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Стаття присвячена дослідженню теоретичних засад міжнародної товарної стратегії під-
приємства на основі існуючих наукових доробок та практичного досвіду ведення міжнарод-
ного бізнесу. Сучасне відновлення діяльності вітчизняних підприємств на зовнішніх ринках в 
умовах воєнної агресії та поствоєнної відбудови країни супроводжується докорінною зміною 
концепції ведення міжнародного бізнесу під впливом факторів зовнішнього середовища. З ура-
хуванням особливостей сучасного стану економіки нашої країни та можливостей національ-
них експортерів щодо відновлення та подальшого розвитку діяльності на цільових зовнішніх 
ринках розроблений та запропонований методичний підхід до формування товарної стра-
тегії як експорту, так і імпорту. Адже на теперішній час достатньо раціональні та зважені 
кроки уряду України з підтримки як вітчизняного, так і закордонного бізнесу створюють під-
ґрунтя для нарощування його обсягів, диверсифікації як товарної, так і географічної струк-
тури. Особливістю запропонованого методичного підходу є інтеграція методів оптимізації 
товарної структури як експорту, так і імпорту. 
Ключові слова: товарна стратегія, міжнародний бізнес, оптимізація, метод, відновлення, 
розвиток, структура.

The article is devoted to the study of the theoretical foundations of the international product strategy 
of the enterprise on the basis of existing scientific achievements and practical experience of interna-
tional business. At the current level of development of the wo-rld economy, there is a major trend of 
globalization of the market, which, on the one hand, opens up great prospects for any economic entity, 
and on the other – makes competition in the international arena even tougher. Modern resumption of 
domestic enterprises in foreign markets in the face of military aggression and post-war reconstruction 
of the country is accompanied by a radical change in the concept of international business under the 
influence of environmental factors. To achieve this goal, it is necessary to develop its own adapted 
international product strategy, which facilitates the company's entry into new foreign markets or cre-
ates opportunities for expanding existing market segments. To ensure competitiveness and constant 
demand for goods requires the development and implementation of many management, including 
marketing decisions. In marketing, such decisions are usually in four areas: product policy, pricing 
policy, distribution and sales policy, communication policy. In this regard, a particularly important issue 
is the formation of the international product strategy of the enterprise, as it is the product strategy 
is the core of the marketing complex of the enterprise. In our opinion, the product strategy should 
be understood as the general course of the company's product policy, designed for the long term, 
which involves the solution of fundamental tasks. Accordingly, the international product strategy, in our 
opinion, is a long-term plan for the development of product policy in the field of international business, 
which takes into account not only the peculiarities of the national market, but primarily foreign markets. 
Taking into account the peculiarities of the current state of our economy and the ability of national 
exporters to resume and further develop activities in target foreign markets developed and proposed 
a methodological approach to the formation of product strategy for both exports and imports. After all, 
at present, quite rational and balanced steps of the Government of Ukraine to support both domestic 
and foreign business create the basis for increasing its volume, diversification of both product and geo-
graphical structure. A feature of the proposed methodological approach is the integration of methods 
for optimizing the product structure of both exports and imports.
Key words: commodity strategy, international business, optimization, method, recovery, development, 
structure.

МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ МІЖНАРОДНОЇ ТОВАРНОЇ СТРАТЕГІЇ 
ПІДПРИЄМСТВА З ВИКОРИСТАННЯМ МЕТОДІВ ОПТИМІЗАЦІЇ
METHODICAL ASPECTS OF FORMATION  
OF THE INTERNATIONAL COMMODITY STRATEGY  
OF THE ENTERPRISE USING OPTIMIZATION METHODS

РОЗДІЛ 1. СВІТОВЕ ГОСПОДАРСТВО  
І МІЖНАРОДНІ ЕКОНОМІЧНІ ВІДНОСИНИ

Постановка проблеми. На сучасному рівні 
розвитку світової економіки існує головна тенден-
ція глобалізації ринку, що, з одного боку, відкриває 
великі перспективи для будь-якого суб’єкту еконо-
міки, а з іншого, – робить конкуренцію на міжна-
родній арені ще жорсткішою. Сучасне відновлення 
діяльності вітчизняних підприємств на зовнішніх 
ринках в умовах воєнної агресії та поствоєнної 
відбудови країни супроводжується докорінною 
зміною концепції ведення міжнародного бізнесу 

під впливом факторів зовнішнього середовища. 
Для досягнення такої мети необхідно розробляти 
власну адаптовану міжнародну товарну стратегію, 
яка сприяє виходу підприємства на нові закор-
донні ринки або ж створює можливості для розши-
рення існуючих ринкових сегментів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженню економічної сутності та особливос-
тей розробки та реалізації міжнародної товарної 
стратегії підприємств присвячено значна кількість 
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наукових праць вітчизняних та іноземних вчених. 
Зокрема Шталь Т. В., Козуб В. О., Астахова І. Е., 
Троян А. В., Крикавський Є., Дейнега І., Дейнега 
О., Патора Р, Ілляшенко С. М., Пересадько Г. О. 
та багато інших вчених глибоко вивчали питання 
сутності та змісту поняття товарної та міжнародної 
товарної стратегії підприємства. 

Постановка завдання. Метою дослідження 
є розробка методичного забезпечення форму-
вання ефективної товарної стратегії підприємств- 
експортерів. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Світова ринкова кон’юнктура є настільки не про-
гнозованою та волатильною, що обумовлює необ-
хідність поглибленого дослідження ринкового 
попиту, його якісних та кількісних характеристик, 
змін споживчих потреб та прогнозування можли-
вого переорієнтування попиту на продукцію конку-
рентів. В умовах функціонування ринку покупця не 
залежно від рівня взаємодії суб’єктів господарю-
вання (рівень галузі, країни, міжнародний рівень) 
постає актуальна проблема виробництва і реалі-
зації тих товарів, які повною мірою задовольня-
ють споживчий попит та забезпечують компанії 
довгострокові конкурентні переваги на цільових 
ринках. Для забезпечення конкурентоспромож-
ності та постійного попиту на товари необхідне 
вироблення та реалізація безлічі управлінських, 
у тому числі маркетингових рішень. У маркетин-
говій діяльності такі рішення стосуються, як пра-
вило, чотирьох напрямків: товарної політики, ціно-
вої політики, розподільної та збутової політики, 
комунікаційної політики. У цьому зв’язку особливо 
важливим питанням є формування міжнарод-
ної товарної стратегії підприємства, так як саме 
товарна стратегія є ядром маркетингового комп-
лексу підприємства. 

Так, у навчальному посібнику з міжнародного 
маркетингу Т. В. Шталь, В. О. Козуб, І. Е. Астахової 
слушно зазначено, що товарна стратегія відно-
ситься до комплексу маркетингових стратегій, 
а відносно зовнішньоекономічної стратегії під-
приємства є однією з функціональних стратегій 
[7, с. 165]. 

У підручнику Ф. Котлера, Г. Армстронга надано 
таке визначення товарної політики – це певний 
курс дій підприємства щодо вироблених ним това-
рів та послуг [4]. 

На думку А. П. Дурович А.П товарна страте-
гія – це розробка напрямів оптимізації товарної 
номенклатури та визначення асортименту това-
рів, найкращого для успішної роботи на ринку та 
забезпечує ефективність діяльності підприємства 
в цілому [2].

На нашу думку, під товарною стратегією слід 
розуміти загальний курс товарної політики компа-
нії, розрахованої на довгострокову перспективу, 
що передбачає вирішення принципових завдань. 

Відповідно міжнародна товарна стратегія, на 
нашу думку, є довгостроковим планом розвитку 
товарної політики підприємства у сфері міжнарод-
ного бізнесу, яка враховує не тільки особливості 
кон’юнктури національного ринку, а й закордонних 
ринків.

На основі проведеного аналітичного дослі-
дження авторами виявлено, що географічна 
структура експортно-імпортної діяльності вітчиз-
няних підприємств є досить диверсифікованою 
та охоплює значну кількість країн як Східної, так 
і Західної Європи. Зважаючи на значні проблеми 
у діяльності переважної більшості підприємств, 
пропонуємо використовувати системний підхід 
до формування міжнародної товарної стратегії на 
цільових зовнішніх ринках. З цією метою в авто-
рами розроблено та запропоновано послідов-
ність розробки заходів з формування міжнарод-
ної товарної стратегії підприємства, яка наведена  
на рис. 1.

Як видно з наведеної на рисунку послідов-
ності формування міжнародної товарної страте-
гії результати аналізу фінансово-економічної та 
зовнішньоекономічної діяльності є основою для 
моделювання впливу факторів на результати екс-
порту шляхом побудови економетричної моделі з 
використанням методу кореляційно-регресійного 
аналізу. Перевагою цього методу є те, що аналі-
зуючи дані за певний проміжок часу, можна під-
твердити чи спростувати наявність залежності між 
результативним показником та обраними факто-
рами, побачити певні тенденції впливу кожного з 
обраних факторів на результативний показник та, 
базуючись на отриманих результатах, прогнозу-
вати подальшу динаміку розвитку результативного 
показнику.

Використовувати даний аналіз доцільно саме 
на початку, адже завдяки йому, обравши у якості 
результативного показника рентабельність про-
дажів, можна спрогнозувати зростання чи змен-
шення її рівня у майбутньому, залежно від обра-
них факторів. В цілому розрізняють кон'юнктурні 
та структурні (довгострокові) фактори, що вплива-
ють на рентабельність продажів. 

На сьогодні однією з основних проблем, 
пов’язаних з товарною стратегією є проблема 
оптимізації товарних запасів за трьома основними 
параметрами – структура асортименту продук-
ції (якісний параметр), обсяг запасів за кожною 
товарною позицією (групою) асортименту (кіль-
кісний параметр), порядок здійснення закупівель 
продукції (динамічний параметр). Тому основною 
цільовою функцією є отримання максимального 
прибутку внаслідок оптимального проведення 
торгівельно-збутових операцій при забезпеченні 
оптимального асортименту продукції. При цьому 
існує основна гранична умова у вигляді обмеже-
ності вільних оборотних коштів, що спрямовуються 
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на поповнення запасів. Актуальність поставле-
ної задачі багатократно зростає для компанії, які 
займаються дистрибуцією широкого асортименту 
продукції і мають широке охоплення території 
(розгалуженість) діяльності.

Інтеграція різноманітних функцій руху товару 
на різні закордонні ринки дає можливість 

встановлювати оптимальне співвідношення інтер-
есів різних підрозділів фірми, досягати на цій 
основі мінімізації сукупних витрат компанії і отри-
мувати такий загальний результат діяльності, який 
перевершує суму окремих ефектів.

Тому оптимізацію географічної структури 
зовнішньоекономічної діяльності підприємства 

Рис. 1. Послідовність розробки заходів  
з формування міжнародної товарної стратегії підприємства
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діяльності підприємства  
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діяльності підприємства  
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підприємства  
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з урахуванням його географічної спрямованості 
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пропонуємо проводити з використанням відомого 
методу АВС–аналізу, який полягає у ранжуванні 
всіх країн-партнерів з експорту та імпорту. Потім 
проводиться розподіл країн на групи залежно від 
їх частки у загальному обсязі експорту компаній 
за правилом Парето. В групу А пропонуємо відне-
сти привабливі для експорту ринки, які складають 
75–80% від сумарної вартості експортованих това-
рів. Потенційно привабливі ринки країн відносимо 
до групи В, частка яких у загальному вартісному 
обсязі експорту складає 10–20%. До групи С від-
носимо перспективні ринки країн, частка яких у 
загальній сумі експорту складає близько 5%.

Найбільш поширені в науковій літературі  
[1; 3; 4; 6; 7] три основні товарні стратегії: інно-
вація товару, диференціація товару та елімінація 
товару, будуть покладені в основу вибору їх відпо-
відно до проведеного ранжування цільових закор-
донних ринків. 

Так, при виборі стратегії інновації товару акцент 
необхідно робити на розробці та впровадженні 
нового товару у виробництво. В даному випадку 
мова може йти або про диференціацію (розробку 
тільки нових модифікацій вже існуючого товару на 
основі вдосконалення його споживчих характерис-
тик порівняно з товарами конкурентів), або ж про 
диверсифікацію товару (виробництво нових това-
рів для освоєння нових ринків збуту ). 

Стратегія варіації товару пов’язана з його жит-
тєвим циклом і широко використовується при 
ситуації насичення ринку товаром та поступовому 
зниженні попиту на нього. Зрозуміло, що підприєм-
ство при відсутності можливостей запропонувати 

новий товар, намагається продовжити так зва-
ний етап його зрілості саме використовуючи дану 
стратегію варіації, або модифікації. Ця страте-
гія націлена на розширення сфери застосування 
існуючих товарів і залучення нових покупців 
для його купівлі. При цьому предметом варіації 
можуть виступати або фізико-технічні характерис-
тики товару, або його функціональні властивості, 
або його зовнішній вигляд, дизайн, або надання 
сервісних послуг з його після продажного обслу-
говування, або надання додаткових гарантів по 
використанню тощо. Слід зазначити, що товарна 
стратегія варіації спрямована не на зміну вироб-
ничої програми, а на її вдосконалення. 

Товарна стратегія елімінації передбачає контр-
оль виробництва і збуту товарів на цільових закор-
донних ринках для виявлення неприбуткових або 
ж непривабливих для покупців товарів, які тільки 
створюють додаткові проблеми з їх складуванням 
та збутом. У цьому випадку необхідно прийняти 
зважене управлінське рішення про можливе вилу-
чення їх з виробництва. При цьому слід визначи-
тись зі значущості цих товарів у загальному асор-
тименті компанії. Якщо їх частка в асортименті 
є переважаючою, то мова може йти про спад 
зовнішньоекономічної діяльності у цілому. 

В табл. 1 наведені рекомендації по форму-
ванню міжнародної товарної стратегії підприєм-
ства залежно від ранжування ринків. 

Отже, для привабливих ринків ми пропонуємо 
використовувати міжнародну товарну страте-
гію інновації з під стратегією диференціації, яка 
дозволяє модифікувати товари, не створюючи 

Таблиця 1
Рекомендації по формуванню міжнародної товарної стратегії підприємства  

залежно від ранжування ринків

Ринки Товарна 
стратегія

Основні складові 
товарної стратегії Завдання по реалізації товарної стратегії

Сприятливі Стратегія 
інновації

Підстратегія 
диференціації

Розширення асортименту продукції
Оптимізація товарної структури експорту залежно від рівня 
попиту
Гнучке ціноутворення
Надання цінових знижок
Розробка нових модифікацій товарів 
Участь у виставках ярмарках
Організація торгівлі через електронні торговельні майданчики

Потенційно 
сприятливі

Стратегія 
інновації

Підстратегія 
диверсифікації 

Оновлення товарного асортименту
Зміна технічних характеристик товарів
Активна рекламна компанія
Надання сервісних послуг 
Зміна економічних умов зовнішньоторговельних контрактів

Перспективні Стратегія 
варіації

Підстратегія 
технічної варіації

Удосконалення виробничого процесу
Впровадження нових технологій
Підвищення рівня стандартизації продукції
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нові, що в сучасних умовах невигідно, розширити 
асортимент товарів на експорт за рахунок опти-
мізації товарної структури експорту залежно від 
рівня попиту на продукцію, використання інстру-
ментів міжнародного маркетингу – ціни, реклами, 
використання нових форм торгівлі – торгівлі через 
електронні торговельні майданчики, що на сьо-
годні є особливо актуальним.

Для потенційно привабливих ринків також про-
понується стратегія інновації, але з під стратегією 
диверсифікації, яка полягає у значному оновленні 
асортименту за рахунок зміни або розширення тех-
нічних характеристик товарів, що потребує додат-
кових фінансових зусиль по оновленню виробни-
чих потужностей, освоєнню нових технологій та 
нової техніки, підвищенню кваліфікації персоналу.

Для перспективних ринків пропонується стра-
тегія варіації, основою якої є під стратегія техніч-
ної варіації, яка передбачає удосконалення вироб-
ництва товарів, придбання (за власні кошти, за 
кредитні кошти або через ліцензійну угоду) нових 
технологій, що значно підвищить рівень якості та 
інноваційності товарів. 

Стратегію елімінації ми не розглядали ні для 
одного ринку, так як вважаємо, що на сьогодні 
вітчизняні підприємства не можуть вивести з асор-
тименту певну товарну позицію через необхідність 
втримання існуючих ринкових сегментів. З одного 
боку, така спеціалізація дає можливість сфоку-
суватись на якості та інноваційності, а з іншого – 
підвищує рівень залежності товарної стратегії від 
коливань ринкового попиту та зміни інших факто-
рів міжнародного середовища, спрогнозувати та 
оцінити вплив яких достатньо важко.

Отже, розроблений та запропонований мето-
дичний підхід до формування міжнародної товар-
ної стратегії відображають сучасні тенденції 
розвитку цільових закордонних ринків та обумов-
люють необхідність розширення можливостей для 
її реалізації. 
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