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СТРАТЕГІЇ ПОЗИЦІОНУВАННЯ НА МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ

У статті розглянуто сучасні підходи до конструювання економічної категорії «міжнародне позиціонування 
товару». Визначено фактори формування міжнародної стратегії позиціонування в умовах інтернаціоналізова-
ного ринкового середовища, а також запропоновано визначення категорії «міжнародне позиціонування товару» 
з виокремленням трьох структурних елементів. Розроблено механізм формування стратегії позиціонування 
товару/послуги на міжнародних ринках. Запропоновано схему оцінювання чинників ринкової доступності між-
народного ринку для суб’єкта господарювання у процесі визначення його привабливості на основі експертних 
оцінок.
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В статье рассмотрены современные подходы к конструированию экономической категории «международное 
позиционирование товара». Определены факторы формирования международной стратегии позиционирования 
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народное позиционирование товара» с выделением трех структурных элементов. Разработан механизм форми-
рования стратегии позиционирования товара/услуги на международных рынках. Предложена схема оценивания 
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Modern concepts of constructing of economic category “international positioning of goods” are viewed in an article. 
Factors of international positioning strategy are defined under the conditions of internationalization of market environ-
ment and the category of “international positioning of goods” is offered. The mechanism of positioning strategy forming is 
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Постановка проблеми. Сучасний стан розвитку 
економічної науки в Україні потребує якісного теоре-
тичного та методичного забезпечення науково-дослід-
ної діяльності. Невід’ємним атрибутом наукового піз-
нання об’єктивної економічної реальності є система 
понять та категорій, яка виступає теоретичним вира-

женням реальних умов економічного життя суспіль-
ства та відображує економічні ознаки предметів, явищ 
та процесів. Як зазначає відомий український фахівець 
з маркетингу А.О. Старостіна, «логічно вибудувана 
система категорій та понять не лише є <…> запорукою 
формування чіткої та структурованої концепції, але й 
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дозволяє з успіхом займатися її прикладним застосу-
ванням». Чітко визначений категоріальний апарат сут-
тєво посилює теоретичні концепції економічної науки 
та вимагає дотримання чіткої методології до розробки 
економічних понять та категорій [1, c. 5].

Сучасні економічні трансформації, складність і 
багатогранність економічної дійсності формують під-
ґрунтя для диференціації та інтеграції наукових знань, 
інтеграції економічної науки з іншими науковими 
галузями, сприяють виникненню нових парадигм еко-
номічної науки. Зазначені тенденції посилюють про-
блеми методології наукових досліджень, актуалізують 
питання доповнення та розширення емпіричних і тео-
ретичних методів наукового пізнання, конструювання 
нових економічних категорій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дженню аспектів позиціонування товарів компанії 
приділяли увагу численні науковці, які ґрунтовно під-
ходили до розгляду цього питання з позиції напря-
мів власних наукових досліджень. Безпосередньо 
дослідженню проблематики ринкового позиціону-
вання товарів присвячено праці таких іноземних та 
вітчизняних вчених, як, зокрема, Д. Аакер, Т. Амблер, 
М. Блейдс, Б. Гюнтер, М. Кладвелл, Ф. Котлер, Ж. Лам-
бен, Г. Мінцберг, Д. Огілві, К. Оутс, М. Портер, Е. Райс, 
Дж. Траут, Ф. Уебстер, Дж. Уінд, Г. Хулей, Р.А. Фат-
хутдінов, А.О. Старостіна, А.О. Длігач, Т.О. Примак, 
О.В. Зозульов. При цьому, як зазначає український 
науковець Т.О. Примак, нині у працях дослідників, які 
займаються проблемами позиціонування, немає єдиної 
думки щодо того, що саме є позиціонуванням торгової 
марки, товару, фірми [2, c. 14]. Слід також зауважити, 
що в сучасній економічній літературі бракує наукових 
розробок, в яких висвітлюється специфіка ринкового 
позиціонування товарів на міжнародних ринках, а 
також які досліджують особливості формування стра-
тегії позиціонування компанії під час інтернаціоналі-
зації ринкової діяльності. В умовах, коли компанії здій-
снюють свою діяльність на декількох зовнішніх ринках, 
позиціонування стає компонентою міжнародного мар-
кетингу, оскільки для забезпечення успішності та мак-
симізації ефективності використання корпоративних 
ресурсів усі етапи стратегічного планування, частиною 
яких є стратегія позиціонування, повинні бути узго-
дженими. Водночас категорія «міжнародне позиціону-
вання товару» практично не представлена в науковій 
літературі за тематикою. Це поняття можна теоретично 
обґрунтувати, виходячи з оцінки наявних підходів до 
трактування поняття «позиціонування товару» та базу-
ючись на сучасних функціях та завданнях міжнародної 
маркетингової діяльності.

Постановка завдання. Метою статті є конструю-
вання економічної категорії «міжнародне позиціону-
вання товару» на основі узагальнення сучасних теоре-
тичних підходів, що існують у вітчизняній і світовій 
економічній літературі, визначення факторів форму-
вання міжнародної стратегії позиціонування в умовах 
інтернаціоналізованого ринкового середовища та роз-
роблення механізму формування стратегії позиціону-
вання компанії на міжнародних ринках.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
З метою визначення економічної сутності поняття 
«позиціонування товару» передусім визначимо місце 
позиціонування у стратегічній маркетинговій діяль-

ності компанії. Позиціонування як складова стратегіч-
ного процесу, об’єктом якого є товари/бренди, виникає 
на рівні стратегічної бізнес одиниці (далі – СБО) та є 
наслідком і передумовою розробки інших стратегій в 
межах даного рівня стратегічних рішень. Водночас на 
позиціонування товарів чи брендів компанії особливо 
під час інтернаціоналізації маркетингового управління 
великий вплив мають фактори бізнес-середовища та 
перш за все чинники культурного середовища кра-
їни, яку вибрано для виходу з метою розширення меж 
географічної діяльності. Зазначимо, що на сучасному 
етапі розвитку концепції маркетингової діяльності, 
тобто в умовах високої значущості споживача як клю-
чової ланки ринкових взаємовідносин, розробка стра-
тегії позиціонування є визначальною щодо форму-
вання ринкових та продуктових стратегій. Значущість 
першочергового визначення напряму ринкової позиції 
продукції підприємства у свідомості цільових спожи-
вачів зумовлена тим, що під час розроблення стратегії 
позиціонування визначається загальна концепція кон-
курентного позиціонування продукту/марки компанії, 
яка надалі впливає на формування продуктової страте-
гії підприємства та лежить в основі розробки функці-
ональних стратегій. Тому поєднання ринкової та про-
дуктової стратегії в загальну маркетингову стратегію 
відбувається завдяки загальній концепції, яка покла-
дена в основу стратегії позиціонування. Таким чином, 
місце позиціонування у ланцюгу стратегічних рішень 
компанії представлено на рис. 1.

Відповідно до методики конструювання категорі-
ального апарату економічної науки, запропонованою 
А.О. Старостіною, будь-яка економічна категорія чи 
поняття має складатися з трьох основних складових. 
Перша складова описує найбільш суттєву сторону явища, 
яке досліджується, друга складова повинна відображати 
те, яким саме чином відбувається розгортання сутності 
явища в рамках певного, чітко визначеного змісту. Вико-
ристовуючи третій, останній компонент, розробник кате-
горії повинен вказати, до якого саме результату в еконо-
мічній системі приводить реалізація конкретного явища 
[1, c. 7]. Найпоширеніші підходи вітчизняних та інозем-
них економістів до визначення сутності, змісту та мети 
реалізації поняття позиціонування товару/торгової марки 
компанії представлені у табл. 1.

Загалом було проаналізовано 19 визначень, 
запропонованих вченими та дослідниками в науко-
вих працях, до яких належать Дж. Траут, А. Райс, 
Ф. Котлер, К.-Л. Келлер, Г. Амстронг, Ж.-Н. Капфе-
рер, Д. Аакер, М. Портер, Д. Кревенс, Ж.Ж. Ламбен, 
Д. Огілві, Г. Хулей, Дж. Сондерс, Н. Пірсі, Е.П. Голуб-
ков, Р.А. Фатхутдінов, А.О. Старостіна, М.Б. Яненко, 
С. Хамініч, В. Буряк, О.В. Зозульов, Ю.В. Терентьєв, 
О. Громова. Зазначимо, що нами не було взято до уваги 
визначення, які містяться в літературі публіцистичного 
характеру та на інтернет-сторінках різного роду еконо-
мічних асоціацій, форумів тощо. За результатами про-
веденого аналізу підкреслимо, що більшість авторів 
трактує економічний зміст поняття «позиціонування» 
як діяльність компанії, спрямовану на формування у 
свідомості споживача позиції товару, відмінної від тор-
гових марок конкурентів.

За першою складовою, тобто сутністю явищa, 
рoзглянутi кaтегoрiї мoжнa класифікувати як процес, 
діяльність, сукупність елементів (комплекс заходів), 
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Рис. 1. Місце позиціонування в ланцюгу маркетингових стратегій компанії  
на рівні СБО/товару/торгової марки

Джерело: побудовано авторами

Таблиця 1. Структура категорії «позиціонування» в підходах різних авторів1 
Автор, рік видання 

наукової праці Сутність явища Зміст явища/механізм 
реалізації Результат явища/кінцева мета

Дж. Траут і Е. Райс, 
1972 р.

Створення для товару певної 
позиції серед конкуруючих 
товарів, своєрідної ніші –

яка знайшла б відображення в 
ієрархії цінностей, сформова-
ній у свідомості потенційного 
покупця

Т. Амблер,1999 р. Мистецтво формування образу 
марки в уяві цільової аудиторії 
таким чином, (1)

для чого використовуються як 
реальні, так і уявні її характе-
ристики (3)

щоб вона якомога вигідніше 
відрізнялась від марок конку-
рентів (2)

Ф. Котлер, 1999 р. Комплекс заходів завдяки яким у свідомості 
цільових покупців даний товар 
стосовно конкуруючих товарів 
посідає власне, відмінне від 
інших та вигідне для компанії 
місце

відповідно до якого споживачі 
ідентифікують той або інший 
товар за його найважливішими 
характеристиками

Р.А. Фатхутдінов, 
2000 р.

Процес визначення місця 
нового товару в низці наявних 
товарів, установлення сфери 
його застосування разом з 
іншими товарами

на основі сегментації ринку

–

Д.А. Аакер, 2003 р. Частина ідентичності бренда і 
пропозиції цінності

яка активно доводиться до 
відома цільової аудиторії засо-
бами комунікації

і показує його переваги перед 
конкуруючими брендами

А.О. Старостіна, 
2005 р.

Процес створення ринкового 
іміджу товару

на основі виявлених мотивацій 
споживачів

з метою формування у свідо-
мості цільових споживачів 
унікального сприйняття товару, 
відмінного від товарів конку-
рентів

О.В. Зозульов,  
2008 р.

Забезпечення товару такого 
місця на ринку й у свідомості 
споживача

–
яке чітко відрізняється від 
інших

1 В таблиці вибірково надано визначення найвідоміших науковців
Джерело: складено авторами

 

Стратегія та цілі СБО/товару/торгової марки 

Вплив чинників бізнес-
середовища країни на міжнародну 

діяльність компанії 

Вплив чинників культурного 
середовища країни на міжнародну 

діяльність компанії 

Міжнародна ринкова стратегія 
компанії для СБО/товару/торгової 

марки 

Базова конкурентна стратегія в 
рамках СБО/товару/торгової марки 

Стратегія 
ринкового 

сегментування 

Стратегія 
ринкового 
охоплення 

Стратегія 
міжнародного 

позиціонування 

Стратегія конкурентної поведінки на 
рівні СБО/товару/торгової марки 

Міжнародна продуктова стратегія компанії 

Товарна 
стратегія 

Стратегія 
ціноутворення 

Збутова 
стратегія 

Стратегія 
просування 
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інструмент, мистецтво, місце на ринку та систему. Деякі 
з зазначених елементів, на наш погляд, є дискусійними 
та не мають теоретичної обґрунтованості. Наприклад, 
сутність позиціонування як мистецтво розкриває лише 
досконале вміння компанії в зазначеній сфері, показує 
знaчимiсть тa oсoбливiсть дaнoї кaтегoрiї для компанії, 
але є надто загальним, не даючи змогу усвідомити її 
економічну сутність та значення з позиції науки. Під-
хід до сутності явища як комплексу заходів є також 
обмеженим, оскільки зумовлює розуміння сукупності 
інструментів, які повинні бути використані у даному 
процесі, та частково розкриває лише функції категорії, 
а не її значення. Водночас трактування не лише сут-
ності явища позиціонування товару, але й механізму 
та кінцевої мети його здійснення дещо відрізняється 
з-поміж економістів. З огляду на це можна виділити 
загальні підходи по трьох компонентах визначення 
досліджуваної категорії (табл. 2).

Як можна побачити у табл. 2, найпоширенішими 
поглядами серед науковців щодо сутності поняття є 
«діяльність» та «інструмент/комплекс заходів». На 
нашу думку, останній варіант не можна застосовувати 
у конструюванні категорії, оскільки інструмент (або 
комплекс заходів) є знаряддям, за допомогою якого 
досягається встановлена мета. Незважаючи на те, 
що «діяльність» підходить за своєю сутністю, вважа-
ємо, що «процес» є більш доречним у конструюванні. 
На нашу думку, пoзицioнувaння як прoцес дає змогу 
усвiдoмити дaну кaтегoрiю як реалізацію сукупності 
послідовних дій з використанням певних інструментів, 
спрямованих на досягнення певного результату.

Стосовно сутності «механізму реалізації» або 
«змісту явища» погляди науковців різняться. На основі 
аналізу визначень нами виокремлено 4 напрями у фор-
муванні змісту явища: виявлення мотивацій спожи-
вачів, ринкове сегментування, побудова комунікації, 
створення відмітних переваг/характеристик товару. 

Вважаємо, що сутність «механізму реалізації» полягає 
у відображені основних важелів та елементів, викорис-
тання яких забезпечить результат явища та досягнення 
кінцевої мети. Конкуренція та цінності споживача є 
ключовими вихідними пунктами для позиціонування. 
Ринковий успіх продукту насамперед зумовлений його 
здатністю диференціюватись від товарів-конкурентів 
та забезпечувати очікувану споживчу цінність. Отже, 
виявлення споживчих мотивацій цільового ринку та 
формування відмітних переваг є обов’язковими еле-
ментами досліджуваної категорії.

Останній, третій компонент категорії має місце 
у визначеннях тільки частини науковців, які зосе-
реджують увагу або на споживачі як об’єкті впливу 
(наприклад, формування образу товару у свідомості 
споживача/досягнення певного уявлення про товар у 
свідомості споживача), або на ринковій позиції товару 
серед наявних товарів (наприклад, формування образу 
товару, відмітного від товарів-конкурентів/визначення 
місця нового товару в ряді наявних товарів). Як можна 
побачити у табл. 2, деякі науковці дотримуються 
погляду щодо поєднання цих двох позицій у відобра-
женні сутності результату явища як складової категорії 
позиціонування. На нашу думку, цей підхід є виправ-
даним, оскільки концепція позиціонування визначає 
образ певного товару або торговельної марки, який 
компанія намагається сформувати у свідомості цільо-
вого сегменту споживачів за умов, що сформований 
образ повинен мати чітку позицію порівняно з осно-
вними конкуруючими товарами та особливу цінність 
для цільового споживача.

Розробка ефективних стратегічних цілей позиціо-
нування та вибір оптимальних способів їх досягнення 
передбачають в умовах діяльності компанії на між-
народних ринках врахування факторів формування 
стратегій позиціонування товарів, усю сукупність яких 
умовно можна поділити на 3 групи:

Таблиця 2. Групування трактувань складових категорії «позиціонування товару»  
вітчизняними та іноземними авторами

1. Сутність явища

Процес Діяльність Місце  
на ринку

Спосіб, інструмент  
чи комплекс заходів Система Мистецтво

А.О. Старостіна, 
Р.А. Фатхутдінов, 

О. Громова

Ф. Котлер, Ж.-Н. Капферер, 
П. Доль, Д. Аакер, К.-Л. Келлер, 

Г. Амстронг, М.Б. Яненко,  
О. Зозульов

С. Хамініч, В. 
Буряк, Е.П. 
Голубков

Ж.-Ж. Ламбен, 
Дж. Траут та А. Райс, 

Д. Аакер, Д. Кре-
венс, К. Кроуфорд, 

Ю.В. Терентьєв

Дж. Траут, 
М. Портер Т. Амблер

2. Механізм реалізації/зміст явища

Через виявлення  
мотивацій споживачів Через сегментування ринку Через побудову  

правильної комунікації
Через формування 

характеристик товару, 
відмітних переваг

А.О. Старостіна, Ю.В. Терентьєв Р.А. Фатхутдінов, Д.А. Аакер, 
Ф. Котлер, Д. Кревенс

Дж. Траут, Д.А. Аакер,  
Д. Кревенс

Т. Амблер, П. Доль, 
Ж.-Н. Капферер

3. Кінцева мета/результат явища

Формування відмітного сприйняття/місця товару 
у свідомості споживача

Формування образу товару 
як унікального/найвигідні-
шого у свідомості спожи-

вача порівняно з конкурен-
тами

Формування образу товару, відмітного 
від товарів-конкурентів/визначення місця 

нового товару в ряді наявних товарів

Ф. Котлер, К.-Л. Келлер, Дж. Траут (1981 р.)
Дж. Траут (1972 р.),  

А. Райс, А.О. Старостіна, 
М.Б. Яненко, Д. Аакер

К. Кроуфорд, Г. Амстронг, Д. Аакер,  
Ю.В. Терентьєв, Р.А. Фатхутдінов,  

Н.В. Бутенко, О. Зозульов, О. Громова
Джерело: складено авторами



–27–

Інтелект ХХІ № 5 ‘2017 

–27–

СВІТОВА ЕКОНОМІКА ТА МІЖНАРОДНІ ВІДНОСИНИ

1) чинники мікросередовища, які мають прямий 
вплив на формування міжнародної стратегії позиціону-
вання товару, оскільки дають підставу для визначення 
цільових сегментів, вибору критеріїв позиціонування 
та виду стратегії;

2) чинники макросередовища, певні з яких мають 
опосередкований вплив на формування міжнародної 
стратегії позиціонування, оскільки визначають страте-
гію виходу компанії на іноземний ринок, яка впливає 
на ланцюг стратегій СБО/товару/марки, зокрема пози-
ціонування;

3) культурні особливості, притаманні національним 
економічним системам, які є більш стійкими до процесів 
глобалізації та визначають специфічні духовні, емоційні, 
інтелектуальні риси суспільства, формують ціннісні орі-
єнтації людини та норми поведінки в суспільстві.

Стратегія позиціонування, таким чином, містить 
відповіді на такі питання:

– хто є цільовими споживачами товару;
– в чому полягають споживчі цінності цільової 

аудиторії;
– яким чином культурні особливості країни позна-

чаються на формуванні споживчих цінностей;
– хто є цільовими конкурентами бренда;
– як компанія диференціюватиме свій бренд у сві-

домості цільових споживачів від торгових марок кон-
курентів;

– які напрями адаптації товару та маркетингового 
комплексу компанії відповідно до визначеної диферен-
ціації;

– якій обсяг корпоративних ресурсів компанія 
залучить для позиціонування бренду;

– які часові рамки компанія має встановити для 
здійснення позиціонування;

– якою буде ефективність запропонованих заходів 
позиціонування.

На рис. 2 зображені ключові фактори впливу на 
розробку міжнародної стратегії позиціонування товару 
компанії.

З огляду на проведений аналіз можна визначити 
категорію «міжнародне позиціонування товару» як 
процес створення ринкового образу товару на певному 
міжнародному ринку на основі виявлених мотивацій 
та культурних цінностей споживачів, який забез-
печить його відмінність від конкуруючих товарів та 
посилить міжнародні конкурентні позиції суб’єкта 
господарювання.

Запропонована категорія має такі переваги теоре-
тичного обґрунтування:

– позиціонування розглянуто як процес в умовах 
інтернаціоналізованої діяльності компанії;

– акцентується увага на необхідності врахування 
міжнародних конкурентних позицій товару;

– акцентується увага на необхідності врахування 
мотивацій цільових споживачів товару;

– підкреслюється необхідність врахування культур-
ного фактору як одного з ключових, що впливає на досяг-
нення ринкових цілей компанії на міжнародному ринку.

На рис. 3 наведено модель формування міжнарод-
ної стратегії позиціонування. Модель формування 
міжнародної стратегії позиціонування товарів/послуг 
включає сім етапів. Перший етап передбачає аналіз 
привабливості ринку. Привабливість міжнародного 
ринку залежить від чинників середовища міжнарод-
ного підприємництва і може бути оцінена через визна-
чення ступеня відповідності стану факторів ринкового 
середовища економічним інтересам підприємств на 
міжнародному ринку. Таким чином, оцінюючи при-
вабливість ринку, слід аналізувати політико-правові, 
економічні, соціально-культурні, науково-технічні 
фактори маркетингового середовища, особливості 
розвитку ринку, рівень транснаціоналізації та регіо-
нальної інтеграції. Ефективним інструментом oцiнки 
якiсних фaктoрiв є експертнi oпитувaння тa oтримaння 
їх узaгaльненoї бaльнoї oцiнки. Таке oцiнювaння 
неoбхiднo прoвoдити для кoжнoї крaїни, якa вiдiбрaнa 
для aнaлiзу, a зa її результaтaми неoбхiднo вибирaти 
нaйбiльш привaбливу.

 

Стратегічні 
цілі 

компанії 

Міжнародне 
позиціонування 

товару 

Цільові 
сегменти 

споживачів 
Конкуренти 

Культурні 
особливості 

країни  

Атрибути 
товару 

Споживчі 
цінності 

Рис. 2. Ключові фактори впливу на міжнародне позиціонування товару
Джерело: складено авторами
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Розробка міжнародної 
стратегії позиціонування 

Цілі позиціонування, критерії 
позиціонування, розробка карт 

сприйняття 

Сегментування споживачів, опис 
цільових сегментів споживачів, 
оцінка привабливості ринкових 

сегментів, відбір цільових сегментів 
(розмір, очікуваний темп росту, 

конкурентна позиція, вхідні 
бар’єри, товари-замінники) 

Відбір цільових ринків 

Оцінка попиту 
Рівень попиту, кількісні та якісні 

характеристики попиту 

Оцінка привабливості ринку 
Економічні, політико-правові, 

науково-технічні, культурні фактори 
маркетингового середовища, 

особливості розвитку ринку, рівень 
транснаціоналізації та регіональної 

інтеграції 
  

Дистанція влади, індивідуалізм – 
колективізм, прагнення уникнути 

невизначеності, мужність – 
жіночність, довгострокова орієнтація 

– короткострокова орієнтація 

Аналіз культурного 
середовища 

Аналіз конкуренції 
Аналіз цілей, стратегій, 

можливостей конкурентів, рівня 
конкуренції на ринку, ринкової сили 
постачальників, споживачів, рівня 
загрози з боку замінників, бар’єрів 

проникнення на ринок 

Рис. 3. Модель формування міжнародної стратегії позиціонування товарів/послуг
Джерело: складено авторами
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Тaблиця 3. Oцiнювaння чинникiв ринкoвoї дoступнoстi  
для суб’єкта господарювання – пoтенцiйних ринкoвих зaгрoз i мoжливoстей

Фактор ринкових 
загроз

Коефіцієнт вагомості 
фактору, a(i), (0..1)

Ймовірність реалізації 
фактору, h (i), (0..1)

Бальна оцінка, 
b(i), (0..10)

Загальна оцінка впливу 
фактору ринкової 

загрози, Fз (i)
1.
…
n

Загальний показник ринкових загроз, Iз ∑Fз (i)

Фактор ринкових 
можливостей

Коефіцієнт вагомості 
фактору, a(i), (0..1)

Ймовірність реалізації 
фактору, h (i), (0..1)

Бальна оцінка, 
b(i), (0..10)

Загальна оцінка впливу 
фактору ринкової 
можливості, Fм (i)

1.
…
n

Загальний показник ринкових можливостей, Iм ∑Fм (i)

У табл. 3. зaпрoпoнoвaнo схему oфoрмлення 
зiбрaнoї iнфoрмaцiї тa її iнтерпретaцiю.

Тaк, зaгaльний пoкaзник, який хaрaктеризує вплив 
кoнкретнoгo чинникa, буде результaтoм урaхувaння 
дaних трьoх фaктoрiв, а саме вaгoмoстi вклaду фaктoру 
у зaгaльний пoкaзник, ймoвiрнoстi реaлiзaцiї тa 
бaльнoї oцiнки йoгo впливу, i буде рoзрaхoвувaтися зa 
фoрмулaми:

Fз(i) = α(i)∙h(i)∙b(i), i = 1...n,                  (1)

Fм(i) = α(i)∙h(i)∙b(i), i = 1...n,                  (2)
де Fз(i), [Fм(i)] – зaгaльнa oцiнкa впливу i-гo 

чинникa ринкoвoї зaгрoзи [мoжливoстi];
α(i) – кoефiцiєнт вaгoмoстi i-гo фaктoрa; h(i) – 

ймoвiрнiсть реaлiзaцiї i-гo фaктoрa;
b(i) – ступiнь прoяву i-гo фaктoрa; n – кiлькiсть 

фaктoрiв.
Сумa oтримaних зaгaльних oцiнoк впливу i-х 

фaктoрiв склaдaтиме зaгaльний пoкaзник пoтенцiйних 
ринкoвих зaгрoз aбo мoжливoстей – Iз aбo Iм: 

Iз =∑Fз (i);                                 (3)
i=1, n;

Iм =∑Fм (i);                               (4)
i=1, n,

де Iз – зaгaльний пoкaзник пoтенцiйних ринкoвих 
зaгрoз;

Iм – зaгaльний пoкaзник пoтенцiйних ринкoвих 
мoжливoстей.

Як експертiв слід залучaти керiвникiв, щo 
вiдпoвiдaють зa прийняття рiшень нa пiдприємствi 
тa переважно є предстaвникaми рiзних пiдрoздiлiв 
пiдприємствa тa стoрoннiх спецiaлiстiв, якi є фaхiвцями 
у дaнiй гaлузi.

Для зіставлення отриманих бальних оцінок ринко-
вих загроз та можливостей проникнення підприємства 
на міжнародні ринки ми пропонуємо розраховувати 
інтегрований показник ринкової доступності, який 
показуватиме ступінь переваги ринкових можливостей 
над загрозами і характеризуватиме ступінь перспек-
тивності ринку для підприємства:

Iдост = Iз/ Iм;                               (5)
де Iдoст – iнтегрoвaний пoкaзник ринкoвoї 

дoступнoстi.

У рaзi збiльшення цьoгo iндексу мoжемo гoвoрити 
прo пoкращення спiввiднoшення ринкoвих зaгрoз тa 
мoжливoстей, a тoму збiльшення привaбливoстi ринку 
для пiдприємствa.

Другий етап передбачає аналіз конкуренції на 
ринку. На даному етапі слід аналізувати рівень інтен-
сивності конкуренції, сильні, слабкі сторони, загрози 
та можливості з боку конкуренції. Крім того, слід 
враховувати рівень загрози з боку споживачів, поста-
чальників, товарів-замінників, а також вхідні бар’єри у 
галузь та потенційну конкуренцію в галузі. Ринковими 
бар’єрами є патенти, ліцензії, високі витрати, наси-
чення ринку, унікальність виробництва. Третій етап 
передбачає оцінку ринкового попиту. З метою визна-
чення якісних та кількісних характеристик попиту слід 
проводити маркетингове дослідження. На четвертому 
етапі аналізують культурне середовище ринку. Куль-
турні особливості країн можна розглядати за допомо-
гою багатофакторної моделі цінностей, розробленої 
Г. Хофстедом. Пропонована науковцем термінологія 
для опису національної культури включає в себе п’ять 
параметрів: 1) індивідуалізм – колективізм (IDV); 
2) дистанція влади (PDI); 3) прагнення уникнути неви-
значеності (UAI); 4) мужність – жіночність (MAS); 
5) «довгострокова орієнтація» (LTO) [3].

П’ятий етап передбачає вибір цільового ринку. На 
цьому етапі слід продовжити сегментування спожи-
вачів, опис профілів отриманих сегментів, провести 
оцінку привабливості ринкових сегментів та здійснити 
відбір цільових сегментів. Існують п’ять критеріїв, які 
вказують на ефективність проведеного сегментування: 
розмір, очікуваний темп зростання, конкурентна 
позиція, витрати переходу та бар’єри проникнення 
на ринок. На шостому етапі розробляють стратегію 
позиціонування. Цей етап включає формування цілей 
позиціонування, вибір критеріїв позиціонування, 
побудову карти сприйняття. Для визначення поточної 
ринкової позиції слід провести маркетингове дослі-
дження з метою визначення характеристик товару, які 
є найбільш важливими, визначення рівня сприйняття 
різних брендів за цими характеристиками, а також 
пошуку шляхів вдосконалення товару для покращення 
рівня задоволеності клієнта. Карти позиціонування 
дають змогу наочно оцінити позиції наявних товарів 
та послуг і розробити пропозиції щодо вибору бажаної 
позиції на ринку та стратегії позиціонування.
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Сьомий етап передбачає впровадження та контр-
оль за реалізацією стратегії позиціонування. З моменту 
вибору позиції слід застосовувати відповідні марке-
тингові заходи: стратегія позиціонування має знахо-
дити відображення в комплексі маркетингу. Крім того, 
стратегія вимагає постійного моніторингу і контролю 
за її впровадженням. А рішення щодо позиції товару/
послуги мають бути адаптовані відповідно до змін у 
потребах споживачів та стратегій конкуруючих товарів.

Висновки з проведеного дослідження. Міжна-
родне позиціонування товарів компанії є невід’ємною 
частиною реалізації її базової маркетингової стратегії, 
успішність втілення якої визначає можливість досяг-
нення поставлених стратегічних цілей стосовно окре-
мого товару/бренда компанії на певному міжнародному 
ринку. В умовах інтернаціоналізації господарської 
діяльності та здійснення компаніями міжнародного мар-
кетингу міжнародне позиціонування брендів стає одним 
із ключових факторів успіху на міжнародних ринках для 
суб’єктів міжнародних економічних відносин.

Міжнародна стратегія позиціонування бренда є 
практичним втіленням необхідності його диференці-
ації у свідомості споживачів від торгових марок кон-
курентів в умовах діяльності компанії на міжнародних 
ринках. Вона також є частиною ланцюга стратегій 
СБО, товару, марки, а на її формування впливає сукуп-
ність факторів як макро-, так і мікросередовища.

Категорію «міжнародне позиціонування товару» 
можна визначити як процес створення ринкового образу 
товару на певному міжнародному ринку на основі вияв-
лених мотивацій та культурних цінностей споживачів, 
який забезпечить його відмінність від конкуруючих 
товарів та посилить міжнародні конкурентні позиції 
суб’єкта господарювання. Запропонована категорія має 
такі переваги теоретичного обґрунтування: позиціону-
вання розглянуто як процес в умовах інтернаціоналізо-
ваної діяльності компанії; акцентується увага на необ-
хідності врахування міжнародних конкурентних позицій 
товару; акцентується увага на необхідності врахування 

мотивацій цільових споживачів товару; підкреслюється 
необхідність врахування культурного фактору як одного 
з ключових, що впливає на досягнення ринкових цілей 
компанії на міжнародному ринку.

Модель формування міжнародної стратегії позиціо-
нування товару/послуги включає такі етапи: 1) оцінка 
привабливості ринку; 2) аналіз конкуренції; 3) оцінка 
попиту; 4) аналіз культурного середовища; 5) відбір 
цільових ринків; 6) розробка міжнародної стратегії 
позиціонування; 7) реалізація стратегії та контроль. 
Перший етап передбачає аналіз привабливості ринку, 
яка залежить від чинників середовища міжнародного 
підприємництва і може бути оцінена через визначення 
ступеня відповідності стану факторів ринкового серед-
овища економічним інтересам підприємств на між-
народному ринку. На другому етапі слід аналізувати 
рівень інтенсивності конкуренції, сильні, слабкі сто-
рони, загрози та можливості з боку конкуренції. Крім 
того, слід враховувати рівень загрози з боку спожива-
чів, постачальників, товарів-замінників, а також вхідні 
бар’єри у галузь та потенційну конкуренцію в галузі. 
З метою визначення якісних та кількісних характерис-
тик попиту на третьому етапі слід проводити марке-
тингове дослідження. На четвертому етапі аналізують 
культурні особливості країн за допомогою багатофак-
торної моделі цінностей. На п’ятому етапі слід про-
довжити сегментування споживачів, опис профілів 
отриманих сегментів, провести оцінку привабливості 
ринкових сегментів та здійснити відбір цільових сег-
ментів. Шостий включає формування цілей позиціону-
вання, вибір критеріїв позиціонування, побудову карти 
сприйняття. Останній, сьомий етап передбачає впрова-
дження та контроль за реалізацією стратегії позиціону-
вання. З моменту вибору позиції слід вживати відповід-
них маркетингових заходів: стратегія позиціонування 
має знаходити відображення в комплексі маркетингу. 
Сформована стратегія міжнародного позиціонування 
вимагає постійного моніторингу і контролю за її впро-
вадженням.


