популярних соціальних медііа за останні 5 

років. 

Таблиця 3.1. 

Статистика соціальних медіа, млн людей 

Назва 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Facebook 1500 1800 2100 2300 2400 2498 

Youtube 1400 1450 1500 1850 1900 2000 

WhatsApp 850 1000 1350 1500 1750 2000 

WeChat 600 850 900 1000 1000 1165 

Instagram 450 600 800 1000 1000 1000 

Tik Tok - - 250 500 700 800 

 

Джерело: розроблено автором на основі [22]. 

Просування через соціальні медіа виявилося ефективним. У кожного є 

соціальні медіа, і це робить продукт легко впізнаваним принаймні в тісному 

колі. Для великих компаній та бізнесу потужність соціальних медіа також 

може бути використана для просування продуктів і послуг, щоб багато 

людей, навіть які не чули про цей товар, також були зацікавлені купити його. 

Все це завдяки наявності соціальних мереж у різних формах, а також різні 

способи, які можуть бути використані для проведення рекламної акції. 

Існує багато способів просування одягу, але найефективніший - через 

ринок соціальних медіа. Якщо виробник має якусь особливість на своєму 

товарі, щось що виділяє його серед інших та робить пізнаваним, споживачі 

побачивши його на соціальних просторах не зможуть не помітити його. 

Розглянемо на прикладі футболок. 

Найголовніше, що слід зазначити, це розподіл цільового ринку 

просування футболок. Через соціальні медіа можна базуватись на:  

1) віці споживача 

2) статі споживач 

3) спосіб життя або звички споживача  

4) на основі споживчих потреб 
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5) доході споживача. 

Просування через Facebook та Twitter 

Рекламна діяльність, яку здійснюють соціальні медіа, наприклад, за 

допомогою Facebook будуть доступні засоби реклами в соціальних мережах, 

такі як спонсоровані історії, CPC, Facebook сторінки розміщують 

оголошення, пости тощо. Окрім можливості користуватися рекламними 

засобами, він також може спонсорувати облікові записи в соціальних 

мережах, у яких багато підписників.  

Використовувати статус і твіт, є найпростішим способом просування. 

Фокус у тому, щоб зробити промо використовуючи бажаний статус. 

Рекламні акції із використанням статусу чи твітів вважаються стильними 

якщо його поєднати з творчістю та розвагами. 

Просування через Instagram 

Використання Instagram - це носій, який відрізняється від попередніх 

двох, цей медіа використовується більшістю людей, які мають смартфони. 

Використання цього носія також є досить унікальним, оскільки продавці 

повинні використовувати хештеги як ключ до пошуку певної теми. 

Продавець також може розмістити повідомлення, щось цікаве з 

різноманітними унікальними та цікавими образами для залучення уваги 

споживачів. Найновішою функцією Instagram є Реклама, яка підтримує 

просування. 

За допомогою стимулювання збуту компанія очікуватиме збільшення 

продажів, і для тих, хто її застосовує це працює відмінно. Але якщо компанія 

вирішила застосовувати цю стратегію просування, їй потрібно врахувати всі 

фактори, пов’язані з цією діяльністю, щоб досягнути успіху. 

Використовуючи цю стратегію компанія витрачатиме менше коштів на 

просування товару та досягне своєї мети за коротший час. 
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3.2. ПРОГНОЗ ЕФЕКТИВНОСТІ РЕКОМЕНДОВАНИХ ЗАХОДІВ  

Сьогодні роздрібні торговці в Україні працюють у несприятливих 

обставинах, які склалися під впливом різних факторів. Економічна 

невизначеність, зміни в структурі обороту, зниження індексу ділової 

впевненості та падіння реального наявного доходу населення за останній рік 

є ключовими пунктами, що визначають економічний стан окремих 

підприємств роздрібної торгівлі та галузі в Україні загалом.  

В умовах економічної нестабільності, зниження інвестиційної 

активності і обережна поведінка покупців, окремі роздрібні організації 

змушені шукати різноманітність інструментів, які можуть допомогти 

зміцнити власні позиції на ринку. 

Ринково орієнтовані компанії повинні включати встановлення та 

підтримку тісних контактів з замовниками, використовуючи різні 

інструменти для власних найважливіших завдань. Спочатку це має бути 

двосторонній обмін інформацією про товари та послуги, що пропонуються 

організацією і які користуються попитом у споживача. По-друге, це 

постійний пошук можливостей для раціональних комерційних пропозицій 

сервісними організаціями залежно від асортименту товарів, що продаються. 

Таблиця 3.2. 

Прогнозна товарна структура імпортної продукції ТОВ «РЕД 

ЮКРЕЙН» за 2020-2022 

Товар 2020 2021 2022 

Жіночий одяг 40 40 40 

Чоловічий одяг 40 40 40 

Дитячий одяг 10 10 10 

Аксесуари 10 10 10 

Всього 100 100 100 

 

Джерело: розроблено автором на основі [21] 
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В майбутньому компанії слід орієнтуватись не лише на жіночий одяг, 

але і на чоловічий. У зв’язку з швидким розвитком чоловічої моди в світі. 

Таблиця 3.3. 

Прогнозна географічна структура імпортної продукції ТОВ «РЕД 

ЮКРЕЙН» за 2020-2022 

Країна 2020 2021 2022 

Німечина 70 60 50 

КНР 10 15 15 

Словаччина 10 10 15 

Франція 10 10 15 

Ітоалія 0 5 5 

Всього 100 100 100 

 

Джерело: розроблено автором на основі [21] 

Якщо в майбутньому компанія почне зовнішньоекономічну діяльність 

з Францією, а надалі і з Італією, вона матиме великий успіх. В подальшому 

ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» буде впізнаваним магазином відомих закордонних 

брендів та матиме велиий попит не тільки на товари з-за кордону, а й на 

вітчизняні також.  

Торгові послуги, включаючи ознайомлення покупців з товаром, показ 

або виставка товарів або їх зразків, консультування клієнтів, вибір товарів, 

організація оплати за придбання товару, упаковка, випуск та доставка 

товарів можуть розглядатися як серія незалежних операцій. Тоді підхід 

OMNI-каналу включає багатовимірні методи на кожному етапі комерційних 

послуг. Наприклад, характеристики товарів можуть бути продемонстровані 

в зоні продажу під час фізичного контакту між ним, покупцем і продавцем, 

або покупець отримує уявлення про споживчі товари шляхом аналізу тексту 

та фотографії в Інтернеті; оплата товару може бути здійснена через Інтернет, 

або готівкою при отриманні товару. Для роздрібних торговців основним 

завданням є не тільки залучення клієнтів, але й організація зручного пункту 

доступу до товарів, тобто самовивіз від найзручніших магазинів або 



44 
 

 

організація різноманітних служб доставки. Вибір пріоритетного способу 

спілкування з торговою організацією залежить від покупця і від його 

суб’єктивних уподобань. 

З точки зору асортиментної специфіки, такий спосіб організації збуту 

дозволяє нейтралізувати недоліки, властиві продажу деяких груп товарів. 

Наприклад, кількість брендів спортивного одягу мають обмежену 

регіональну пропозицію через неможливість місцевих торгових організацій 

конкурувати з великими федеральними роздрібними мережами або через 

ексклюзивні права продажу, які мають деякі великі оператори. Крім того, цей 

вид продукції характеризується значною територіальною віддаленістю 

великих центрів концентрації споживчого попиту один від одного. 

Природний розвиток ринкових відносин передбачає розвиток і 

виживання найсильніших гравців та витіснення з них слабких. 

Незважаючи на негативні тенденції в українській економіці, роздрібна 

торгівля є привабливим напрямком інвестицій. Ті торгові організації, які 

зможуть влаштувати задовільні послуги по всіх каналах відносин із 

споживачем, очевидно, матиме відчутну конкурентну перевагу на 

споживчому ринку в сучасній реальності. 

До переваг використання соціальних медіа відносяться: 

- вони пропонують прекрасні можливості для «тагетингу» – доступ 

до величезної кількості критеріїв для відбору цільової аудиторії від статі, 

віку, сімейного стану та пріоритетів до музичних вподобань та політичних 

послуг. Ці критерії допомагають максимально відібрати цільову аудиторію; 

- притаманність нав’язливості для реклами в соціальних мережах; 

- за допомогою соціальних медіа компанія будує взаємовідносини з 

громадськістю та ЗМІ, якими виступають звичайні користувачі та 

зацікавлені групи журналістів і блогерів, які становлять одну з основних 

цінностей соціальних медіа як таких. Це дає можливість компанії поширити 

корисну інформацію про неї та її діяльність, а також донести до цільової 

аудиторії інформацію про нові товари та акції; 
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- клієнтська підтримка та взаємозв’язок. Соціальні медіа дають 

можливість клієнтам звертатись безпосередньо до виробника для отримання 

якоїсь інформації або надати свої побажання. Також клієнт може подати 

свою претензію, яку в подальшому компанія розгляне та виправиться; 

- співпраця зі споживачами. У сфері соціальних медіа компанія 

може дізнатись як вдосконалити свої товари, якому товару надають перевагу 

покупці, та яка думка складається у споживачів про магазин; 

- формування лояльності цільової аудиторії до компанії не лише, як 

до продавця, а й як до роботодавця. Взаємодіючи з аудиторією, яка 

зацікавлена в отриманні інформації про бренди, компанії та конкурентні 

переваги в їх товарі, своєчасно відповідаючи на питання та скарги 

споживачів, фірма отримує цінний ресурс – лояльність. Базуватись на 

лояльності можуть різні акції, спеціальні пропозиції для користувачів, що є 

«друзями « компанії; 

- можливість для компанії вийти на міжнародний ринок; 

- заощадження витрат. SMM – один з найменш витратних способів 

просування товару на глобальному рівні. 

Розумно використовувати маркетинг в соціальних медіа є ефективним 

впливом на імідж магазину, проте для компанії яка тільки починає їх 

використовувати потрібно не лише не боятись реклами та присутності 

компаній у даних каналах соціальних медіа, а навіть навпаки. Люди купують 

товари, виходячи з реклами та рекомендацій, які вони знайшли в соціальних 

медіа. Більшість користувачів не проти реклами на соціальних сайтах, які 

вони відвідують.  

Отже, здійснення ефективного SMM є важливим фактором успішного 

зростання та розвитку будь-якого магазину чи бренду, товару чи компанії 

загалом, що спрямовано на залучення більшої кількості прихильників, 

розширення цільової аудиторії, розроблення, покращення та захист репутації 

компанії через формування лояльності споживачів до магазину.  
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Висновки до розділу 3 

 

Досліджено, що ринок одягу, взуття та аксесуарів останнім часом є 

доволі динаміним та не завжди прогнозованим. В наш час, коли пандемія в 

усьому світі набирає обертів, COVID-19 поширюється з неймовірною 

швидкістю і гуляти по торгівельним центрам в пошуках тієї самої сукні стає 

небезпечно, більшість людей користуються соціальними медіа та замоовляє 

доставку. 

Визначено, що дійснення ефективного SMM є важливим фактором 

успішного просування бренда, товару чи компанії на ринку, що спрямоване 

на залучення все більшої кількості прихильників, розширення цільової 

аудиторії, розроблення, покращення та захист репутації компанії через 

формування лояльності споживачів до бренда. Подані теоретичні аспекти 

ефективного здійснення такої маркетингової діяльності дозволять 

прогресивно налаштованим компаніям успішно просувати свій товар на 

вітчизняному та зарубіжному ринках за рахунок компетентного 

використання ресурсів соціальних медіа, таких, як інформація про 

побажання споживачів, рекомендації та вподобання, конкурентів та 

партнерів, під час розроблення,виробництва та реалізації нового товару чи 

бренда. 

Обгрунтовано доцільність впровадження соціальних медіа та залученя 

відомих людей в рекламній кампанії. В результаті компанія почне стрімко 

зростати, матиме змогу відкрити нові магазини в великих містах по всій 

Україна та отримає великий попит на товари. 
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ВИСНОВКИ 

 

Узагальнення та систематизація результатів дослідження дозволили 

сформулювати такі висновки: 

1. Маркетингова стратегія – це формування та реалізація цілей та задач 

підприємства-виробника та експортера по кожному окремому ринку 

(сегменту ринку) та кожному товару на певний період часу для здійснення 

виробничо-комерційної діяльності у відповідності до ринкової ситуації та 

можливостей підприємства. Вона розробляється на основі дослідження та 

прогнозування кон'юнктури товарного ринку, вивчення товарів, покупців, 

конкурентів та представляє собою раціональну логічну побудову, керуючись 

якою організація розраховує вирішити свої маркетингові завдання. 

Розробка ефективної маркетингової стратегії діяльності підприємства 

на зовнішньому ринку прямо залежить від чіткого і правильного 

формулювання цілей та завдань цього підприємства на кожному з окремих 

цільових сегментів ринку. 

2. В межах стратегічного набору підприємства існують дві головних 

стратегії підвищення прибутковості на внутрішньому та зовнішньому ринку 

– стратегія диференціації та стратегія зменшення витрат. 

З позицій міжнародного маркетингу критично важливим є також вибір 

базисної стратегії, що визначає характер продукції, яки просувається на 

ринок іншої країни. Альтернативні товарні стратегії передбачають 

формування стратегії для існуючих та нових товарів, призначених для 

реалізації в умовах існуючих та нових ринків. Серед них виділяють стратегію 

проникнення на ринок, стратегію розширення (розвитку) ринку, стратегію 

розробки нового товару, стратегію диверсифікації. 

В умовах міжнародної конкуренції в різних областях на підприємствах 

необхідно чітко визначити і класифікувати стратегії управління при 

здійсненні зовнішньоекономічної діяльності. Серед них виділяють 

франчайзинг, експортну стратегію та глобальну стратегію. 
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3. Потужний ринок Конкуренції значно ускладнює роботу компанії 

ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН». З метою удосконалення маркетингової діяльності 

компанія має скласти комунікативний план, який передбачатиме проведення 

рекламних заходів, задіяння відомих блогерів За для потужного прориву їй 

необхідно розширювати свої межі. Компанії необхідно впровадити рекламу 

в соціальних медіа, підключити відомих блогерів або зірок шоу-бізнесу. З 

такими нововведеннями у неї збільшується шанс на зростання. 

Маркетингові стратегії західних компаній часто реалізуються за 

допомогою масованої реклами.  Або для кризових ситуацій що характерно 

для кризових ситуації. Хоча щедрі рекламні бюджети дозволяють і одне, й 

друге. Слід зазначити що такий маркетинг не призначений для більшості 

вітчизняних підприємств. Слід зазначити що у кризовий період 

спостерігається переорієнтація від відносно дорогих заходів стимулювання 

заходів до менш капіталомістких. Як наслідок, з безпосередніх рекламних 

акцій акцент переноситься на аналіз ринкової ситуації і комплексний підхід 

до просування продукції. 

В даній роботі було проаналізовано діяльність ТОВ «РЕД ЮКРЕЙН» 

та її конкурентів на ринку роздрібної торгівлі одягом, взуттям та 

аксесуарами. Було визначено можливі шляхи підвищення 

конкурентоспроможності. Також внесені пропозиції щодо просуванню 

нового імпортного товару на ринок та їх переваг. Серед яких: 

- використання соціального медіа простору 

- залучення відомих людей  

- впровадження акцій 

Таким чино, можна зробити висновок, що компанія розвивається з 

кожним роком, але за для більшої конкурентоспроможності їй потрібно 

змінити свою маркетингову політику в рамках своїх можливостей, за для 

залучення нових клієнтів. 
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ДОДАТКИ 

Рис. 1. Особливості стратегічного і тактичного підходів маркетингу підприємства – 

імпортера* 

 

 

 

 

 

 

 

 

Джерело: розроблено автором на основі [12,15,16] 

Рис. 2. Альтернативні підходи до маркетингової діяльності підприємства – імпортера* 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Джерело: розроблено автором на основі [16, 20] 
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оцінки кон’юнктури попиту і 

пропонування та номенклатури 

товарів, що згодом стануть базою 
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Визначення функціональних та 
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Визначення функціональних та 

інструментальних маркетингових 

стратегій відбувається на основі 

стандартизації, тобто вивчення 

маркетингу суспільних потреб 

ринку 

Побудова організаційної структури 

управління та механізмів 

прийняття маркетингових рішень 

відбувається на основі 

децентралізації 

Побудова організаційної структури 

управління та механізмів 

прийняття маркетингових рішень 

відбувається на основі 

централізації 

Формування загальної стратегії 

маркетингу відбувається на основі 

диверсифікації 

Формування загальної стратегії 

маркетингу відбувається на основі 

концентрації 
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Таблиця 1 

Підходи до класифікації маркетингових конкурентних стратегій  

підприємства – імпортера*  

Підхід Автор Класифікаційна ознака Види стратегій 

1. Залежно 

від 

конкурентних 

переваг 

М. Портер 

Конкурентна перевага 

фірми на ринку 

Лідерство за витратами 

Диференціація 

Фокусування 

І. Ансофф 

Джерело конкурентної 

переваги компанії 

Стратегія максимізації ринкової частки 

Стратегія диференціювання товарів фірми 

Стратегія диференціювання ринків 

Стратегія росту 

Трейсі і Вірсема 

Конкурентна перевага 

(ціннісна дисципліна) 

Функціональне виробництво 

Лідерство по продукту 

Близькість до споживача 

2. Залежно 

від ринкових 

позицій 

компанії 
Ф. Котлер 

Ринкова частка фірми та її 

маркетингові дії 

Стратегія лідера 

Стратегія виклику лідеру 

Стратегія послідовника 

Стратегія нішера 

А.Д. Літтл 

Конкурентні позиції 

фірми та її можливості 

щодо їх поліпшення 

Стратегія лідера 

Стратегія фірм із сильною позицією 

Стратегія фірм із сприятливою позицією 

Стратегія фірм із задовільною позицією 

Стратегія фірм із незадовільною позицією 

3. Залежно 

від характеру 

ринкових дій 

фірми 

Е. Райс, 

Дж. Траут 

Характер ринкових дій Стратегія наступу 

Стратегія оборони 

Дж. О Шонессі 
Напрям дій Стратегія збереження ринкової частки 

Стратегія збільшення ринкової частки 

Балабано- ва 

Л.В, Холод В.В 

Характер і час активізації 

ринкових дій 

Превентивна стратегія 

Активна стратегія 

Стратегія реагування 

Р. Майлз, Ч. 

Сноу 

Напрям та характер дій Стратегія пошукача 

Стратегія оборонця 

Стратегія аналітика 
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Стратегія реагуючого або послідовника 

Д. Хулей, Д. 

Лінч, Д. 

Джоббер 

Стратегічний профіль 

фірми 

Стратегія агресорів 

Стратегія фірм, що займають сегменти з 

найкращими позиціями 

Стратегія "середніх" фірм 

Стратегія фірм, які займають сегменти з 

високою цінністю Стратегія оборонця 

4.Біологічний 

підхід 

А. Юданов 

Умови економічного 

середовища і наявні у 

фірми ресурси 

Віолентна (силова) стратегія 

Патієнтна (нішева) стратегія 

Комутантна (пристосовницька) стратегія 

Експлементарна (піонерська) стратегія 

 

Джерело: розроблено автором на основі [12,15,16,20] 
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