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ність вивчення зазначених питань та розробки науково-практичних рекомен-
дацій щодо формування ефективних ланцюгів розподілу продукції машино-
будівних підприємств України на зовнішньому ринку.

У сфері міжнародного розподілу машинобудівної продукції важливим є
формування збутової системи і забезпечення необхідного рівня супутніх ло-
гістичних послуг, співвідношення елементів жорсткого і м’якого сервісу, ор-
ганізація передпродажного обслуговування (консультації, демонстрації, тес-
тове випробування), логістична підтримка в процесі реалізації продукції
(зберігання на складі, пiдбiр та комплектація партій постачань, пакування,
маркування, формування вантажних одиниць, надання інформації про прохо-
дження вантажів, забезпечення надійності постачань), а також логістичні по-
слуги післяпродажного характеру (гарантійне обслуговування, забезпечення
запчастинами, розгляд претензій покупців, забезпечення зворотних потоків,
забезпечення обміну продукції.

Таким чином, основні положення міжнародної маркетингової логістики,
представлені системою поглядів на вдосконалення господарської діяльності
шляхом раціоналізації управління матеріальними потоками, дають змогу зба-
лансувати поставки відповідно до вимог і пріоритетів міжнародного підпри-
ємництва: необхідний продукт визначеної якості і ціни, обумовленої кількос-
ті має опинитись у певному місці у певний час.
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Важливою особливістю нинішнього етапу становлення ринкових відно-
син в Україні є орієнтація вітчизняних підприємств на підвищення конкурен-
тоспроможності власних товарів. Ключового значення при цьому набуває
маркетингова діяльність, зокрема, формування маркетингових стратегій під-
приємства.

Вітчизняні підприємства не мають достатнього досвіду у маркетинговій
діяльності. На багатьох підприємствах дотепер здійснюють виробничо-
орієнтоване, а не маркетингово-орієнтоване управління діяльністю і не нада-
ють важливого значення стратегічному маркетингу. Тому розробка методо-
логії та теоретичне обґрунтування маркетингових стратегій як одного з ви-
значальних чинників ефективності виробничо-господарської діяльності підп-
риємства набуває сьогодні значної актуальності.

Проаналізувавши вітчизняні та закордонні праці із проблем стратегічно-
го маркетингу та формування маркетингових стратегій [1-4] ми дійшли ви-
сновку про суттєві відмінності у трактуванні та підходах до них. Однак, слі-
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дуючи превалюючій у літературі точці зору, ми розглядатимемо маркетинго-
ву стратегію як основну категорію чи результат стратегічного маркетингово-
го планування, який є елементом стратегічного маркетингу, що у свою чергу
є складовою стратегічного управління та маркетингової діяльності підприєм-
ства.

Згідно загальноприйнятої точки зору маркетингові стратегії є функціо-
нальними стратегіями

Таблиця 1. Ієрархія стратегій.

Ми погоджуємося з Н. Куденко [6]: «хоча стратегія маркетингу відно-
ситься до функціональних і формується керівниками підрозділу маркетингу,
стратегічне маркетингове планування пронизує всі рівні стратегічного управ-
ління підприємством».

Предметним ядром і основною категорією стратегічного маркетингового
планування є маркетингова стратегія. У літературі існують різні підходи до
визначення цього поняття. Так, за визначенням Ф. Котлера «стратегія марке-
тингу - раціональна логічна побудова, керуючись якою організаційна одини-
ця розраховує вирішити свої маркетингові завдання. Вона включає в себе
конкретні заходи щодо цільових ринків, комплексу маркетингу й рівня ви-
трат».

На думку автора, «маркетингову стратегію підприємства" доцільно ви-
значити як динамічну систему маркетингових цілей, сформованих на засадах
стратегічних цілей підприємства та з врахуванням особливостей ринкового
середовища, а також маркетингових засобів їх досягнення.

Ми виділили такі чотири аспекти маркетингової стратегії, на яких базу-
ються основні підходи у літературі: комплекс маркетингу, життєвий цикл то-
вару, частка ринку і конкуренція та позиціонування. Крім того, окремо в лі-

Ділова Стратегія –
стратегія для кожного окремого виду діяльності
компанії, компетенція керівників підприємства

Корпоративна стратегія –
стратегія для компанії та сфер її діяльності, в цілому

компетенція корпоративного керівництва

Функціональна стратегія –
Стратегія для кожного функціонального підрозділу

відповідної сфери діяльності; компетенція керівників
підрозділів внутрі підприємства.

Операційна стратегія –
Стратегія для основних структурних одиниць;

компетенція менеджерів нижньої ланки управління
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тературі виділяються міжнародні стратегії та стратегії для товарів промисло-
вого призначення.

За основу для формування міжнародних маркетингових стратегій у бі-
льшості джерел пропонується використовувати комплекс маркетингу. Осно-
вний наголос тут робиться на необхідності пристосування стратегії до особ-
ливих умов кожної окремої країни. Так, Кіган пропонує п'ять альтернативних
маркетингових стратегій для певного закордонного ринку залежно від особ-
ливостей товару та комунікацій. Халфіл також базує міжнародні маркетинго-
ві стратегії на комплексі маркетингу, але з наголосом на рекламі. Самлі ґрун-
тує стратегію на комплексі маркетингу, але з орієнтацією на діяльність кон-
курентів на кожному ринку.

Подібні підходи використовуються і щодо товарів промислового приз-
начення. Стратегії базують на комплексі маркетингу, але з наголосом на то-
варі і ціні. Підхід з точки зору комплексу маркетингу розширюється концеп-
цією позиціонування.

На нашу думку, ці підходи до формування маркетингових стратегій до-
цільно використовувати не як самостійні методи, а лише в комплексі.
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Експортна товарна політика є ядром маркетингових рішень, навколо
якого формуються інші рішення, пов'язані з умовами придбання експортного
товару і методами його просування від виробника до кінцевого покупця.
Комплексна експортна товарна політика обов'язково включає елементи пла-
нування і разом з тим значно розширює можливості використання стратегіч-
ного і тактичного підходів до управління товарним асортиментом, реалізації
інновацій, активного позиціонування товарів на зовнішньому  ринку. У зв'яз-
ку з цим актуалізується проблема пошуку найбільш просунутих схем і моде-


