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ЕЛЕМЕНТИ СТРАТЕГІЇ МАРКЕТИНГУ РОЗШИРЕННЯ 
МАСШТАБІВ ЕКОНОМІЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
ПІДПРИЄМСТВ НА ГЛОБАЛЬНОМУ РИНКУ

Анотація. У дослідженні актуалізовано проблематику нарощення обсягів зовнішньоеко-
номічної діяльності вітчизняних підприємств, їх виходу та експансії на зовнішніх глобалі-
зованих ринках. Акцентовано та аргументовано на тому, що розширення масштабів еко-
номічної діяльності підприємств на глобальних ринках потребує активного застосування 
маркетингових інструментів, які мають впроваджуватися у чітко визначеній послідовності 
та орієнтуватися на досягнення конкретних цілей і завдань. Доведено, що такий підхід може 
реалізуватися на основі сучасної комплексної стратегії маркетингу. Метою статті є визна-
чення окремих елементів стратегії маркетингу розширення масштабів зовнішньоекономічної 
діяльності вітчизняних підприємств на зовнішніх глобальних ринках. Констатовано, що збіль-
шення обсягів зовнішньоекономічної діяльності вітчизняних підприємств на глобальних рин-
ках має бути процесом ретельно спланованим та стратегічно вивіреним, потребує страте-
гічного планування експансії продукції (послуг) вітчизняних підприємств на зовнішні ринки на 
основі відповідної маркетингової стратегії. Показано, що стратегія маркетингу розширення 
масштабів зовнішньоекономічної діяльності підприємства на зовнішніх ринках є документом, 
впровадження положень якого дозволить досягти генеральної мети стратегії – просування 
продукції (послуг) підприємства на глобальні ринки, забезпечення її реалізації, закріплення на 
ринках, а також здобуття високого рівня лояльності цільових покупців та споживачів. Визна-
чено, що базовими елементами маркетингової стратегії нарощення обсягів зовнішньоеконо-
мічної діяльності підприємства на зовнішніх ринках є елементи маркетингового комплексу, а 
також функціональні елементи управління формуванням і реалізацією стратегії. Розроблено 
методику діагностики стратегії маркетингу нарощення обсягів зовнішньоекономічної діяль-
ності підприємства, яка передбачає поетапну перевірку стратегії у межах матриці: «Якість 
стратегії – Реалізація стратегії».

Ключові слова: стратегія маркетингу, глобальні ринки, економічна діяльність, розвиток, 
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ELEMENTS OF THE MARKETING STRATEGY 
FOR EXPANDING THE SCALE OF ECONOMIC ACTIVITIES 

OF ENTERPRISES IN THE GLOBAL MARKET

Abstract. In the study, the problems of increasing the volume of foreign economic activity of domes-
tic enterprises, their output and expansion in external globalized markets are updated. It is empha-
sized and argued that the expansion of the scale of economic activity of enterprises on global markets 
requires the active use of marketing tools, which should be applied in a clearly defined sequence and 
be oriented towards the achievement of specific goals and objectives. It has been proven that such an 
approach can be implemented on the basis of a modern integrated marketing strategy. The purpose 
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Постановка проблеми. Вітчизняні під-
приємства, як і економіка назагал, після 
початку воєнної агресії з боку рф ще у 2014 р. 
розпочали процеси активної диверсифікації 
зовнішніх ринків збуту продукції (надання 
послуг), зокрема відмови від російського 
ринку та виходу на ринки країн ЄС, Америки, 
Азії, Африки тощо.

У наступних роках обсяги експорту вітчиз-
няних товарів, продукції, послуг до рф лише 
скорочувалися, а на ринки інших країн – 
збільшувалися. Заразом воєнна агресія також 
зростала й перетворилася на повномасштабне 
воєнне вторгнення, що дестабілізувало віт-
чизняний внутрішній ринок, обвалило його 
місткість, спровокувало стагнацію бізнесу 
та зменшення обсягів виробництва, збуту і 
внутрішнього споживання продукції (послуг) 
вітчизняного виробництва.

Такі обставини ще більше актуалізу-
вали питання пошуку шляхів просування та 
збуту продукції вітчизняних підприємств на 
зовнішніх глобалізованих ринках. У іншому 
випадку вони об’єктивно приречені на стаг-
націю, скорочення виробничих програм, 
консервування інвестиційних проєктів 
тощо.

Позаяк якісне позиціонування та збут 
продукції вітчизняних підприємств на гло-
балізованих ринках мають здійснюватися у 
відповідності до чітко визначених стратегій, 

з-поміж яких стратегія маркетингу посідає 
провідну роль.

Відтак актуалізувалися завдання обґрун-
тування положень стратегії маркетингу роз-
ширення масштабів економічної діяльності 
вітчизняних підприємств на зовнішніх гло-
бальних ринках.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Теоретико-методичні та методико-при-
кладні аспекти дослідження в сфері стратегії 
і тактики управління розвитком підприємств 
достатньо комплексно опрацьовані та в достат-
ній мірі розкриті у результатах досліджень 
таких вітчизняних науковців, як Т. Васильців, 
Р. Лупак, Т. Городня [2, с. 52–57], О. Джусов, 
А. Прокоф’єва [5, с. 24–31], О. Іляш, О. Тро-
фименко, І. Джадан [10, с. 94–116] та ін.

Проблеми теорії і практики управління 
зовнішньоекономічною діяльністю суб’єктів 
господарювання, зокрема в частині її плану-
вання, формування ресурсного забезпечення, 
аналізування й контролю ефективності, забез-
печення конкурентоспроможності на гло-
бальних ринках, стали предметом наукових 
пошукувань таких дослідників, як О. Вівчар 
[3, с. 24–30], О. Гриненко, Т. Пічугіна 
[4, с. 23–28], Р. Шинкаренко [9, с. 19–24] та ін.

Разом із тим, зовнішньоекономічна діяль-
ність має властиву їй специфіку, до якої можна 
віднести значно вищий рівень вагомості і 
важливості інструментарію стратегічного 

of the article is to determine the set of elements of the marketing strategy for expanding the scale of 
economic activity of domestic enterprises on external global markets. It was determined that increas-
ing the volume of foreign economic activity of domestic enterprises on global markets should be a 
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маркетингу. Методичні аспекти формування 
й реалізації маркетингового інструментарію 
безпосередньо в сфері масштабування зовніш-
ньоекономічної діяльності напрацьовані у 
публікаціях таких науковців, як Т. Васюк 
[1, с. 324–330], Е. Ковтун, І. Бондар, А. Гуменюк 
[6, с. 169–171], О. Красовська [7, с. 104–108], 
О. Кривешко, М. Замроз, Г. Кундицька [8]  
та інші.

Попри значну кількість наукових дослі-
джень, присвячених питанням маркетингу та 
експансії суб’єктів господарювання на гло-
балізовані ринки збуту продукції (товарів, 
робіт, послуг), необхідно зазначити, що про-
блематика формування безпосередньо стра-
тегії маркетингу нарощення зовнішньоеконо-
мічної діяльності вітчизняних підприємств у 
повній мірі все ще не опрацьована.

Постановка завдання. Метою статті є 
визначення окремих елементів стратегії мар-
кетингу спрямованої на розширення масшта-
бів зовнішньоекономічної діяльності вітчиз-
няних підприємств на зовнішніх глобальних 
ринках.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Як відомо, у найбільш спрощеному 
розумінні маркетингова стратегія або стра-
тегія маркетингу є ретельно продуманим 
планом, що включає інструменти, засоби і 
заходи для перетворення потенційних клієн-
тів в існуючих та досягнення довгострокових 
і короткострокових цілей компанії.

Однак це лише суто за умови розгляду мар-
кетингової стратегії з позиції клієнтоорієнто-
ваного або, іншими словами, – ринково орі-
єнтованого підходу з боку підприємства, коли 
згідно з авторським баченням генеральна 
мета та стратегічні цілі формування й реалі-
зації стратегії маркетингу можуть бути зна-
чно ширшими, а сам стратегічний плановий 
документ орієнтуватися на вирішення низки 
інших завдань – загальних чи достатньо спе-
ціалізованих, сфокусованих на тій чи іншій 
сфері або ж самого маркетингу, або ж бізнесу 
в цілому, його окремого структурно функціо-
нального напряму, яким, до прикладу, може 
слугувати зовнішньоекономічна діяльність та 
експансія підприємства на зовнішні глобалі-
зовані ринки.

Відтак більш прийнятним слід вважати 
трактування маркетингової стратегії як сис-
теми спеціально визначених рішень, які 
мають середньо- та/чи довгострокову зорієн-
тованість із відповідними способами та засо-

бами, які визначають орієнтири та спрямову-
ють окремі заходи маркетингу на досягнення 
чітко визначеної генеральної мети і постав-
лених стратегічних цілей, які охоплюють 
елементи комплексу маркетингу (продукт, 
ціну, місце та просування). Елементи мар-
кетингової стратегії підприємства, по суті, є 
тими магістральними векторами розвитку, що 
потребують конкретизації через планування 
заходів маркетингу, і є своєрідним планом, 
відповідно до чого підприємство формалізує, 
яким чином воно досягне успіху (здебільшого 
забезпечить реалізацію того продукту, який 
воно просуває на цільовий ринковий сегмент).

За такого бачення стратегія маркетингу 
слугує критично важливим інструментом у 
загальній системі інструментарію нарощення 
обсягів діяльності вітчизняних підприємств 
на зовнішніх глобальних ринках і вона являє 
собою документ, впровадження положень 
якого дозволить досягти генеральної мети 
стратегії – належного просування продукції 
(послуг) підприємства на зовнішні глобальні 
ринки, забезпечення її реалізації, закріплення 
на ринках, а також здобуття високого рівня 
лояльності цільових покупців та споживачів. 
Відтак, таким чином, стратегія маркетингу 
орієнтується на вирішення більш глобаль-
них (ніж сам маркетинг) задач (а саме: щодо 
масштабування зовнішньоекономічної діяль-
ності підприємства), при тому зі застосуван-
ням маркетингових інструментів, під якими 
класично розуміють комплекс маркетингу, 
що на нині переріс у так зв. 10-Р маркетинг. 
Виходячи з цих позицій, елементами стратегії 
маркетингу є ціна, покупки, бали, партнер-
ські відносини, подарунки, суспільне благо, 
привілеї, персоніфікація споживачів, відчуття 
приналежності та швидкість. Кожен зі зазна-
чених елементів набуває властивої їм специ-
фіки з позиції формування та реалізації під-
приємством власної стратегічної політики 
нарощення обсягів зовнішньоекономічної 
діяльності та експансії на глобальні ринки 
(табл. 1).

При тому слід розуміти, що елементи комп-
лексу маркетингу є лише базисними, хоча й 
домінантними, ключовими, від яких залежить 
увесь успіх у подальшому реалізації стратегіч-
них ініціатив. Водночас із операційної точки 
зору більшу значимість мають безпосередньо 
функціональні аспекти. Адже для досягнення 
успіху підприємству потрібні як правильна і 
повноцінна стратегія маркетингу розширення 
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масштабів зовнішньоекономічної діяльності 
на зовнішніх ринках, так і її досконала реаліза-
ція. Саме з цього у випадку невдачі чи не досяг-
нення запланованих результатів часто виникає 
конфлікт на грунті того, що було неправиль-
ним: стратегічні орієнтири та безпосередньо 
самий стратегічний план, чи процес його реа-
лізації. Переважно причини полягають і в пер-
шому, і в другому. У табл. 2 наведено функціо-
нальні елементи стратегії.

Стратегічні пріоритети підприємств, які 
планують та надалі реалізують стратегії і про-
грами нарощення обсягів зовнішньоекономіч-
ної діяльності, полягають у пришвидшенні 
відповідних реакцій на зміни, а відтак адап-
тації товарів (послуг), їх характеристик, їх 
сприйняття (у т. ч. через отримання інформа-
ції з різних каналів) у відповідності до вимог 
покупців і споживачів, удосконаленні інфор-
маційних систем та в прагненні до постійного 
підвищення рівня якості стратегічного і так-
тичного маркетингу.

Підприємствам слід створювати нові сучасні 
конкурентоспроможні стратегічні бізнес-оди-
ниці, здатні вирішувати завдання нарощення 
та забезпечення високого рівня ефективності 
зовнішньоекономічної діяльності на зовніш-

ніх ринках збуту. Йдеться про структури, які, з 
одного боку, глобальні, а, з іншого боку, скла-
даються з невеликих мобільних, об’єднаних 
у бізнес-мережі бізнес-одиниць, комунікації в 
яких забезпечуються за допомогою внутріш-
ніх цифрових інформаційних інтернет-систем. 
Важливо вказати й на те, що такі бізнес-струк-
тури повинні володіти високим рівнем інте-
лектуально-кадрового забезпечення, однак на 
постійній основі працювати над його подаль-
шим вдосконаленням. Персонал таких компа-
ній має постійно навчатися, розвивати навики 
застосування сучасних інформаційно-кому-
нікаційних та діджитал-технологій, методів 
дослідження та способів просування продукції 
(послуг) на зовнішні ринки збуту.

Не менш вагомим аспектом під час стра-
тегування і, власне, надалі реалізації стра-
тегічних планів вітчизняних підприємств 
щодо нарощення обсягів їх зовнішньоеконо-
мічної діяльності на зовнішніх ринках є сво-
єчасна перевірка і діагностика розробленої 
стратегії. Такий інструмент орієнтований не 
тільки на попередню перевірку стратегіч-
них рішень і формування висновку в частині 
того, чи все правильно було сплановано, але 
й на узгодження (причому вже на підготов-

Таблиця 1
Елементи стратегії маркетингу з позицій комплексу маркетинг-мікс 10Р 

Складові комплексу 
маркетинг-мікс 10Р

Елементи
стратегії маркетингу

1P Priсe Ціна Стратегія та тактика ціноутворення, застосування 
диференційованих підходів на різних зовнішніх ринках

2P Purchases Покупки  
(товар/послуга)

Об’єкти, які висуваються через канали просування на 
зовнішні ринки

3P Points Бали Унікальні можливості, бонуси, бали

4P Partners Партнерські 
відносини

Суб’єкти систем транспортування, логістики, 
дистрибуції продукції на зовнішніх ринках

5P Prizes Подарунки
Акції, знижки, сервісні вигоди та інше, що може 
мотивувати до придбання продукції (послуг) 
підприємства на зовнішніх цільових ринках

6P Pro bono Суспільне благо Усе, що приносить вигоду для цільової аудиторії

7P Privileges Привілеї
Інформація про пропонований товар/послугу
Створення вигідних умов саме у визначеному цільовому 
ринковому сегменті

8P Personalization Персоніфікація 
споживачів

Процес перетворення цільової аудиторії в постійних та 
лояльних споживачів продукції (послуг) на зовнішніх 
ринках

9P Participation Відчуття 
належності 

Методи, засоби, інструменти, які використовує 
підприємство для формування потрібних налаштувань у 
цільової аудиторії

10P Presto Швидкість Оперативність реагування на зміни на зовнішніх ринках
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чій стадії) якості стратегічного планування з 
подальшою ефективністю реалізації страте-
гії (рис. 1).

Наступний етап стратегічного планування 
масштабування зовнішньоекономічної діяль-
ності вітчизняних підприємств на зовнішніх 
глобальних ринках стосується планування 
етапів реалізації стратегії. Тут важливо сфоку-
сувати увагу навколо таких чотирьох провід-
них «кроків». По-перше, це (1) маркетингові 
дії, заходи (йдеться про ефективне управління 
вже згадуваними вище елементами марке-
тинг-міксу).

По-друге, це (2) маркетингові програми 
(які включають у себе та передбачають інте-
грацію окремих елементів маркетингового 
комплексу в єдине ціле).

По-третє, це (3) маркетингові системи 
(сюди належать організаційні структури, 
моніторинг та бюджетні системи, які дозво-
ляють контролювати загальні і часткові 
процеси експансії продукції (послуг) під-
приємства на зовнішні ринки, причому 
диференційовано за країнами, ринками та 
їх цільовими ринковими сегментами).

По-четверте, це (4) маркетингова полі-
тика підприємства (що є інтерпретацією 
та, по суті, продовженням загальної корпо-
ративної політики бізнесу з позиції марке-
тингу).

Попри зазначене, слід додати, що ефек-
тивність реалізації маркетингової стратегії 
вітчизняних підприємств у значній мірі зале-
жить від компетентнісних характеристик  

Таблиця 2
Функціональні елементи стратегії маркетингу розширення масштабів 
зовнішньоекономічної діяльності підприємства на зовнішніх ринках

Функції Характер функцій Провідні аспекти реалізації

Планування

– планування 
параметрів 
фінансово-
господарської та 
маркетингової 
діяльності на 
зовнішніх ринках

– обрання продуктів та типів споживачів;
– налагодження повноцінних комунікацій;
– розробка маркетингових заходів та обрання 
маркетингових інструментів;
– використання сучасних методів планування;
– застосування сценарного моделювання ситуацій

Організація

– побудова 
організаційно-
управлінської 
структури експансії 
на зовнішні ринки

– розробка і деталізація цілей і стратегій розвитку;
– формування механізму координації дій;
– моніторинг за орієнтирами розвитку підприємства на 
зовнішніх ринках;
– визначення повноважень управлінського персоналу

Аналіз

– отримання 
достовірної 
інформації щодо 
кількісно-якісних 
параметрів на 
зовнішніх ринках

– аналіз конкурентоспроможності (масштаби, конкуренти, 
попит, ринок);
– інвентаризація наявних ресурсів та інфраструктури;
– аналіз витрат, які виділяються на освоєння нових ринків;
– аналіз за рухом коштів і окупністю інвестицій;
– виявлення сильних та слабих сторін у діяльності

Мотивація

– формування 
зацікавленості 
партнерів

– формування відчуття належності до створення і 
просування єдиного бренду;
– матеріальне та моральне стимулювання;
– визначення набору критеріїв, реалізація програм 
мотивації

Контроль

– контролювання 
досягнення 
планових 
завдань стратегії 
маркетингу 
просування 
продукції (послуг) 
на зовнішні ринки

– контролювання фінансових витрат, які зазнаються в процесі 
освоєння нових ринків;
– використання діагностичного контролю;
– координування різних видів діяльності;
– встановлення стандартів, визначення часових норм, 
розроблення критеріїв оцінювання;
– порівняння досягнутих результатів зі встановленими 
стандартами і стратегічними цілями;
– розроблення коригувальних дій
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маркетингового персоналу, що її реалі-
зує. Відтак важливо, аби персонал володів 
наступними навиками:

– навики взаємодії (здатність організувати 
співпрацю в межах всіх структурних підроз-
ділів підприємства, орієнтовану на спільну 
діяльність у частині досконалої реалізації 
стратегії маркетингу, а також залучати та заці-
кавлювати у відповідній співпраці зовнішніх, 
особливо зарубіжних партнерів і з марке-
тингу, і з просування продукції (послуг) під-
приємства на зовнішні ринки);

– навики розміщення ресурсів (вміння діа-
гностувати ситуацію та належним чином роз-
поділяти обмежені ресурси у відповідності до 
їх потреби на тій чи іншій ланці, на тих чи 
інших ринках, за тими чи іншими продуктами 
підприємства);

– навики забезпечення моніторингу (наяв-
ність розроблених методичних рекоменда-
цій, а також вміння збирати потрібні дані та 
їх аналізувати для своєчасного розпізнання 
зародження кризових ситуацій чи контролю 
того, що всі процеси відбуваються за планом);

– навики організації (вміння організувати 
гарні канали комунікацій, у т. ч. неформальні).

Висновки і перспективи подальших 
досліджень у даному напрямі. Збільшення 

обсягів зовнішньоекономічної діяльності 
вітчизняних підприємств на глобальних рин-
ках має бути процесом ретельно спланованим 
та стратегічно вивіреним. Одним із інстру-
ментів у системі стратегічного планування 
експансії продукції вітчизняних підприємств 
на зовнішні ринки слугує відповідна марке-
тингова стратегія.

За використання стратегії маркетингу у 
таких цілях вона являє собою документ, впро-
вадження положень якого дозволить досягти 
генеральної мети стратегії – просування про-
дукції (послуг) підприємства на зовнішні 
глобальні ринки, забезпечення її реаліза-
ції, закріплення на ринках, а також здобуття 
високого рівня лояльності цільових покупців 
та споживачів. Таким чином, стратегія марке-
тингу орієнтується на вирішення задач масш-
табування зовнішньоекономічної діяльності 
підприємства на глобальних ринках.

Базовими елементами маркетингової стра-
тегії нарощення обсягів зовнішньоекономіч-
ної діяльності підприємства на зовнішніх 
ринках є елементи маркетингового комплексу, 
а також функціональні елементи управління 
формуванням і реалізацією стратегії.

При тому кожна стратегія потребує її 
ретельної перевірки ще до етапу втілення в 
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Рис. 1. Методика діагностики стратегії маркетингу нарощення обсягів 
зовнішньоекономічної діяльності підприємства
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життя. Методика діагностики стратегії марке-
тингу нарощення обсягів зовнішньоекономіч-
ної діяльності підприємства передбачає пое-
тапну перевірку стратегії у межах матриці: 
«Якість стратегії – Реалізація стратегії».

Подальші наукові дослідження в цій 
сфері доцільно спрямувати на ідентифіка-
цію каузальних зв’язків параметрів марке-
тингу та нарощення економічної діяльності 
підприємств на глобальних ринках товарів 
і послуг.
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