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РЕФЕРАТ 

 

Пояснювальна записка до ДР: 66 с., 12 рис., 12 табл., 50 джерел інформації, 4 

додатка. 

 

Ключові слова: МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ, МІЖНАРОДНИЙ РИНОК, 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ, ЦІЛЬОВА АУДИТОРІЯ, РОЗШИРЕННЯ, 

МАРКЕТИНГ. 

 

Об’єктом дослідження є міжнародна маркетингова діяльність підприємств.  

Предмет дослідження – стратегічне планування міжнародної маркетингової 

діяльності підприємства. 

Мета роботи – розробка стратегії міжнародного маркетингу для ТОВ «МОФ». 

У дипломній роботі проведено аналіз теоретичних засад розробки та 

планування міжнародної маркетингової стратегії, її поняття, видів та підходів до 

розробки, методів оцінки ефективності. Розглянуто діяльність досліджуваного 

підприємства ТОВ «МОФ» на міжнародному ринку, оцінено поточний стан 

маркетингової діяльності, виявлено основні сильні та слабкі сторони, можливості та 

загрози для подальшої діяльності компанії.  

У результаті дослідження розроблено та обґрунтовано міжнародну 

маркетингову стратегію для ТОВ «МОФ», виявлено основні показники оцінки 

ефективності, проведено оцінку запропонованої стратегії, розраховано основні 

показники рентабельності інвестицій (ROI) та надано практичні рекомендації щодо її 

впровадження. Отримані результати дозволили визначити оптимальний напрям 

розвитку ТОВ «МОФ» на міжнародному ринку. Запропоновані стратегії цифрової 

трансформації та просування базуються на впровадженні інноваційних рішень у сфері 

управління, а також використанні ефективних інструментів онлайн-маркетингу задля 

залучення міжнародної аудиторії та підвищення впізнаваності компанії, розрахунки 

очікуваної рентабельності інвестицій, підтвердили ефективність та актуальність 

запропонованих заходів.  



 
 

ABSTRACT 

 

Explanatory note on DR: 66 p., 12 fig., 12 table., 50 information generator, 4 

applications. 

 

Keywords: MARKETING STRATEGY, INTERNATIONAL MARKET, 

COMPETITIVENESS, TARGET AUDIENCE, EXPANSION, MARKETING. 

 

The object of the study is the strategic planning of international marketing activities 

of the enterprise. 

The subject of the research is the processes of developing and forming an international 

marketing strategy for LLC «MOF». 

The aim of the study is to develop an international marketing strategy for LLC 

«MOF». 

This research includes an analysis of the theoretical foundations for the development 

and planning of an international marketing strategy, its definition, types, and approaches to 

formulation, as well as methods for evaluating its effectiveness. The study examines the 

operations of the analyzed enterprise LLC «MOF» in the international market, assesses the 

current state of its marketing activities, and identifies key strengths and weaknesses, as well 

as opportunities and threats for the company’s further development.  

As a result of the research, an international marketing strategy was developed and 

substantiated for LLC «MOF», key performance indicators for evaluating its effectiveness 

were identified, the return on investment (ROI) was calculated and practical 

recommendations for implementation were provided. The obtained results made it possible 

to determine the optimal direction for the development of LLC «MOF» in the international 

market. The proposed strategies of digital transformation and promotion are based on the 

implementation of innovative management solutions, as well as the use of effective online 

marketing tools aimed at attracting an international audience and increasing the company’s 

brand awareness. The calculated expected return on investment confirmed the effectiveness 

and relevance of the proposed measures.
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ВСТУП 

 

У сучасному, динамічному світі, коли зміни відбуваються щосекунди, 

підприємствам стає все складніше утримати позиції на ринку. Висока конкуренція, 

глобалізація, нестабільність середовища змушують компанії діяти та звертати увагу 

на кожну деталь в роботі. Маркетинг є саме тим важливим елементом, що визначає 

подальший розвиток підприємств. Для компаній, що функціонують на міжнародному 

ринку, важливим є розроблення ефективної та дієвої маркетингової стратегії, що 

дозволяє адаптуватися до умов середовища та забезпечити стабільність в діяльності. 

Розробка стратегії для міжнародного ринку має свою специфіку, що зумовлено 

комплексністю завдань, які постають перед підприємствами. 

Актуальність теми полягає у тому, що в умовах сучасного ринкового 

середовища підприємства, незалежно від роду діяльності, прагнуть інтегруватися у 

міжнародний економічний простір, розширювати присутність на ринках. Саме тому, 

ефективна маркетингова стратегія є необхідним інструментом для зміцнення позицій 

компаній на міжнародному ринку. 

Тематика маркетингу та маркетингових стратегій є досить обширною та 

привертає увагу багатьох вчених та дослідників. Значний внесок у розробку 

теоретичних основ маркетингу зробив Філіп Котлер, праці якого вважаються основою 

маркетингової науки. Помічником Ф. Котлера був Л. Армстронг, який також 

присвятив свою професійну діяльність дослідженню в даній сфері. Серед зарубіжних 

вчених були Дж. Еванс, Б. Берман, Т. Левітт, С. Маджаро, П. Друкер та інші. В 

українському середовищі дослідженням маркетингу займалися А. Павленко, А. 

Войчак, Л. Балабанова, В. Герасимчук та інші. 

Мета роботи – розробка стратегії міжнародного маркетингу для ТОВ «МОФ». 

Основні завдання, які поставлені для проведення дослідження: 

1) аналіз теоретичних засад розробки міжнародної маркетингової стратегії, 

її поняття, видів та підходів до розробки, методів оцінки ефективності; 

2) розглянути діяльність досліджуваного підприємства на міжнародному 

ринку; 
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3) оцінити поточний стан маркетингової діяльності ТОВ «МОФ»; 

4) розробити та обґрунтувати міжнародну маркетингову стратегію для ТОВ 

«МОФ»; 

5) провести оцінку запропонованої стратегії. 

Об’єктом дослідження є міжнародна маркетингова діяльність підприємств.  

Предмет дослідження – стратегічне планування міжнародної маркетингової 

діяльності підприємства.  

У ході дослідження були використані загальнонаукові методи дослідження, а 

саме теоретичні: метод аналізу та синтезу, метод індукції та дедукції, економіко-

логічні методи пізнання, методи графічного і табличного відображення результатів 

дослідження та метод узагальнення. Також були застосовані методи емпіричного 

дослідження: метод опису результатів дослідження, метод документального та 

звітного аналізу, метод вимірювання та порівняння. 

Для проведення дослідження інформаційною базою стали наукові роботи 

закордонних та вітчизняних вчених, статті в наукових виданнях, офіційний сайт 

підприємства ТОВ «МОФ», річна фінансова звітність та інша звітність досліджуваної 

компанії, матеріали мережі Internet. 

Практичне значення отриманих результатів полягає у розвитку теоретичних 

положень міжнародної маркетингової стратегії, розробці стратегії та оцінці її 

ефективності для підприємства ТОВ «МОФ». 
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1 ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РОЗРОБКИ СТРАТЕГІЇ МІЖНАРОДНОГО 

МАРКЕТИНГУ 

 

У сучасному економічному середовищі міжнародний маркетинг є важливою 

умовою для досягнення успіху підприємства на зовнішньому ринку, адже він 

допомагає оптимально сформувати програму розширення діяльності підприємства в 

глобальному середовищі, спрямовує увагу підприємця на потреби, вимоги та 

тенденції розвитку на ринку, що сприяють підвищенню конкурентних позицій 

підприємства. 

Для глибшого розуміння поняття міжнародного маркетингу варто 

проаналізувати його визначення, представлені різними дослідниками. Це поняття є 

багатогранним, тому що охоплює не тільки традиційні маркетингові підходи, а й 

специфіку міжнародного середовища бізнесу. 

Вчені по-різному підходять до визначення міжнародного маркетингу, 

наголошуючи на певних його аспектах.  

Ф. Котлер, Г. Армстронг, Дж. Сондерс, В. Вонг трактують міжнародний 

маркетинг нетрадиційно і підкреслюють багатоаспектність цього поняття. 

Міжнародний маркетинг «передбачає величезні інвестиції в цільовий ринок і 

довгострокові вкладення, усвідомлення культурних відмінностей і прагнення 

пристосувати свій товар і маркетингові стратегії під потреби місцевих споживачів».   

У своїй роботі Л. В. Балабанова, В. В. Холод та І. В. Балабанова описують 

поняття так: «міжнародний маркетинг – передбачає, що внутрішній ринок утратив 

своє першорядне значення, а інші ринки стали відігравати вирішальну роль у 

формуванні концепції маркетингу підприємства». 

Майкл Р. Чінкота та Ілкка А. Ронкайнен формулюють поняття наступним чином: 

«міжнародний маркетинг – це процес планування та здійснення операцій через 

національні кордони для створення обмінів, які задовольняють цілі окремих осіб та 

організацій. Міжнародний маркетинг має різні форми, починаючи від експортно-

імпортної торгівлі і закінчуючи ліцензуванням спільних підприємств, дочірніх 
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підприємств, що перебувають у повній власності, операцій «під ключ» та контрактів 

на управління» [1]. 

Отже, проаналізувавши трактування науковців можна узагальнити та 

сформувати визначення. 

Міжнародний маркетинг – це система стратегічних дій компаній, спрямованих 

на задоволення потреб споживачів на зарубіжних ринках, що передбачає 

довгострокові інвестиції, адаптацію продуктів і маркетингових стратегій до 

культурних особливостей кожного ринку, перегляд пріоритетів на користь 

зарубіжних ринків як ключових для розвитку компанії. 

Об’єкт міжнародного маркетингу – це закордонний ринок, або іншими словами 

– глобальний ринок. Предмет міжнародного маркетингу – це співвідношення попиту 

та пропозиції  на міжнародних ринках, їх кон'юнктура, різниця у способах та засобах 

формування, задоволення попиту на закордонних ринках.  

Мета міжнародного маркетингу – задоволення споживчого попиту на 

зовнішньому ринку при економічно вигідних для фірми умовах, і вона також 

залежить від фази занурення фірми в міжнародний маркетинг [2].  

До суб’єктів міжнародного маркетингу відносяться, в першу чергу, міжнародні 

корпорації, тобто підприємства, що здійснюють пряме інвестування в різні країни 

світу. Вони бувають двох видів: 

1. Транснаціональна корпорація (ТНК) – корпорація, головна компанія якої 

належить капіталу однієї країни, а філіали знаходяться у багатьох країнах світу. 

2. Багатонаціональна корпорація – корпорація, головна компанія якої належить 

капіталу двох або більше країн, а філіали знаходяться в усьому світі. 

Крім міжнародних корпорацій, до суб’єктів міжнародного маркетингу також 

відносяться: 

1. Імпортер – фірма, що знаходиться на території однієї країни, але має 

постачальників або партнерів за кордоном. 

2. Експортер – фірма, що виробляє продукцію в певній країні та продає її за межі 

цієї країни. 

3. Державні органи регулювання зовнішньоекономічної діяльності компаній. 
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4. Наддержавні органи регулювання міжнародної економічної діяльності. 

5. Міжнародні економічні організації [3].  

Метою суб'єктів міжнародного маркетингу можуть бути як якісні, так і кількісні 

цілі. (рисунок 1.1) 

 

 

Рисунок 1.1 – Мета суб’єктів міжнародного маркетингу [2] 

 

Міжнародна маркетингова діяльність повинна забезпечувати: 

1) обґрунтування необхідності виробництва тієї чи іншої продукції (товару, 

послуги) шляхом виявлення існуючого або потенційного закордонного попиту; 

2) створення товару (послуги), найбільш повно задовольняє вимоги міжнародного 

ринку в порівнянні з товарами, виробленими конкурентами; 

3) організацію науково-дослідних і дослідно-конструкторських робіт (НДДКР) зі 

створення моделей, зразків продукції, що відповідає запитам зарубіжних 

споживачів; 
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4) надійну, достовірну і своєчасну інформацію про міжнародний ринок, структуру 

і динаміку конкретного споживчого попиту, смаки, уподобання зарубіжних 

споживачів; 

5) координацію і планування виробничої, збутової, фінансової діяльності з 

урахуванням інтересів міжнародного ринку; 

6) вдосконалення методів, прийомів реалізації товарної продукції; 

7) раціональне переміщення товарів на міжнародному ринку; 

8) міжнародний контроль сфери реалізації товарів, послуг; 

9) регулювання всієї діяльності суб'єкта ринку та управління нею з метою 

досягнення генеральних цілей у сфері виробництва і збуту [4]. 

Міжнародний маркетинг може мати кілька форм, залежно від особливостей 

виходу компанії на міжнародний ринок та її стратегічних цілей. На вибір тієї чи іншої 

структури впливає ступінь залученості компанії в міжнародну економічну діяльність, 

тип продукту та особливості ринку. Основними формами міжнародного маркетингу 

є: 

Експортний маркетинг – маркетингова діяльність щодо реалізації продукції за 

межі національних кордонів, за якої відбувається фізичне транспортування товару з 

однієї країни до іншої. Однак, операції на внутрішньому ринку продовжують 

залишатися головним акцентом. Діяльність на внутрішньому ринку залишається 

основним напрямком експортного маркетингу, а зовнішня маркетингова діяльність 

включає наступний зміст: визначення відповідного закордонного ринку або пункту 

призначення експорту, модифікацію або адаптацію продукції до потреб цільового 

ринку, створення експортних дистриб'юторських мереж і набуття досвіду в 

експортній документації, страхуванні та транспортуванні. 

Зовнішньоекономічний маркетинг – маркетингова діяльність, зумовлена 

стабільністю чи зростанням можливостей перебування фірми (у вигляді 

представництва, філіалу з продажу) на зовнішньому ринку, який включає вже, як 

правило, кілька країн. Формулювання міжнародної маркетингової стратегії та 

вивчення особливостей бізнес-середовища кожного цільового ринку вимагається вже 

на зовнішньоекономічному етапі розвитку діяльності іноземної компанії. 
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Транснаціональний маркетинг – маркетингова діяльність, що постала з 

практики функціонування транснаціональних корпорацій; маркетингова стратегія 

має бути адаптована до суттєвих вимог окремих ринків, з огляду на велику кількість 

країн-реципієнтів (цільових ринків) з'являється кілька маркетингових субстратегій. 

Вирішуючи питання інтернаціоналізації ринку, ТНК повинні діяти на місцевому рівні, 

реалізуючи операційний маркетинг, і мислити глобально, реалізуючи стратегічний 

маркетинг. На практиці це означає, що маркетингова стратегія ТНК повинна бути 

модифікована, щоб відповідати найважливішим потребам міжнародних ринків. Для 

цього ринки класифікуються за спеціалізованими ознаками, і для кожного ринку 

створюються субстратегії, які не суперечать загальному маркетинговому плану ТНК. 

Глобальний маркетинг – маркетингова діяльність фірми, яка розглядає світовий 

ринок як єдине ціле. Суть завершального етапу розвитку міжнародного маркетингу, 

або глобального маркетингу, полягає в розробці єдиної стратегії компанії щодо 

продукту (послуги), яка підходить для світового ринку і гарантує 

конкурентоспроможність та можливість економії ресурсів [5].  

Загалом, міжнародний маркетинг охоплює широкий діапазон форм взаємодії 

підприємств та зарубіжних ринків. Успішна діяльність у цьому середовищі потребує 

не лише загального розуміння, як працює міжнародний ринок, але й добре 

обміркованих стратегічних підходів та чітко сформульованих маркетингових 

стратегій, які зможуть забезпечити конкурентоспроможність та стійкий розвиток 

компанії в умовах глобальної конкуренції. 

Маркетингова стратегія є найважливішим компонентом маркетингової 

діяльності підприємства та водночас невід’ємною складовою загальної системи 

управління. Вона необхідна для того, щоб бізнес розвивався, збільшував продажі та 

прибутки. Комплексна міжнародна маркетингова стратегія повинна охоплювати не 

лише напрямки продуктового просування, цінової політики, конкурентного 

позиціонування, міжнародного маркетингового контролю та управління людськими 

ресурсами, а й бути інтегрованою в ключові управлінські системи підприємства. 

Стратегія міжнародного маркетингу – це елемент маркетингової концепції 

прогнозування, організації й керування всіма аспектами та напрямками міжнародної 
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підприємницької діяльності в сфері виробництва, обороту й споживання готової 

продукції, задовольняючи при цьому потреби кожної сторони, що бере участь у 

даному процесі з метою максимізації власного прибутку в довгостроковій 

перспективі (зниження видатків, підвищення продуктивності праці і якості 

виготовлюваної продукції), здійснюючи постійно пошук нових технологічних 

підходів і ефективного використання ринкових інструментів, забезпечуючи при 

цьому індивідуальний підхід з урахуванням специфіки кожної національної 

економіки окремо й відслідковуючи всі процеси та зміни, які відбуваються у 

світогосподарській системі в цілому [6]. 

Вона необхідна при виході на ринок, просуванні нового продукту, розширенні 

ринку збуту та інших змін. Це може бути бажання підприємства стати лідером у галузі, 

завоювати світовий ринок, освоїти нові напрямки збільшити обсяги виробництва. 

Важливим моментом маркетингової стратегії є підвищення конкурентоспроможності, 

що передбачає визначення конкурентних переваг підприємства за рахунок 

впровадження нових технологій, розробки та просування нових продуктів, 

підвищення якості обслуговування та ін. [7]. 

Додатково варто підкреслити, що маркетингова стратегія це не окрема складова 

в побудові бізнесу, а частина системи, яка стосується кожного бізнес-процесу. Вона 

напряму має взаємодіяти з товарами чи послугами компанії, виробництвом, 

фінансами тощо. Таким чином, планування стратегії повинно передбачати її зв’язок з 

організаційною структурою, ресурсним забезпеченням, реалізацією на різних рівнях, 

формуючи стійкість підприємства. 

Ефективність міжнародної маркетингової стратегії в основному залежить від 

всебічного розуміння фундаментальних процесів, що відбуваються на зовнішньому 

ринку, і може бути реалізована через міжнародний підрозділ компанії або відділ 

маркетингу [8].  

До основних елементів маркетингової стратегії належать: 

1. Визначення цільового ринку. 

2. Позиціонування. 
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3. Товарна політика (якість, асортимент, упаковка, марка, зручність у споживанні 

та інше). 

4. Цінова політика (умови забезпечення єдиної цінової політики, розмір знижок за 

каналами розподілу). 

5. Система розподілу (вибір каналів розподілу, умови збуту, навчання 

торговельного персоналу, завдання торговельного персоналу). 

6. Маркетингові комунікації (реклама, стимулювання збуту, мерчандайзинг, 

зв’язки з громадськістю). 

7. Гарантійне та післягарантійне обслуговування [9].  

Ефективна маркетингова стратегія, що слугує основою загальної бізнес-

стратегії, необхідна для: 

1) новостворених компаній, які прагнуть вийти на нові ринки; 

2) фірм, які прагнуть зміцнити свої позиції на міжнародних ринках, освоїти нові 

сегменти і розширити свою діяльність;  

3) організацій, які стикаються зі спадом зростання і продажів на міжнародних 

ринках;  

4) підприємств, які прагнуть освоїти нові ринки, особливо інноваційних фірм, що 

виробляють нові товари і послуги, які ще не були представлені на ринку. 

Маркетингова стратегія може бути: 

1) короткостроковою – розробляється на термін не більше року і передбачає 

розроблення «бізнес-планів» і пов'язаних із ними бюджетів; 

2) середньостроковою – розробляється на термін не більше двох-п’яти років; 

3) довгостроковою – розробляється на п’ять-сім років [10]. 

Маркетингова стратегія являє собою комплексний план дій щодо просування 

продукту та зростання прибутку підприємства, тому рекомендується, щоб створенням 

маркетингового плану займався досвідчений фахівець з маркетингу, а ще краще – 

цілий відділ маркетингу або спеціалізований бізнес. Тому, якщо компанія приймає 

рішення про розробку маркетингової стратегії, варто враховувати етапи розробки 

маркетингової стратегії (таблиця 1.1). 
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Таблиця 1.1 – Деталізація етапів розробки маркетингової стратегії [7] 

Аналітичний етап 

Аналіз зовнішнього середовища: популярні тренди, 

фінансові можливості у регіоні, умови кредитування 

бізнесу, рівень інфляції, особливості законодавства. 

Аналіз ринку: виділення сегментів, канали дистрибуції, 

умови постачальників та виробників, прогноз 

непередбачуваних ситуацій. 

Аналіз конкурентів: товари, ціна, методи просування, доля 

ринку, конкурентоспроможність власних товарів. 

Аналіз підприємства: статистика, контент, порівняння 

продуктів та послуг з конкурентами. 

Практичний етап Постановка цілей 

Етап реалізації та контролю 

Розробка детального плану дій 

Моніторинг та оцінка ефективності, зміна маркетингового 

плану відповідно до ринкових умов, постійний підрахунок 

прибутку, обмеження виробництва непопулярних 

продуктів, вивчення відгуків клієнтів та їх обробка. 

 

Планування міжнародної маркетингової стратегії є ключовим елементом 

загальної системи управління. Ефективна стратегія формується за допомогою 

поетапного процесу, починаючи з аналізу середовища і до впровадження та контролю, 

що забезпечує послідовність управлінських дій та адаптацію компанію до змін, що 

виникають на міжнародному ринку. Етапи планування включають кілька 

взаємопов’язаних кроків: 

1. Проведення ретельного аналізу міжнародного ринку. Дослідження зовнішнього 

середовища передбачає вивчення ринкових тенденцій, аналіз конкурентів та 

визначення цільових сегментів споживачів, завдяки чому компанія має 

уявлення про ринковий попит, потреби споживачів та можливості для розвитку. 

2. Визначення стратегічних маркетингових цілей. Чітко окреслені та вимірювані 

цілі мають вирішальне значення для управління маркетинговою діяльність в 

цілому. Це можуть бути цілі пов’язані зі збільшенням частки ринку, 

розширення клієнтської бази чи запуск нового товару чи послуги.  

3. Формування стратегічного підходу. Визначення підходу передбачає вибір 

маркетингових каналів, стратегій ціноутворення, рекламних заходів, методів 

дистрибуції.  
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4. Інтеграція стратегії в систему управління. Реалізація стратегії вимагає 

координації між підрозділами підприємства. Стратегічні рішення мають бути 

відображені в документації, планах, кадровому забезпеченні та контролі за 

виконанням. Це також вимагає тісної співпраці між різними відділами, щоб 

забезпечити узгодженість повідомлень і представлення бренду. 

5. Моніторинг та контроль. Постійний моніторинг та оцінка мають вирішальне 

значення для вимірювання ефективності маркетингових зусиль. Ключові 

показники ефективності (KPI), такі як залучення клієнтів, генерація лідів, 

коефіцієнт конверсії продажів і рентабельність інвестицій (ROI), допомагають 

оцінити подальший успіх маркетингових кампаній [11]. 

Маркетингова стратегія має формуватися на трьох рівнях: корпоративному, 

функціональному та інструментальному, і на кожному з цих рівнів розробляються 

різні групи стратегій. У процесі розробки кожного з цих типів стратегій необхідно 

вибирати між різними стратегічними можливостями, які є взаємовиключними, тобто 

між стратегічними альтернативами (наприклад, лідерство на ринку, кинути виклик 

лідеру або слідувати за лідером) (таблиця 1.2) [12].  

 

Таблиця 1.2 – Види сучасних стратегій міжнародного маркетингу [8] 

Міжнародна маркетингова 

стратегія 
Опис стратегії 

Проникнення на міжнародні 

ринки 

Застосовується для активного проникнення на ринок та його 

освоєння, включає механізми концентрованого і 

диференційованого маркетингу. 

Атаки 

Передбачає збільшення витрат на рекламу, активну комунікацію 

задля  розширення й захоплення частки ринку, формування 

переваг над конкурентами, зберігаючи лідерські позиції на ринку. 

Зростання 

Застосовується при освоєнні нових сегментів ринку та збільшення 

прибутків, стимулювання збуту й зростання 

конкурентоспроможності, розширення асортименту, 

стимулювання попиту. 

Оборони 

Спрямована на покращення якості та сервісне обслуговування, 

розширює параметри цінності продукту, передбачає збільшення 

витрат на рекламу. 

Відступу 

Передбачає своєчасний вихід з ринку за рахунок згортання 

маркетингових програм, зниження активності комунікації, 

дозволяє уникнути банкрутства. 
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Кінець таблиці 1.2. 

Міжнародна маркетингова 

стратегія 
Опис стратегії 

Диверсифікаціїї 

Дозволяє провести комплексний аналіз попиту й зробити прогноз 

потреб споживачів, дослідити якість реалізованих товарів у 

відповідності запитам ринку, сприяє розширенню сфери 

ринкового впливу компанії. 

Цифрової трансформації 

Передбачає активне застосування цифрових технологій, зокрема 

інструментів цифрового маркетингу, що дозволяють 

оцифровувати бізнес-діяльність компаній, змінюючи їх бізнес-

моделі, методи та способи конкуренції на міжнародному ринку. 

Брендингу (позиціонування) 

Полягає у популяризації компанії або її бренду через створення 

цілісного образу та іміджу продукту, включає формування 

системи комунікації торгової марки зі споживачем, розкриваючи 

емоційну складову бренду. 

Інноваційна. Створення 

нового ринку 

Передбачає створення унікального товару чи послуги, абсолютно 

нової галузі, що вимагає від компаній вихід за межі її звичної 

діяльності, дозволяє створити інновацію цінності для покупців й 

тим самим відкрити новий неохоплений конкуренцією простір 

ринку. Потребує застосування нових технологій, інновацій, 

креативності, залучення інвестицій та розвиток науково-

технічного партнерства. 

Конкурентна 

Полягає у побудові стратегії на основі використання 

конкурентних переваг у нижчих витратах на виробництво і 

реалізацію товарів, задоволення різних додаткових потреб 

споживачів або задоволення споживачів лише певного сегменту 

ринку. 

Товарна 

Ця стратегія залежно від специфіки напрямків реалізації 

поділяється на власне товарну, цінову, товарного руху та 

просування. Суть її полягає у розробці товарного асортименту 

підприємства на тривалий період з урахуванням особливостей 

зарубіжного ринку та етапу розвитку підприємства. 

Портфельна 

Полягає у розробці плану виходу на міжнародні ринки всієї 

сукупності стратегічних одиниць бізнесу. Застосовується у 

випадках, коли підприємство є багато бізнесовим. 

Збутова 

Передбачає проведення комплексу заходів щодо вирішення 

питання реалізації продукції на певний ринок, визначення шляхів 

та методів виходу, які найбільше підходять конкретному 

підприємству, а також задовольняють якомога більшу кількість 

споживачів. 

Просування 

Втілюється у проведенні комбінування різних способів і каналів 

реклами. Використання стратегії просування дозволяє зробити 

прогноз майбутнього розвитку з урахуванням стану ринку і 

ресурсів самої компанії. 

 

Відповідно до рівнів загальної стратегії (корпоративного, функціонального, 

інструментального) формуються також додаткові стратегії, що доповнюють загальну 

діяльність щодо виходу підприємства на міжнародний ринок (таблиця 1.3).  
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Таблиця 1.3 – Комплекс елементів міжнародної маркетингової стратегії [13] 

Рівень розроблення 

стратегії 

Базові елементи 

маркетингової стратегії 

 

Додаткові елементи маркетингової 

стратегії на зарубіжних ринках 

Корпоративний 1) стратегія зростання; 

2) портфельна стратегія; 

3) конкурентна стратегія 

бізнесу. 

1) стратегія виходу (проникнення) на 

зарубіжний ринок; 

2) стратегія географічної 

детермінованості; 

3) стратегія розширення міжнародного 

ринку. 

Функціональний 1) стратегія охоплення ринку; 

2) стратегія позиціонування; 

3) стратегія конкурентної 

поведінки. 

1) стратегія охоплення міжнародного 

ринку на рівні країн; 

2) стратегія міжнародного 

позиціонування. 

Інструментальний 1) товарна стратегія; 

2) цінова стратегія; 

3) збутова стратегія; 

4) стратегія просування. 

1) стратегія стандартизації комплексу 

маркетингу; 

2) стратегія адаптації комплексу 

маркетингу. 

 

При виході на зовнішні ринки компанії потрапляють в умови жорсткої 

міжнародної конкуренції. Відповідно, важливою є попередня оцінка потенційних 

ризиків, переваг і можливих негативних наслідків освоєння нових 

висококонкурентних ринків [14].  

Наукою та практикою розроблено такі стратегії реагування на ризики: 

1) ухилення від ризику (risk avoidance) – зміна діючої маркетингової стратегії з 

метою повного виключення загрози. Найбільш радикальною стратегією 

ухилення є повне припинення діяльності; 

2) передача ризику (risk transference) – відбувається шляхом страхування ризику; 

3) зниження ризику (risk mitigation) – передбачає зменшення ймовірності або 

впливу негативної ризикованої події до прийнятних меж; 

4) прийняття ризику (risk acceptance) – означає, що компанія вирішила не 

змінювати свою стратегію можливо і через те, що не здатна розробити план 

реагування на ризик [15]. 

Таким чином, підвищення основної цінності продукту або послуги для клієнтів, 

орієнтація на смаки та вподобання певної споживчої бази (цільової аудиторії), а також 

інноваційність та відмінність від інших продуктів і послуг – все це є ключовими 

елементами успішної маркетингової стратегії. У міжнародному контексті ці чинники 
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повинні розглядатися в рамках системного стратегічного планування та бути 

узгодженими з корпоративними цілями компанії, що забезпечить ефективне 

позиціонування на ринку та конкурентні переваги. 

Важливим показником для оцінки ефективності бізнесу є ефективність 

маркетингу, яка демонструє, якою мірою були досягнуті цілі, поставлені перед 

відділом маркетингу. Одним з найважливіших аспектів стратегічного управління є 

маркетингова діяльність. Вміло сплановані маркетингові дії та заходи дозволяють 

компанії стати більш конкурентоспроможною на ринку, що, в свою чергу, збільшує 

частку ринку та розширює обсяг цільових сегментів, покращує репутацію компанії та 

підтримує її діловий імідж. 

Оцінка ефективності маркетингової стратегії є вирішальним етапом її реалізації, 

оскільки вона допомагає з'ясувати, чи відповідає обраний метод комерційним цілям 

компанії. Аналіз результатів допомагає визначити переваги стратегії та висвітлити 

сфери, які потребують вдосконалення для підвищення її ефективності. 

На основі аналізу підходів до оцінки ефективності маркетингової діяльності 

підприємства сформульовано алгоритм оцінки здійснення відповідного оцінювання 

(рисунок 1.2). 

 

 

Рисунок 1.2 – Алгоритм оцінки ефективності маркетингового забезпечення 

діяльності підприємства [16] 
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На сьогодні ще не існує єдиної комплексної і універсальної системи оцінки 

ефективності міжнародного маркетингу. Втім пропонується декілька концептуальних 

підходів до оцінювання ефективності маркетингової діяльності: 

1) за функціональними проявами – такими, як інтенсивність покупок, 

маркетингові комунікації, адекватність інформації, стратегічна орієнтація, 

оперативна ефективність. Однак вона пропонує лише показники маркетингової 

діяльності за функціями (дослідження ринку, асортиментна політика, збутова 

діяльність, комунікаційна діяльність) та узагальнюючі показники 

(прибутковість, стратегічна активність), не визначаючи системи показників для 

оцінки конкретних напрямів чи алгоритму розрахунку ефективності. Хоча 

алгоритм розрахунку інтегрованого показника ефективності маркетингу може 

бути розроблений з використанням такої системи оцінювання, він не окреслює 

практичних стратегій впровадження; 

2) за результатами вдосконалення виробничо-збутової діяльності за такими 

напрямами: оптимальне використання потенціалу ринку, в т. ч. для нового 

продукту; підвищення достовірності прогнозованих оцінок; знаходження 

сегменту ринку даного товару; підвищення точності аналізу збалансованості 

ринку та інше. Але відомо, що такий підхід є фрагментарним і не дає цілісного 

уявлення про динамічну ефективність, що зумовлює необхідність врахування 

змін усіх показників у рамках комплексної моделі; 

3) за зростанням обсягів продажу і прибутку. Проте кінцеві результати 

визначаються не лише маркетингом, але й іншими елементами потенціалу 

компанії, включаючи менеджмент, персонал, виробничі потужності 

(обладнання та технології) та гроші, тому така оцінка є надто спрощеною; 

4) за витратами на маркетинг. Цей метод використовує економічні та статистичні 

підходи для вивчення взаємозв'язку між маркетинговими витратами та 

результатами, зокрема, продажами або прибутком. Але цей підхід оцінює 

економічну ефективність витрат, а не самої маркетингової кампанії [17].  

Для оцінки стратегій міжнародного маркетингу варто використовувати різні 

методи оцінювання, такі як SWOT-аналіз, PESTEL-аналіз, аналіз конкурентів, 
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корпоративна стратегічна аналітика та інші. Ці методи допомагають визначити сильні 

та слабкі сторони стратегії, оцінити зовнішнє середовище, визначити можливості та 

загрози, а також зрозуміти конкурентну обстановку. Оцінка міжнародних 

маркетингових стратегій може здійснюватися різними методами для оцінки їх 

ефективності та впливу на глобальну присутність компанії (таблиця 1.4) [18].  

 

Таблиця 1.4 – Методи комплексного оцінювання міжнародних маркетингових 

стратегій підприємства [19] 

Дослідження ринку 

Проведення всебічного дослідження ринку допомагає оцінити 

цільовий ринок, поведінку споживачів і конкуренцію в різних 

регіонах. Це допомагає визначити можливості та потенційні 

проблеми для міжнародних маркетингових стратегій компанії. 

SWOT-аналіз 

SWOT-аналіз передбачає оцінку сильних і слабких сторін, 

можливостей і загроз міжнародних маркетингових стратегій 

компанії. Це допомагає зрозуміти внутрішні та зовнішні фактори, 

які можуть вплинути на успіх стратегій. 

Конкурентний аналіз 

Оцінка стратегій ключових конкурентів на міжнародному ринку 

допомагає визначити конкурентну позицію компанії та розробити 

стратегії для отримання конкурентної переваги. 

Показники ефективності 

Використання KPI (ключових показників ефективності), таких як 

частка ринку, зростання продажів, вартість залучення клієнта та 

ROI (повернення інвестицій), допомагає вимірювати ефективність 

міжнародних маркетингових стратегій та їх вплив на бізнес-цілі. 

Відгуки клієнтів 

Збір відгуків від міжнародних клієнтів за допомогою опитувань, 

фокус-груп і каналів соціальних мереж допомагає зрозуміти їхній 

рівень задоволеності, переваги та очікування від продуктів і послуг 

компанії. 

Вплив глобального 

брендингу 

Оцінка впливу міжнародних маркетингових стратегій на 

поінформованість про бренд, сприйняття бренду та лояльність до 

нього на різних ринках допомагає оцінити ефективність зусиль 

глобального брендингу. 

 

Для оцінки ефективності міжнародної маркетингової стратегії також активно 

використовуються декілька найоптимальніших методів, а саме:  

1) методи аналізу внутрішнього та зовнішнього середовища: 

а) зовнішнє середовище: PEST-, SNW-, GAP-аналіз, індекси Розенблюта та 

Херфіндаля–Хіршмана; 

б) внутрішнє середовище: метод LOTS, VP-аналіз, модель 7S, граф RONA, 

факторний і порівняльний аналіз, аналіз ланцюгів цінностей; 
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2) інструменти аналізу конкурентних позицій консалтингової компанії: матриці 

Хінтерхубера, Ансоффа, Купера, Томпсона, тривимірна модель Абеля, матриці 

SPACE, бенчмаркінг, матриці GE, McKinsey, Shell/DPM, Hofer-Shendel, ADL, 

BCG та STEEPV-аналіз. 

Одним з найважливіших кроків у визначенні стану та ступеня розробленості 

маркетингової стратегії компанії є розрахунок комплексного показника ефективності 

її маркетингової діяльності. Цей показник дає можливість своєчасно виявити та 

позбутися відхилень у досягненні цілей та виконанні завдань, що, в свою чергу, 

впливає на загальну результативність діяльності підприємства. 
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2 АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ «МОФ» В МІЖНАРОДНОМУ СЕРЕДОВИЩІ 

 

ТОВ «МОФ» (Managment Operational Forwarding) – це приватна українська 

логістична компанія, що надає весь комплекс митно-брокерських послуг та повністю 

відповідає сучасним міжнародним вимогам, заснована у 2009 році. Загальна площа 

складських приміщень компанії становить понад 4000 квадратних метрів. 

ТОВ «МОФ» є частиною сучасного логістичного комплексу «MLP-Чайка», 

розташованого за 0,8 км від головного транспортного коридору, який поєднує Київ з 

західним кордоном України, а саме траса E-40; М-06 Київ – Чоп [20]. 

На даний момент штат компанії становить більше 25 співробітників. Команда 

експертів консультує клієнтів та організовує доставку вантажу з-за кордону, 

розмитнення на власному терміналі та зберігання вантажу. Для належного зберігання 

використовується склад класу «А», що є найвищим стандартом складського 

зберігання, побудоване відповідно до всіх інженерних, технічних та архітектурних 

вимог, щоб забезпечити надійне розміщення мало- та великогабаритних вантажів 

будь-яких типів. 

ТОВ «МОФ» надає ряд послуг пов’язаних з доставкою, перевезенням та 

зберіганням товарів. Тому, варто окремо приділити увагу саме характеристиці послуг 

та ціновій політиці.  

Митний термінал – це один з найважливіших ланцюгів у процесі здійснення 

міжнародних операцій з перетину кордонів та митного оформлення товарів. ТОВ 

«МОФ» пропонує широкий спектр послуг, спрямованих на спрощення та 

прискорення всіх митних процедур. 

Для розміщення товарів у митному терміналі пропонуються підрозділи 

Київської митниці, пост карантину рослин, пост ветеринарного контролю, митний 

склад, комерційний склад. Задля зручного та якісного процесу здійснення митних 

операцій облаштована зона прибуття для 120 вантажівок, 6 доглядових рамп, 

облаштованих відеофіксацією та робочі місця для власного митного оформлення.  

Митний склад – це митний режим, що використовується для зберігання 

закордонних або українських товарів під митним контролем з умовним повним 
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звільненням від оподаткування митними платежами та без застосування заходів 

нетарифного регулювання зовнішньоекономічної діяльності. 

Також, окрім митного складу компанія пропонує використання комерційного 

складу, який може бути використаний для аутсорсингу складської логістики, 

інтернет-магазину у якості складу, тимчасового чи тривалого зберігання вантажу, 

обладнання, відправки товару клієнтам. 

До митного складу належать: складське приміщення класу «А», площа 2000 

квадратних метрів з можливістю розширення, система для контролю та управління 

запасами, підлогове зберігання для великогабаритних вантажів, охорона з 

відеонаглядом.  

Послуга забезпечує можливість забирати товар зі складу частинами, відповідно 

і сплачувати митні платежі частинами, відкладення митних платежів на строк до 3-х 

років, можливість провести маркування та/або паспортизацію товару для полегшення 

процедури розмитнення. 

Паспортизація товару – це процес оформлення та видачі спеціальних 

документів на товар або продукцію, який містить інформацію про його 

характеристики, інструкції щодо експлуатації, технічні параметри, властивості, та 

іншу важливу інформацію. Документ може бути у формі паспорту, сертифіката якості, 

технічного паспорту, інструкції користувача, або іншого документа, залежно від виду 

товару та вимог законодавства. 

Стікерування товару – це процес забезпечення правильної ідентифікації товарів, 

зберігання відомостей про них, для зручності відстеження їхнього руху в 

логістичному ланцюгу, та для виконання норм законодавства. На складах ТОВ 

«МОФ» виготовляються та наносяться етикетки будь-якої складності: цінники, 

інформаційні етикетки, штрих-коди, QR-коди, етикетки з перекладом опису товару 

на українську мову.  

Також компанія пропонує послуги міжнародних та внутрішніх перевезень. ТОВ 

«МОФ» має багаторічний досвід у сфері міжнародної логістики та гарантує найвищий 

рівень сервісу та безпеки для вантажу. Послуга передбачає перевезення різних типів 

товару: стандартні (штучні), негабаритні, небезпечні, швидкопсувні, збірні, насипні. 
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Для перевезення, відповідно до ваги товару, компанія пропонує автомобілі масою від 

1,5 тонн до 20 тонн, а також спеціальний транспорт. 

Митний брокер – це послуга, що забезпечує декларування товарів, 

транспортних засобів торгівельного призначення, які переміщуються через митний 

кордон України. 

 Послуга митного брокера в ТОВ «МОФ» передбачає консультування щодо 

порядку переміщення товару через митний кордон України, підбір кодів згідно з 

УКТЗЕД, консультування щодо оформлення  документів, здійснення декларування 

вантажів, розрахунок вартості митних зборів або платежів, забезпечення швидкої та 

чіткої комунікації з митним органом, пред’явлення товару митному органу, 

проведення митного та фізичного огляду товарів (перевірка відповідності опису 

(відомостям), зазначених у товаросупровідних документах), надання інформації щодо 

оподаткування, наявність законодавчих обмежень чи заборон щодо переміщення 

товарів через митний кордон України, консультування щодо нетарифного 

регулювання, випуск товару. 

Місія компанії – зробити процес митного обслуговування максимально 

зручним та безпечним для клієнтів з гарантією найвищого рівня професіоналізму, 

безпеки та якості в кожній послузі, яку надає ТОВ «МОФ». 

Важливою складовою аналізу будь-якої компанії є економічні показники, що 

дають змогу оцінити ефективність діяльності підприємства, динаміку його розвитку 

чи, навпаки, спаду. 

Щорічно підприємство ТОВ «МОФ» публікує офіційну фінансову звітність за 

певний період у вигляді бухгалтерського балансу та звіту про фінансові результати. 

Для того, щоб зрозуміти, на якому рівні знаходиться підприємство, необхідно 

проаналізувати основні економічні показники та розрахувати рентабельність 

(рисунок А.1) [21]. 

Формула для розрахунку рентабельності: 

 

           ROS =  
Чистий прибуток

Виручка
× 100% (2.1) 
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Таблиця 2.1 – Основні економічні показники діяльності підприємства 

Роки 

2020 2021 2022 2023 2024 
Основні економічні 

показники 

Дохід або виручка від 

реалізації товарів (тис. 

грн) 

31 584,6 39 975,2 21 294,2 28 931,4 59 867,9 

Собівартість 

реалізації (тис. грн) 
25 144,7 30 826,6 13 399,1 20 242,7 34 225,3 

Валовий прибуток 

(тис. грн) 
6 618,6 9 383,3 8 130,9 9 087,8 26 329,1 

Операційні витрати 

підприємства (тис. 

грн) 

28 184,3 35 406,9 16 840,6 26 259,4 47 507,7 

Чистий фінансовий 

результат: 

- прибуток (тис. грн) 

2 116,8 3 913,7 3 839,5 2 471,6 10 559,3 

Рентабельність 

підприємства (%) 
6,7 9,8 18,03 8,5 17,6 

 

 Після загальної оцінки економічних показників підприємство ТОВ «МОФ» 

варто провести детальніший аналіз динаміки цих показників. Для розрахунку та 

оцінки темпів змін і характеру розвитку показників використовуються два методи: 

ланцюговий та базисний.  

 Обчислення за ланцюговим методом проводиться за допомогою показників 

поточного року відносно попереднього. 

Формула розрахунку темпів зросту за ланцюговим методом: 

 

            Тланц. =  
yi

yi−1
× 100%, (2.2) 

де yi – показник у поточному періоді; 

yi−1 – показник у попередньому періоді. 

 

Таблиця 2.2 – Темпи росту за ланцюговим методом, % 

Роки 

2020 2021 2022 2023 2024 Основні економічні 

показники 

Дохід або виручка від 

реалізації товарів 
- 126,57 53,27 135,87 206,93 
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Кінець таблиці 2.2. 

Роки 

2020 2021 2022 2023 2024 Основні економічні 

показники 

Собівартість 

реалізації 
- 122,6 43,47 151,08 169,07 

Валовий прибуток - 141,77 86,65 111,77 289,72 

Операційні витрати 

підприємства 
- 125,63 47,56 155,93 180,92 

Чистий фінансовий 

результат: 

- прибуток  

- 184,89 98,1 64,37 427,23 

Рентабельність 

підприємства 
- 146,27 183,98 47,14 207,06 

 

Для розрахунку темпів зросту показників підприємства за базисним методом 

використовуються дані за поточний період та базисний. У даному випадку базисним 

періодом буде 2020 рік. 

Формула розрахунку темпів зросту за базисним методом: 

 

                 Tбаз. =
yi

y0
× 100%, (2.3) 

де yi – показник у поточному періоді; 

y0 – показник базисного періоду. 

 

Таблиця 2.3 – Темпи росту за базисним методом, % 

Роки 

2020 2021 2022 2023 2024 Основні економічні 

показники 

Дохід або виручка від 

реалізації товарів  
- 126,57 67,42 91,6 189,55 

Собівартість 

реалізації 
- 122,6 53,29 80,5 136,11 

Валовий прибуток  - 141,77 122,85 137,31 397,8 

Операційні витрати 

підприємства  
- 125,63 59,75 93,17 168,56 

Чистий фінансовий 

результат: 

- прибуток  

- 184,89 181,38 116,76 498,83 

Рентабельність 

підприємства  
- 146,27 269,1 126,87 262,69 
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Отже, провівши детальний аналіз основних економічних показників ТОВ 

«МОФ» та розрахувавши темпи зросту, можемо зробити висновок щодо фінансового 

стану підприємства. 

Починаючи з 2020 року, незважаючи на обмеження через пандемію Covid-19, 

показники поступово зростали, в тому числі і рентабельність, що підвищилась в 1,5 

рази.  

Проте, вже у 2022 році відбувся відчутний спад, що цілком передбачувана 

ситуація через початок повномасштабного вторгнення, в умовах нестабільності 

економіки країни. Найбільшого зниження зазнали операційні витрати підприємства: 

з 35 406,9 тис. грн у 2021 році до 16 840,6 тис. грн у 2022 році, а також собівартість, 

яка знизилася в 2 рази. Натомість, рентабельність у 2022 році становила 18,03%, що 

майже в 3 рази більше в порівнянні з аналогічним періодом у 2020 році та в 1,5 рази 

більше, ніж у 2021 році. 

У 2023 році відбулося певне відновлення діяльності і, відповідно, показники 

почали зростати. Хоча відсоток рентабельності за цей період знизився в 2 рази з 18,03% 

у 2022 році до 8,5% у 2023 році. 

Загалом, показники підприємства ТОВ «МОФ» демонструють позитивну 

динаміку розвитку. Найбільший зріст показників спостерігається у 2024 році. Дохід 

або виручка від реалізації послуг складає 59 867,9 тис. грн, що в 2 рази більше, ніж за 

подібний період у 2023 році. Також значний зріст демонструють показники валового 

та чистого прибутку, які збільшились в 3 та 4 рази відповідно. Рентабельність ТОВ 

«МОФ» у 2024 році становила 17,6%, а це у 2 рази більше, ніж у 2023 році – це 

свідчить про значне покращення фінансових результатів підприємства та позитивну 

тенденцію для розвитку у майбутньому. 

Макросередовище будь-якої компанії охоплює загальні умови, в яких 

функціонує бізнес. До них належать економічні, соціальні, політичні, правові, 

екологічні та технологічні фактори. 

Одним з показників, що характеризує соціально-економічний розвиток, є 

валовий внутрішній продукт (далі – ВВП), зокрема його номінальне і реальне 

значення. Після зниження показника на 28,8% у 2022 році, економіка відновилася на 
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5,3% у 2023 році. За підсумками 2024 року зростання ВВП склало всього 2,9% рік до 

року — менше за очікування. Економічне відновлення поступово сповільнюється. 

Кожного кварталу 2024 року зростання відносно 2021 було нижчим, ніж у 2023 році, 

а у IV кварталі ВВП взагалі скоротився на 0,1% порівняно з IV кварталом 2023 року 

(рисунок 2.1) [22].  

 

 

Рисунок 2.1 – Реальний ВВП, % від показника 2021 року [22] 

 

Відновлення економічного стану перешкоджають ряд факторів, таких як 

безпекова ситуація в країні, нестача спеціалістів в багатьох галузях та обстріли 

енергоінфраструктури. Швидшому відновленню ВВП у 2023 році також сприяла 

низька база порівняння після падіння у 2022 році та різке зростання державних 

видатків, що стало нормою під час воєнного у 2024 році.  

Наприкінці 2022 і впродовж усього 2023 року темпи інфляції вдалося 

призупини та покращити ситуацію завдяки стабілізації економічної ситуації, діям 

Національного банку України та відмові від фінансування бюджету шляхом друку 

гривні. На уповільнення темпів також вплинули рекордні врожаї у 2023 році. 

Але, вже в 2024 році інфляція знову почала зростати, причиною цього стали 

декілька чинників: дефіцит електроенергії, брак трудової сили, літня посуха і, як 

наслідок, низький рівень врожайності. 
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У лютому 2025 року відсоток інфляції зріст до 13,2% у річному вимірі, 

незважаючи на це, темпи зростання показника сповільнюються вже третій місяць 

поспіль. 

Щодо зовнішньої діяльності, за попередніми даними Національного банку, у 

лютому 2025 року баланс товарів та послуг був негативним: -3,2 млрд. доларів США. 

Імпорт товарів у лютому ($5,7 млрд) перевищував експорт товарів ($2,9 млрд), а 

імпорт послуг ($1,6 млрд) перевищував експорт послуг ($1,25 млрд) [21].  

За 2024 рік експорт товарів становив 41 733,1 млн. доларів США, або 115,3% 

порівняно із 2023 роком, імпорт – 70751,2 млн. доларів, або 111,3%. Негативне сальдо 

склало 29018,1 млн. доларів (за 2023 рік також негативне – 27384,1 млн. доларів). 

Коефіцієнт покриття експортом імпорту становив 0,59 (за 2023р. – 0,57). 

Зовнішньоторговельні операції проводились із партнерами із 230 країн світу (рисунок 

Б.1) [23].  

Не менш важливим показником, що характеризує економічний стан є зайнятість, 

а особлива увага приділяється індексу безробіття. 

Ринок праці все ще менш активний, ніж до початку повномасштабного 

вторгнення. Хоча зараз роботу шукає більше людей, ніж у 2024 році, кількість 

розміщених нових резюме все ще перебуває на рівні 80% від середнього показника за 

2021 рік. На рівні 85-90% від 2021 року майже припинилося зростання кількості нових 

вакансій. 

Дослідницька агенція Info Sapiens робить власні оцінки рівня безробіття. 

Відповідно до них, у березні 2025 року рівень безробіття в Україні зменшився до 12,1% 

— найнижчого показника від початку повномасштабної війни. Проксі-показник рівня 

бідності — частка опитаних людей, що змушена економити на їжі — у березні 2025 

року збільшився до 24,7%. У минулому 2024 році показник економії на їжі загалом 

був помітно вищим, ніж рівень безробіття — одним із чинників цього може бути 

швидше, ніж у 2023 році, зростання цін на продукти (рисунок 2.2) [24].  
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Рисунок 2.2 – Рівень безробіття, % від робочої сили та частка опитаних, хто 

економить на їжі, % [24] 

 

За прогнозом Національного банку, рівень безробіття в Україні, у 2025 році 

становитиме 11,6%, у 2026 році - 10,6%. 

Рівень безробіття в економіці поступово зменшуватиметься під впливом 

зростання попиту на робочу силу, проте залишиться вищим за рівень у період до 

повномасштабного вторгнення. Він визначатиметься тривалим збереженням 

диспропорцій на ринку праці насамперед через обмежену пропозицію кваліфікованої 

робочої сили [25].  

Правове регулювання в Україні підприємницької діяльності в Україні 

забезпечується законами та іншими нормативними актами. Основним положенням, 

що регулює діяльність бізнесу в Україні це Закон України «Про підприємництво» від 

07.02.1991 № 698-XII [26].  

Нормативно-правовий акт передбачає визначення видів та форм підприємств, 

їх організаційні форми, регулювання життєвого циклу підприємства, правила 

здійснення ними підприємницької діяльності в умовах ринкової економіки. Закон 

створює рівні умови діяльності для всіх підприємств зареєстрованих в Україні. 

Регулювання логістичної діяльності здійснюється за допомогою системи 

нормативно-правових актів, що охоплюють митне, транспортне та податкове 
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законодавство. У 2025 році сфера логістики зазнала деяких змін в правовому 

контексті. 

27 березня 2025 року комітет з питань транспорту та інфраструктури підтримав 

законопроект № 4560, що адаптує український ринок автомобільних перевезень до 

стандартів Європейського союзу. Зробити ринок автомобільних перевезень 

зрозумілим та більш прозорим – основна мета законопроекту. Таким чином, перед 

українськими перевізниками відкриваються нові можливості та покращується якість 

та безпека перевезень, що в свою чергу підвищує їх конкурентоспроможність на 

європейському ринку. 

Ключові зміни торкнулися ліцензування: тепер, основними умовами для 

отримання ліцензії є професійна компетенція, належний фінансовий стан та 

бездоганна ділова репутація компанії-перевізника. Також, відтепер сфера 

автомобільних перевезень має максимально перейти на цифровізацію послуг, 

дотримуючись стандартів захисту персональних даних користувачів та 

співробітників компаній, вводити спеціальні шифрування та посилювати контроль 

доступу до інформації. 

З 1 грудня 2023 року між Україною та Європейським Союзом почали діяти 

Альтернативні правила Пан-Євро-Мед. Ці правила з 2025 року мають повністю 

замінити собою поточні (зараз застосовуються на вибір компанії). Альтернативні 

правила значно спрощують торгівлю товарами преференційного походження між 

Україною та ЄС (а також з Молдовою та Північною Македонією). Ключові переваги  

для бізнесу: Пом'якшення правил достатньої переробки. Правило толеранції (яке 

дозволяє використовувати товари, навіть якщо вони прямо заборонені правилами 

переробки) збільшено з 10% до 15% скасування ввізного мита для матеріалів 

непреференційного походження [27].  

Крім того трансформації також відбулися в екологічній сфері, зокрема через 

посилення стандартів викидів вуглецю та інших шкідливих речовин. У 2025 році 

логістичні компанії зобов’язані: скорочувати вуглецевий слід шляхом оптимізації 

маршрутів перевезень, використовувати відновлювальні джерела енергії, 
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впроваджувати екологічні рішення через використання електромобілів, повністю 

перейти на багаторазові біорозкладні матеріали для пакування. 

Для узагальнення та комплексної оцінки зовнішніх факторів, що впливають на 

ведення бізнесу в Україні варто провести PEST-аналіз. Це допоможе дослідити 

політичні, економічні, соціальні та технологічні фактори, які формують середовище 

діяльності підприємств (таблиця 2.4). 

 

Таблиця 2.4 – PEST-аналіз макросередовища ТОВ «МОФ» 

Політичні фактори (P) Економічні фактори (E) 

1. Нестабільна безпекова ситуація в країні. 1. Сповільнення темпів економічного 

відновлення. 

2. Адаптація законодавства до стандартів 

Європейського союзу. 

2. Зростання показника інфляції у 2024 році та 

на початку 2025 року. 

3. Підвищення вимог до перевізників щодо 

безпеки перевезень.  

3. Поступове зниження темпів зростання ВВП. 

4. Посилення контролю за ліцензуванням 

діяльності перевізників. 

4. Виникнення залежності економіки через 

перевищення показника імпорту над 

експортом. 

Соціокультурні фактори (S) Технологічні фактори (T) 

1. Брак кваліфікованої робочої сили. 1. Цифровізація логістичної сфери. 

2. Слабка активність на ринку праці – 

зменшення кількості відкритих вакансій та 

поданих резюме. 

2. Перехід компаній на екологічно чистий 

транспорт та пакування. 

3. Рівень безробіття поступово знижується. 3. Впровадження новітніх систем захисту 

інформації на підприємствах. 

 

 Отже, на основі проведеного аналізу можна зробити висновок, що підприємства 

в Україні функціонують в складних умовах, зумовлених факторами зовнішнього 

середовища. Найбільший вплив мають економічні фактори, оскільки інфляція та 

низькі темпи зростання ВВП можуть негативно впливати на фінансову стабільність 

підприємств. Політичні фактори та адаптація вимог до стандартів Євросоюзу 

вимагають від компаній гнучкості в управлінні. Високий рівень безробіття та брак 

спеціалістів на ринку праці зумовлюють труднощі та є основною проблемою в 

контексті соціокультурних факторів. Водночас, вплив технологічних факторів 

покращує ситуацію, оскільки цифровізація та впровадження екологічних рішень є 

важливими для сучасного світу та ефективної діяльності підприємства. Таким чином, 

для результативного функціонування логістичних компаній необхідно враховувати 
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кожен аспект макросередовища та вчасно адаптувати стратегії діяльності до змін 

зовнішнього середовища. 

Мікросередовище компанії включає в себе аналіз факторів, які безпосередньо 

впливають на її діяльність та результати. 

Після початку повномасштабного вторгнення у 2022 році бізнес зазнав суттєвих 

втрат і був сфокусований на поверненні до довоєнних показників. У 2023 та першій 

половині 2024 року спостерігається аналогічний тренд, проте вже з позитивними 

показниками. Ситуація на ринку логістичних послуг суттєво покращилася, хоча 

список основних гравців не змінився. Більшість із них демонструє зростання у 

доходах. 

Наявні пункти пропуску на кордоні з Польщею не можуть ефективно 

справлятися зі збільшеним навантаженням, через збільшення кількості 

автомобільних перевезень, тому було ухвалено рішення про будівництво нових 

міжнародних коридорів. Також споруджуються нові великі логістичні центри в 

західних регіонах країни, що заохочує зростання кількості міжнародних перевезень. 

Міжнародні автомобільні вантажні перевезення перевищили довоєнний рівень 

зростання. Це пов’язано з переходом від морських до наземних перевезень, та, 

відповідно, переміщенням в Україну військових вантажів, будівельних матеріалів, 

енергетичного обладнання та гуманітарної допомоги.  

Зростання логістичного ринку в Україні також пов’язане з підвищеною увагою 

до нашої країни міжнародними спільнотами, зокрема європейськими країнами. До 

того ж є висока ймовірність, що в післявоєнний час Україна збалансує зовнішню 

торгівлю і надалі збільшить експорт (рисунок 2.3) [28].  
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Рисунок 2.3 – Обсяги перевезень автомобільним транспортом, млн тонн [28] 

 

ТОВ «МОФ» надає якісні послуги на ринку України та зарекомендувала себе 

як надійний партнер в сфері  логістики. Завдяки професійному підходу команди, 

індивідуальному підходу та сучасним технічним рішенням, компанія забезпечує 

високий рівень сервісу. Споживачам пропонується широкий спектр послуг: від 

стікерування товару до митного терміналу.  

Постійними клієнтами компанії є представники роздрібної торгівлі, інтернет-

магазини, виробничі компанії, імпортери, дистриб’ютори тощо. До числа відомих 

українських та іноземних компаній, що користуються послугами ТОВ «МОФ» 

відносяться Baumit, Bosch, Kasta, Wine Bureau, Delta Plus та Цитрус. 

Окрім сегменту B2B, компанія також орієнтується на індивідуальних 

замовників та фізичних осіб, які потребують допомоги з митним оформленням, 

пакуванням, перевезенням/доставкою чи зберіганням. 

На ринку України сфера логістичних послуг характеризується високим рівнем 

конкуренції й постійним та активним технологічним розвитком. Основними 

конкурентами компанії ТОВ «МОФ» на національному рівні є досвідчені компанії, а 

саме: Нова пошта, Zammler, Denka Logistics. 

Нова Пошта – найбільша в Україні кур’єрська служба. З 2022 року пропонує 

послуги, як логістичний провайдер, займаючись палетними перевезеннями. Склади 

знаходяться в Києві, Дніпрі, Львові, Вінниці та Кропивницькому [29].  
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Zammler – логістична компанія, заснована в Україні у 2007 році. Окрім 

українського ринку також працює на ринках Польщі, Казахстану та Китаю. До 

переліку рішень, які пропонує компанія входять: електроніка, побутова техніка, 

електронна комерція, обладнання, видавництво, ритейл тощо [30]. 

Denka Logistics – це український національний логістичний провайдер, 

заснований в 2009 році. Клієнтами компанії є як інтернет-магазини з поштучним 

обробленням товару, так і великі мережі магазинів. Основний вид діяльності компанії 

– складська логістика [31]. 

Зважаючи на присутність сильних національних гравців в сфері логістики 

надзвичайно важливо розуміти сильні та слабкі сторони цих компаній. Для ТОВ 

«МОФ» це є основним інструментом для побудови подальшої конкурентної стратегії. 

Саме з цією метою проведемо порівняння та оцінку основних компаній, для того, щоб 

об’єктивно визначити рівень конкурентоспроможності за ключовими критеріями, які 

мають безпосередній вплив на ефективність логістичної діяльності. 

До основних критеріїв оцінювання належать: цінова політика, 

диверсифікованість послуг, партнерська база, репутація та впізнаваність бренду, 

дохідність компанії. Дані для оцінювання взяті з офіційних звітів компаній та 

відкритих джерел. Оцінка буде проведена за шкалою від 0 до 10 балів, відповідно до 

даних про кожне підприємство. Максимальний можливий бал – 50 (таблиця 2.5). 

 

Таблиця 2.5 – Оцінка компаній-конкурентів в логістичній галузі 

Критерії оцінки 
ТОВ 

«МОФ» 
Нова Пошта Zammler 

Denka 

Logistics 

Цінова політика 9 7 7 8 

Диверсифікованість послуг 8 6 10 9 

Партнерська база 5 8 9 8 

Репутація бренду 7 9 10 7 

Дохідність компанії 6 10 8 7 

Всього 35 40 44 39 

 

Найвищий бал – 44 бали отримала компанія Zammler, що цілком справедливо, 

оскільки вони працюють на ринку найдовше, а також надають найбільший діапазон 

послуг, що приваблює нових клієнтів.  
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Рисунок 2.4 –  Оцінка компаній-конкурентів в логістичній галузі 

 

В результаті оцінювання ТОВ «МОФ» отримала 35 балів, що є найнижчим 

показником серед чотирьох компаній-конкурентів. Але, дана оцінка не є найнижчою 

в контексті масштабу компанії. Важливо зазначити, що компанія демонструє сильні 

позиції за критеріями цінової політики та диверсифікації послуг, за які отримала 8 та 

9 балів відповідно, що свідчить про клієнтоорієнтованість та  гнучкість у наданні 

послуг. Найнижчі оцінки компанія отримала за два критерії: партнерська база та 

дохідність. Це може свідчити про обмежені можливості до розширення та потребу в 

активнішому просуванні бренду. Однак, це також означає, що ТОВ «МОФ» має 

високий потенціал для зростання у напрямку розширення партнерської бази та в 

покращенні маркетингової стратегії, що дозволить підвищити впізнаваність та 

залучити нових клієнтів і, як наслідок, збільшити дохідність компанії.    
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3 ОЦІНКА ПОТОЧНОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ «МОФ» НА 

МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ 

 

Міжнародна маркетингова стратегія є важливою складовою у розвитку 

компанії. Вдало продумана стратегія допомагає правильно розподілити ресурси, 

ефективно просувати послуги на ринку, формувати довгострокові відносини з 

клієнтами компанії, нарощувати обсяги реалізації. 

 У своїй діяльності ТОВ «МОФ» постійно застосовує нові підходи до роботи та 

адаптується до умов міжнародного середовища – маркетинг не є винятком. У цьому 

контексті компанія використовує такі маркетингові стратегії: виходу (проникнення) 

на міжнародний ринок, конкурентну та товарну. 

Конкурентна маркетингова стратегія сприяє використанню ключових переваг 

ТОВ «МОФ» на ринку. Завдяки цьому забезпечується стійкість позицій компанії 

через диференціацію послуг, зосереджуючись на якості обслуговування, швидкості 

виконання замовлень та доставки, ціновій політиці. Тарифи на послуги ТОВ «МОФ» 

є гнучкими і відповідають потребам різних категорій клієнтів, зберігаючи високу 

якість послуг. Окрім того, компанія постійно здійснює моніторинг конкурентного 

середовища, щоб своєчасно реагувати на зміни чи нововведення та потім – 

адаптуватися до них й оновлювати свої пропозиції на ринку. 

На даний момент компанія вже користується деякими інструментами 

просування, а саме соціальні мережі – сторінки Instagram та Facebook. Опис сторінки 

має загальну інформацію про компанію, посилання на сайт та адресу компанії. 

Оформлення виконане в трьох кольорах: оранжевий, як основний колір ТОВ «МОФ», 

білий та чорний. Дописи переважно стосуються загальної інформації про компанію. 

Активність на сторінці знаходиться на низькому рівні про це свідчить кількість 

підписників – 44, не більше 20 вподобань на дописах, відсутність коментарів та 

поширень. Загалом, лише наявності сторінки в соціальних мережах недостатньо, 

потрібна ефективна стратегія для просування та підвищення показників активності. 

Сайт ТОВ «МОФ» також оформлений в фірмових кольорах компанії, має 

інформацію про послуги, переваги та контакти, блог та корисну інформацію. Через 



36 
 

сайт користувачі мають можливість також створити особистий кабінет для 

використання логістичних послуг на базі Logisticon WMS. Для контакту з 

менеджерами, компанія пропонує електронну пошту, номер телефону, а також 

Telegram бот. При переході до чат-боту відкривається спеціальне меню, де можна 

знову ж таки дізнатися про послуги, але більш детально, а також ціни на них. 

Інформація надається як для клієнтів, так і для водіїв та митних брокерів. В боті 

можна напряму зв’язатися зі спеціалістами ТОВ «МОФ» та задати всі питання, які 

цікавлять. 

У компанії є логотип і, як вже було згадано, спеціальні кольори, які 

представляють компанію ТОВ «МОФ», тому вся візуальні комунікація витримана в 

одному стилі, що сприяє впізнаваності бренду та формуванню іміджу компанії. 

 Окрім українського ринку компанія ТОВ «МОФ» також вийшла на 

міжнародний. Основний географічний фокус компанії – країни Європейського Союзу, 

зокрема Польща, Чехія, Румунія, Литва та інші прикордонні країни, які є ключовими 

партнерами України у сфері торгівлі, що дає змогу компанії забезпечувати своєчасне 

перевезення вантажів у популярних напрямках і задовольняти потреби клієнтів, які 

активно займаються зовнішньоекономічною діяльністю. 

 На європейському ринку клієнтська база ТОВ «МОФ» охоплює як великі 

торгово-промислові підприємства, що здійснюють регулярні вантажні перевезення 

між країнами та містами, так і представників малого і середнього бізнесу: інтернет-

магазини, локальні виробники, дистриб’ютори, митні брокери та приватні підприємці. 

Для кожного з цих сегментів клієнтів ТОВ «МОФ» пропонує гнучкі логістичні 

рішення, враховуючи специфіку бізнесу, обсяги вантажів, маршрути тощо. 

 В умовах великого попиту на логістичні послуги серед компаній, що 

здійснюють зовнішньоекономічну діяльність, ринок логістики є надзвичайно 

конкурентним. ТОВ «МОФ» складає конкуренцію низці компаній, які надають 

послуги у сфері міжнародних перевезень. Серед них – Gondrand, Bansard International, 

Cargo Partner, Leitner Spedition, Yarres International Logistics та інші. Вони так само 

мають розвинену інфраструктуру, власні автопарки, досвід у митному оформленні та 

надають широкий спектр послуг: від міжнародних автомобільних перевезень до 
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комплексних логістичних рішень, включаючи зберігання та митне оформлення.  

Сформоване конкурентне середовище змушує компанію ТОВ «МОФ» постійно 

вдосконалювати свої послуги та стратегії, зміцнюючи свої позиції на ринку. 

Для розширення своєї присутності та встановлення партнерських зв’язків з 

іноземними компаніями ТОВ «МОФ» використовує стратегію виходу (проникнення) 

на міжнародний ринок. Дана стратегія допомагає компанії адаптувати комунікацію 

відповідно до економічних та культурних особливостей країн, де планується 

діяльність, сприяє більш ефективному просуванню послуг компанії. 

Для розробки товарного, а у випадку ТОВ «МОФ», асортименту послуг, 

компанія використовує товарну маркетингову стратегію, яка необхідна для адаптації 

та вдосконалення сервісу відповідно до умов зарубіжного ринку на тривалий період. 

Орієнтуючись на потреби саме споживачів, компанія постійно вдосконалює свої 

послуги, впроваджуючи інноваційні рішення та підтримуючи високі стандарти якості 

у сфері логістики, таким чином, ТОВ «МОФ» зберігає стабільну позицію на ринку. 

Отже, реалізація міжнародний стратегій маркетингу є ключовим фактором для 

підвищення конкурентоспроможності ТОВ «МОФ» на глобальному ринку. Вони 

допомагають вчасно та ефективно реагувати на виклики зовнішнього середовища та 

забезпечувати сталий розвиток компанії як на національному, так і на міжнародному 

рівнях. 
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4 РОЗРОБКА СТРАТЕГІЇ МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

В умовах посилення конкуренції на міжнародному ринку, ефективність 

стратегії маркетингу є важливим чинником для успішного функціонування компанії. 

Виходячи з проведеного аналізу макро- та мікросередовища ТОВ «МОФ», а також 

поточної міжнародної маркетингової стратегії, можна зробити висновок, що існуючі 

заходи потребують вдосконалення для забезпечення успішної діяльності компанії в 

міжнародному середовищі. 

З метою розробки нової міжнародної маркетингової стратегії для ТОВ «МОФ», 

посилення позицій компанії на міжнародному ринку логістичних послуг доцільно 

провести оцінку поточної ситуації та чинників, що впливають на її 

конкурентоспроможність у зовнішньому середовищі. Компанія орієнтується на 

розширення та забезпечення стійкої присутності на ринку в країнах Європейського 

Союзу, зокрема Польщі, Чехії, Румунії, Литві, де спостерігається розвиток 

логістичної інфраструктури та зацікавленість у співпраці з українськими партнерами.  

Для виявлення сильних і слабких сторін, а також зовнішніх можливостей та 

загроз, що можуть вплинути на формування стратегічних рішень варто здійснити 

SWOT-аналіз. Його результати дозволять визначити, які саме інструменти та підходи 

доцільно застосовувати для адаптації маркетингової стратегії до особливостей ринку 

країн в яких здійснюється діяльність (таблиця 4.1). 

 

Таблиця 4.1 – SWOT-аналіз компанії 

SWOT-матриця 

Сильні сторони (Strengths): 

1. 15 років досвіду в логістичних перевезеннях. 

2. Власний автопарк та логістична 

інфраструктура. 

3. Велика партнерська мережа по Україні. 

4. Конкурентна ціна на послуги. 

5. Високий рівень кваліфікації спеціалістів. 

Слабкі сторони (Weaknesses): 

1. Обмежене коло контактів на міжнародному 

ринку. 

2. Слабкий міжнародний маркетинг. 

3. Недостатня онлайн-присутність. 

4. Відсутність складів закордоном. 

5. Низький рівень цифровізації процесів. 
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Кінець таблиці 4.1. 

SWOT-матриця 

Можливості (Opportunities) 

1. Розширення на нові ринки. 

2. Автоматизація бізнес-процесів. 

3. Диверсифікація послуг. 

4. Інтеграція нових логістичних технологій. 

5. Розвиток цифрових сервісів. 

Загрози (Threats) 

1. Висока конкуренція на міжнародному 

ринку. 

2. Коливання курсу валют. 

3. Соціально-економічна нестабільність в 

Україні. 

4. Зміни в законодавстві/митній політиці. 

5. Кіберзагрози. 

 

Відповідно до результатів аналізу, ТОВ «МОФ» має досить міцну внутрішню 

основу для подальшого розвитку та діяльності, зокрема у вигляді матеріально-

технічної бази (власна логістична інфраструктура, автопарк) та партнерської мережі 

по всій країні та закордоном. В той же час, ми бачимо деякі прогалини в роботі 

компанії, що обмежують її адаптивність до змін на ринку, а саме: цифровізація, 

слабкий міжнародний маркетинг, комунікація з цільовою аудиторією. Ці пункти 

свідчать про потребу в трансформації існуючих маркетингових стратегій в даних 

напрямках. 

Отже, виходячи з виявлених слабких сторін підприємства, доцільно перейти до 

розробки нової міжнародної маркетингової стратегії ТОВ «МОФ», яка дозволить 

посилити присутність компанії на закордонному ринку та сформувати ефективну 

комунікацію з іноземної аудиторією. 

Перша стратегія – це стратегія цифрової трансформації. Вона передбачає 

використання цифрових технологій в роботі компанії, що дозволяють автоматизувати 

процеси, в тому числі і маркетингові, покращити онлайн-присутність (рисунок В.1). 

Цифрова трансформація бізнесу передбачає використання цифрових технологій 

для зміни методів роботи компанії, а отже, підвищення її продуктивності, 

ефективності та конкурентоспроможності. Вона охоплює впровадження новітніх 

технологій, зокрема хмарних обчислень, Big Data, Інтернету речей (IoT), штучного 

інтелекту (ШІ), а також зміни в бізнес-процесах, організаційній культурі та 

корпоративній стратегії. 
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Цифрова трансформація в сучасних умовах відкриває нові можливості для 

підприємств та допомагає їм краще адаптуватися до умов ринку, покращити рівень 

обслуговування клієнтів, приймати стратегічні рішення та реалізувати інноваційні 

продукти та послуги.  

Головними перевагами цифровізації для логістичного бізнесу є:  

1. Автоматизація повторюваних завдань, оптимізація корпоративних процедур та 

підвищення продуктивності. Це значно скорочує час виконання завдань та 

підвищує ефективність діяльності. 

2. Розвиток інновацій всередині компанії. Створення нових продуктів та послуг 

напряму залежать від інновацій, що також стимулюють креативність та 

покращують наявні бізнес-процеси. 

3. Компанії отримують нові інструменти для взаємодії з клієнтами. Вони можуть 

використовувати цифрові канали для комунікації з клієнтами, надання 

персоналізованих консультацій та послуг, задоволення потреб через 

месенджери, соціальні мережі, електронну пошту тощо. 

В рамках стратегії цифрової трансформації важливо впроваджувати комплекс 

ефективних маркетингових заходів, що спрятимуть реалізації стратегії. По-перше, 

виходячи з аналізу загроз компанії, ТОВ «МОФ» має покращити заходи кібербезпеки. 

Для цього варто впровадити сучасні інструменти захисту даних.  

Актуальність впровадження систем кібербезпеки чітко прослідковується на 

ринку. Відповідно до інформації та звітів, що надають міжнародні компанії з кожним 

роком збільшується кількість інцидентів з порушення безпеки компаній. Порушення 

цілісності даних, «зараження» шкідливими програмами, постійні атаки вказують на 

вразливість цифрової складової компанії, тому зумовлюють потребу в захисті даних.  

Статистика на міжнародному ринку показує, що у 2025 році очікуються, збитки, 

пов’язані з кіберзлочинністю, які досягнуть 10,5 трильйонів доларів США щорічно, а 

до 2029 року вони можуть зрости до 15,63 трильйонів доларів США [32].  

Для того, щоб не допустити подібних ситуацій ТОВ «МОФ» необхідно 

першочергово провести аналіз цифрової системи компанії для виявлення потенційних 
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слабких місць. Після усунення всіх недоліків, забезпечити більш ефективну 

кібербезпеку компанія може за допомогою консультацій з експертами в галузі.  

 ТОВ «МОФ» варто звернути увагу на людський фактор, оскільки світ 

розвивається і для того, щоб постійно відповідати вимогам ринку, компанії мають 

постійно навчати своїх працівників чи наймати нових спеціалістів. Не виняток і 

галузь кібербезпеки. Компанії рекомендується провести тренінги для співробітників 

з загроз, які виникають при неправильному користуванні даними, оскільки навіть 

необачне користування відкритими джерелами в мережі, можуть спровокувати 

порушення конфіденційності даних компанії та фішингові атаки на сервіси через 

використання розголошених особистих даних працівників.  

 Найбільш критичним аспектом для впровадження заходів кібербезпеки для 

ТОВ «МОФ» є програмне забезпечення. Середовище компанії стає вразливим, якщо 

антивірусні програми чи системи виявлення небезпек застаріли та не відповідають 

вимогам ефективного захисту. Компанія має врахувати поради спеціалістів в галузі 

кібербезпеки і відповідно до них встановити необхідні програми захисту. В процесі 

роботи обов’язковим є оновлення та обслуговування систем, оскільки загрози також 

еволюціонують, а це потребує швидкого реагування. 

  В рамках реалізації стратегії ще одним інноваційним елементом та 

маркетинговим заходом стане блокчейн. Важливість впровадження обумовлена тим, 

що серед можливості ТОВ «МОФ» відповідно до SWOT-аналізу включають 

автоматизацію бізнес-процесів, яку технології блокчейн здатні ефективно 

забезпечити. 

Сучасний міжнародний ринок дедалі більше орієнтується на впровадження 

блокчейн-технологій, оскільки вони демонструють високу ефективність та надійність. 

У 2024 році обсяг світового ринку технології блокчейн оцінювався в 27,85 млрд 

доларів США. Прогнозується, що ринок зросте з 44,29 млрд доларів США у 2025 році 

до 746,41 млрд доларів США у 2032 році, демонструючи середньорічний темп 

приросту на рівні 49,7% протягом прогнозованого періоду [33].  

Серед ключових переваг впровадження блокчейну варто виокремити високий 

рівень безпеки, оскільки він гарантує захист транзакцій, що здійснює компанія, а 
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також швидкість транзакцій на основі технології. Варто відзначити, що при 

використанні блокчейн-технологій непотрібні посередники у вигляді ріелторів чи 

банків, додатковою перевагою є зменшення витрати, оскільки не потрібно платити 

комісію за перекази чи відсоток посереднику. 

Оскільки блокчейн-технології це цілий комплекс, а для ТОВ «МОФ» важлива 

саме автоматизація процесів, варто впровадити смартконтракти. В блокчейні – це 

програмні коди, які автоматично виконують, адмініструють або обговорюють умови 

транзакції чи контракту без посередників. Смарткоди запускаються автоматично при 

виконанні певних умов, зазначених у договорі. Наприклад, це можуть бути виплати 

за послуги після їхнього надання, якщо вони відповідають всім зазначеним умовам. 

Таким чином, блокчейн сприяє підвищенню рівня цифровізації бізнес-процесів, 

забезпечує високу ефективність та прозорість в роботі компанії, що допомагає 

підвищити рівень довіри між усіма учасниками логістичної системи. 

Слабкий міжнародний маркетинг, недостатня онлайн-присутність, обмежене 

коло контактів на міжнародному ринку – аспекти, які належать до слабких сторін 

компанії, тому потребують вирішення. Впізнаваність бренду та системна робота з 

цільовою аудиторією мають вирішальне значення для успішного розвитку компанії 

на сучасному міжнародному ринку. У випадку ТОВ «МОФ» спостерігається 

обмежена маркетингова активність: відсутність чітко сформованої комунікаційної 

політики, низький рівень залучення потенційних клієнтів через цифрові канали, 

недостатнє використанні соціальних мереж, а також слабкий брендинг на 

міжнародних майданчиках. Це стримує вихід компанії на нові ринки та знижує її 

конкурентоспроможність. Таким чином, ключовою проблемою є недостатній рівень 

просування товарів та послуг, що робить актуальним формування відповідної 

міжнародної маркетингової стратегії.  

Одним із ефективних підходів є впровадження нової маркетингової стратегії – 

стратегії просування. Вона сприятиме покращенню позицій компанії на ринку, 

розширенню цільової аудиторії, а також підсилить поточну стратегію, яку 

використовує ТОВ «МОФ» – конкурентну стратегію. 
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Стратегія просування передбачає активне ведення соціальних мереж, регулярну 

публікацію контенту, що буде враховувати інтереси цільової аудиторії компанії, 

використання таргетованої реклами та створення цілісного візуального стилю 

підприємства (рисунок Г.1). 

Задля вдосконалення наявних інструментів контакту з аудиторією та клієнтами 

компанії пропонується декілька маркетингових заходів в рамках стратегії просування. 

Перший захід стосується соціальних мереж. Для підняття охоплень на 

сторінках в соціальних мережах ТОВ «МОФ» має налаштувати маркетинг в 

соціальних мережах – SMM. Актуальність впровадження маркетингу соціальних 

мереж зумовлене стрімким зростанням ринку. У 2024 році світовий ринок SMM 

оцінювався в 27,03 млрд доларів США. Прогнозується, що у 2025 році ринок 

становитиме 32,48 млрд доларів США, а до 2032 року досягне 124,63 млрд доларів 

США, демонструючи середньорічні темпи зростання на рівні 21,2% протягом 

прогнозованого періоду [34]. Середньорічне зростання рекламних витрат у 

соціальних мережах за останні п’ять років становить приблизно 29,3 мільярда доларів 

США [35]. 

В рамках  йдеться про створення та публікацію якісного та систематичного 

контенту, що буде відповідати вимогам цільової аудиторії компанії: інформаційні 

публікації, освітній контент, дописи про команду, відгуки клієнтів, новини компанії, 

а також інтерактивний контент, щоб залучити увагу користувачів. Важливо також 

розділити Facebook та Instagram, оскільки дані соціальні мережі мають різні вимоги 

та аудиторію. Facebook використовується компаніями як блог та інформаційний 

застосунок, тому доцільніше буде публікувати більш розгорнуті пости з аналітикою, 

новинами, а також новинами для партнерів чи клієнтів. Водночас Instagram краще 

підходить для публікації візуального контенту, тому варто звернути увагу на 

візуальне оформлення сторінки, використовувати публікацію коротких відео Reels та 

сторіз для контакту з користувачами. З огляду на те, що соціальні мережі мають 

працювати на закордонних користувачів, варто їх вести двома мовами: українською 

та англійською. Важливо забезпечити активне та регулярне ведення сторінок із 

врахуванням особливостей платформ.  
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Не менш важливим інструментом у маркетингу є TikTok. Для ТОВ «МОФ» 

доцільним є створення сторінки в соціальній мережі, оскільки ця платформа 

демонструє найвищі охоплення аудиторії. TikTok стає все більш популярним для 

бізнесу не лише у сфері логістики, а й серед інших галузей та компаній. У 2024 році 

спостерігається активне зростання брендів, які використовують платформу як 

ефективний канал контакту зі своєю аудиторією. Завдяки коротким та динамічним 

відео можна швидко донести інформацію до користувачів, дати корисні поради чи 

поділитися рекомендаціями щодо перевезень.  

Наступним кроком буде діджитал реклама – запуск реклами на цифрових 

каналах. Світовий ринок цифрової реклами та маркетингу на 2024 рік оцінюється в 

667 млрд доларів США і, за прогнозами, досягне 786,2 млрд доларів до 2026 року [36]. 

До 2030 року досягне 1,1 трлн доларів США, зростаючи на 11,0% у середньорічному 

обчисленні за період з 2024 по 2030 рік. Очікується, що медійна реклама, один із 

сегментів, проаналізованих у звіті, продемонструє середньорічне зростання на 12,8% 

і досягне 708,3 млрд доларів США до кінця аналізованого періоду. Зростання 

сегменту пошукової реклами оцінюється на рівні 8,3% за аналізований період [37]. 

Спершу важливим кроком є запуск в Google Ads. Це простий інструмент, який 

може використати компанія для просування. Google Ads дозволяє розміщувати як 

пошукову рекламу, яка з’являється при запитах потенційних клієнтів, так і банерну 

на веб-сайтах, що є партнерами з Google. Для ТОВ «МОФ» відкривається можливість 

охопити саме ту аудиторію, яка активно здійснює пошук логістичних послуг або 

пов’язаних з логістикою запитів. 

YouTube-реклама є ще одним важливим каналом діджитал-реклами для ТОВ 

«МОФ». Компанія на даний момент вже активно використовує даний інструмент для 

розміщення відео про свої послуги. Цей потужний спосіб просування дозволяє не 

лише привернути увагу, а й емоційно вплинути на споживача через відеоконтент. 

Окрім ведення сторінок в соціальних мережах Facebook та Instagram, 

платформи можуть бути використані в контексті діджитал-реклами. Вони дозволяють 

запускати таргетовану рекламу, що спрямована на конкретну аудиторію з 

урахуванням необхідних параметрів. Це дозволяє ТОВ «МОФ» максимально 
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ефективно налаштувати рекламу та залучити максимум користувачів, що 

зацікавляться послугами компанії. 

Ще одним цікавим та ефективним інструментом в рамках стратегії просування 

є email-розсилка. ТОВ «МОФ» вже зараз активно використовує пошту для контакту з 

потенційними клієнтами, але не користується нею в контексті підтримки зв’язку з 

постійними клієнтами, тому компанії варто звернути увагу на це. За допомогою 

розсилок компанія може інформувати про нові послуги, зміни в роботі, оновлення, 

знижки, ділитися корисною інформацією, матеріалами, порадами для клієнтів або 

партнерів ТОВ «МОФ». Автоматизована email-розсилка допоможе підвищити 

лояльність аудиторії та покращити загальну комунікацію.  

Незважаючи на численні переваги розроблених стратегій, варто враховувати й 

низку потенційних недоліків та ризиків, які можуть виникнути в процесі їх реалізації.  

Почнемо зі стратегії цифрової трансформації. До основних ризиків даної 

стратегії відносяться: 

1. Значні інвестиції в обладнання, програмне забезпечення, придбання ліцензій, 

залучення зовнішніх розробників та навчання персоналу. Такі витрати можуть 

призвести до потреби в додатковому фінансуванні, що для невеликої компанії 

може бути критичним. Окрім цього, процес впровадження нових технологій 

може зайняти тривалий проміжок часу, спричинити затримки та бути складним, 

тому можливі проблеми. 

2. Підвищення рівня вразливості компанії до кібератак та інших загроз. До витоку 

даних можуть призвести неправильне користування чи недостатній захист 

цифрових даних компанії, особливо на перших етапах впровадження 

технологій, коли система ще не повністю налаштована. При збільшенні обсягу 

даних, що зберігаються в цифровому форматі, збільшується і можливість для 

несанкціонованого доступу, фішингу, втручання хакерів чи встановлення 

шкідливих програм. Це може поставити клієнтську та комерційну інформацію 

під загрозу, що призведе до репутаційних ризиків. 

3. Опір з боку працівників компанії щодо впровадження нових технологій, 

неготовність вчитися та змінювати організаційну структуру. Недостатня 
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кількість кваліфікованого персоналу може ускладнювати процес цифровізації в 

компанії. Небажання персоналу адаптуватися до нових умов може призвести до 

конфліктів та зниження продуктивності. Крім того, процес навчання та 

підвищення кваліфікації вимагає значних витрат і часу, що може гальмувати 

загальний процес впровадження цифрової трансформації. 

Задля того, щоб подібні ризики не зачепили компанію та її діяльність, необхідно 

провести детальний аналіз технологій та програм, які будуть впроваджуватися, а 

також розробити детальний план дій із чітко визначеними цілями, бюджетом та 

термінами. Таким чином, стратегія цифрової трансформації матиме набагато вищі 

шанси на успішне впровадження та допоможе компанії здобути довгострокові 

конкурентні переваги. 

Стратегія просування також має певні ризики, пов’язані з впровадженням. 

Незважаючи на перспективність стратегії, її реалізація може супроводжуватися 

певними труднощами та ризиками. Їх визначення та розуміння дозволить ТОВ 

«МОФ» заздалегідь підготуватися до них та мінімізувати негативні наслідки. 

Перший ризик пов’язаний з впровадженням SMM для ведення соціальних 

мереж компанії. Щодо даного заходу більшість ризиків пов’язані з уподобаннями 

аудиторії, тому неправильно підібрана тематика контенту чи стилістика тексту може 

негативно вразити користувачів. Також поширеним ризиком є помилково вибрана 

цільова аудиторія для соціальних мереж. 

Налаштування діджитал-реклами є найбільш витратним, але в той же час дієвим 

інструментом інтернет-маркетингу. Неправильне сегментування цільової аудиторії є 

найбільшим ризиком в рекламі, адже в такому випадку реклама потрапляє не до 

потенційних клієнтів, а до людей, які не зацікавлені в послугах компанії, що 

призводить до марного витрачання бюджету. Ще одним викликом можуть стати 

неправильно підібрані канали комунікації або формат подачі контенту, тому що якщо 

меседж не відповідає очікуванням аудиторії або платформа не є актуальною, ефект 

від такої реклами буде мінімальним. 

Для уникнення цих ризиків, компанії варто ретельно аналізувати ринок, 

тестувати нові підходи та постійно оптимізувати рекламні кампанії згідно з 
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отриманими даними. Крім того, доцільно співпрацювати з фахівцями з цифрового 

маркетингу аби забезпечити професійний підхід до налаштування реклами. Таким 

чином, це дозволить зменшити ймовірність неефективних витрат та досягти кращих 

результатів. 
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5 ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ МІЖНАРОДНОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ 

СТРАТЕГІЇ 

 

Оцінка ефективності міжнародних маркетингових стратегій є важливою 

складовою успішного розвитку компанії та її функціонування на ринку. Оскільки для 

ТОВ «МОФ» пропонується впровадження двох стратегій – просування та цифрової 

трансформації, то визначення ключових показників ефективності (KPI) є необхідним 

для контролю результатів.  

Першою запропонованою стратегією є стратегія цифрової трансформації. 

Важливою умовою її впровадження є чітке відстеження KPI даної стратегії, що 

дозволить компанії конкретизувати очікувані результати та побудувати подальший 

план дій. Для цього потрібно розробити спеціальні метрики, за якими буде 

відбуватися відстеження реалізації стратегії. Ці показники мають особливе значення 

для ТОВ «МОФ», оскільки дають змогу виявляти слабкі місця, вдосконалювати 

окремі елементи та швидко реагувати на критичні ситуації. 

Першим важливим показником для оцінки стратегії цифрової трансформації є 

ефективність впровадження. Він передбачає врахування швидкості впровадження 

нової технології, навчання працівників, середнього часу, який витрачається на 

використання технології. Ці показники допомагають визначити, наскільки активно 

працівники компанії взаємодіють з технологією та якщо вони низькі, то можливо 

компанії необхідно внести зміни. 

Наступним кроком для оцінки буде аналіз витрат та вигод. Процес передбачає 

порівняння саме ймовірних витрат від інвестицій із потенційними вигодами, які 

компанія очікує отримати в результаті впровадження стратегії. Для ТОВ «МОФ» 

варто провести оцінку ефективності впровадження технологій кібербезпеки та 

блокчейну. Оцінка буде здійснюватися з урахуванням середньоринкової вартості 

реалізації технологій (таблиця 5.1). 
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Таблиця 5.1 – Середньоринкова вартість впровадження стратегії цифрової 

трансформації 

Кібербезпека 

Складова Вартість (дол/рік) 

Аудит кібербезпеки 3 000 – 8 000 

Захист серверів 5 000 – 15 000 

Антивірусні рішення 1 000 – 3 000 

Сервіси DDoS-захисту 3 000 – 7 000 

Навчання персоналу 1 000 – 3 000 

Супровід (аутсорсинг) 5 000 – 12 000 

Разом 18 000 – 48 000  

Блокчейн 

Складова Вартість (дол/рік) 

Аналіз бізнес-процесів 5 000 – 10 000  

Розробка смартконтрактів 20 000 – 50 000 

Тестування та аудит безпеки коду 2 000 – 5 000  

Впровадження 5 000 – 10 000  

Навчання/найм персоналу 2 000 – 3 000  

Разом 34 000 – 78 000 

Всього за показниками 52 000 – 110 000 

 

За даними аналітики Agile Dynamics, впровадження блокчейн-технологій 

дозволяє компаніям заощаджувати до 10 мільярдів доларів щороку на 

транскордонних платежах, зменшуючи витрати на 40-80%, а інвестиції в кібербезпеку 

можуть забезпечити економію на рівні 250 000 доларів США при вкладеннях у 

100 000 доларів США, що свідчить про високий рівень рентабельності технологій.  

Впровадження стратегії цифрової трансформації для ТОВ «МОФ» є фінансово 

обґрунтованим кроком: загальні витрати при запуску становитимуть 52 000 – 110 000 

доларів США на рік, а очікуваний річний дохід від реалізації буде становити 

приблизно 60 000 – 115 000 доларів США. З огляду на додаткові нематеріальні вигоди, 

а саме: зростання продуктивності, підвищення клієнтської лояльності, оптимізацію 

внутрішніх процесів, а також потенціал масштабування, стратегія має значні шанси 

забезпечити стійкий економічний ефект в довгостроковій перспективі. 

Кожна компанія хоче окупити свої інвестиції в технології, тому важливо 

проаналізувати та порівняти гроші, витрачені на впровадження. Для цього 

розраховується показник рентабельності інвестицій (ROI). Окрім прямих витрат, для 

розрахунку також варто враховувати інвестиції в навчання та найм нових спеціалістів. 
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Оцінювати рентабельність після впровадження доцільно через деякий час, адже 

цифрова трансформація часто працює в довгостроковій перспективі. 

Формула розрахунку рентабельності інвестицій: 

 

              ROI =  
Доходи  Витрати

Витрати
× 100% (5.1) 

 

Розрахунок базується на прогнозованих витратах на впровадження стратегії та 

вигодах, які отримає ТОВ «МОФ» в результаті, з урахуванням середньоринкової 

вартості за формулою 5.1.  

Мінімальний показник: 

 

ROImin =  
60 000 − 52 000

52 000
× 100% = 15,4% 

 

Максимальний показник: 

 

ROImax =  
115 000 − 110 000

110 000
× 100% = 4,5% 

 

На основі проведених розрахунків показників рентабельності ROI для стратегії 

цифрової трансформації встановлено, що прогнозований результат коливається в 

межах від 4,5% до 15,4% залежно від варіації витрат та очікуваних вигод від реалізації 

стратегії (рисунок 5.1). 

Для початкового рівня впровадження стратегії рівень рентабельності є середнім, 

тому впровадження є фінансово доцільним, оскільки очікувані доходи за рік є 

вищими за витрати за аналогічний період часу. Таким чином, реалізація стратегії є 

економічно обґрунтованою та не перевищує фінансових можливостей ТОВ «МОФ», 

особливо з урахуванням довгострокового ефекту у вигляді підвищення операційної 

ефективності, автоматизації бізнес-процесів та конкурентоспроможності компанії на 

ринку. 
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Рисунок 5.1 – Інфографіка до стратегії цифрової трансформації 

 

В межах стратегії просування ключові показники ефективності мають бути 

сфокусовані на динаміці охоплення, впізнаваності бренду, залученості цільової 

аудиторії та зростанні трафіку з відповідних каналів комунікації.  

Першим показником для оцінки ефективності є рівень впізнаваності бренду. 

Він відображає ступінь поінформованості цільової аудиторії про бренд, послуги та 

цінності. Вимірюватися даний показник може як кількісно, так і якісно. Високий 

рівень впізнаваності свідчить про ефективність стратегії та її здатність закріпити 

бренд у свідомості споживачів. Для ТОВ «МОФ» цей показник буде оцінюватися за 
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ефективністю рекламних кампаній, показниками сайту та активністю в соціальних 

мережах. Додатково також буде оцінюватися впізнаваність візуального стилю 

компанії: кольорів, логотипу, стилю постів у соціальних мережах.  

Для ведення в соціальних мережах спеціально було запропоновано 

впровадження SMM. Однією з найпоширеніших метрик для оцінки його ефективності 

є кількість підписників. Це базовий показник, оскільки першочергове завдання 

спеціаліста, що займається маркетингом в соціальних мережах, це зростання 

аудиторії. Він залежить від якості контенту, що публікується, налаштувань геолокації, 

чіткої сегментації цільової аудиторії тощо. 

При запуску соціальних мереж на тому етапі, на якому вони знаходяться зараз, 

стрімкого зростання не буде, але вже через 1-2 місяці нормальним буде вважатися 

зростання аудиторії на 100-300 підписників за умови якісного контенту, що регулярно 

публікується. Загалом, показники можуть коливатися залежно від формату постів та 

активності аудиторії. В середньому за рік компанія може залучити від 5 до 25 тисяч 

підписників. Вартість маркетингової кампанії для соціальних мереж коливається і 

залежить від потреб компанії. Середньоринкова ціна становить 5 000 – 12 000 доларів 

США на рік, в свою чергу прихід від впровадження SMM може становити від 8 000 

до 75 000 доларів США для середнього бізнесу. 

Що стосується діджитал-реклами, основним критерієм ефективності виступає 

CAC  (Customer Acquisition Cost). Це ціна, що сплачує компанія для того, щоб 

залучити клієнта. Показник розраховується за формулою: 

 

              CAC =  
Витрати на залучення клієнтів

Кількість нових клієнтів
 (5.2) 

 

Для розрахунку показника необхідно визначити витрати, до яких входять такі 

показники: сумарні витрати на рекламні кампанії та підтримку сайту, сервіси 

аналітики, зарплати маркетолога та відділу продажів та інші витрати. В середньому 

сума витрат складає приблизно 17 000 – 58 000 доларів США на рік. Водночас 

кількість клієнтів, які прийдуть та скористаються послугами компаніями може 



53 
 

коливатися і становить від 35 до 200 користувачів на рік, що в свою чергу принесуть 

компанії дохід в межах 50 000 – 350 000 доларів на рік. Такий рівень доходу 

зумовлений високою рентабельністю цифрового маркетингу, зокрема, SEO-стратегії 

забезпечують в середньому 23 долари доходу на 1 долар витрат, впровадження SMM 

приносить бізнесу від 4 до 8 доларів прибутку на кожен вкладений долар. 

Розрахуємо показник CAC за формулою 5.2 при мінімальному та 

максимальному значеннях: 

 

CACmin =  
17 000

35
= 485,7 доларів США 

 

CACmax =  
58 000

200
= 290 доларів США 

 

 На основі проведених розрахунків можемо зробити висновок, що вартість 

залучення одного клієнта є досить варіативною і становить від 290 до 485,7 доларів 

США. Вартість напряму залежить від ефективності від ефективності розробленої 

рекламної кампанії, зокрема від якості таргету, привабливості контенту та каналів 

просування. Чим краще працює механізм комунікації з аудиторією, тим нижчою буде 

фактична вартість залучення. 

 

Таблиця 5.2 – Середньоринкова вартість впровадження стратегії просування 

SMM 

Складова Вартість (дол/рік) 

Ведення соціальних мереж 3 600 – 8 500 

Розробка SMM-стратегії 5 000 – 12 000 

Аналітичні сервіси 600 – 2 000 

Оплата роботи спеціаліста 15 000 – 20 000 

Разом 24 200 – 42 500 

Digital реклама 

Складова Вартість (дол/рік) 

Таргетована реклама 4 000 – 12 000 

Контекстна реклама 2 500 – 18 000 

Підтримка та оновлення сайту 3 000 – 6 000 

Оплата роботи спеціаліста 7 500 – 22 000 

Разом 17 000 – 58 000 

Всього за показниками 41 200 – 100 500 
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У рамках оцінки маркетингової стратегії просування важливим є показник 

рентабельності інвестицій (ROI). У маркетингу його називають ROMI (Return On 

Marketing Investment). За допомогою нього вимірюється скільки компанія могла 

заробити з вкладень інвестицій у маркетинг. 

Формула для розрахунку ROMI: 

 

            ROMI =  
Дохід − Витрати на маркетинг

Витрати на маркетинг
 × 100% (5.3) 

 

Для проведення розрахунків необхідно використати наявні дані щодо 

впровадження SMM та діджитал-реклами. Зокрема, сумарні витрати на реалізацію 

заходів просування та загальний дохід, який отримає компанія в результаті діяльності. 

Це дозволить об’єктивно оцінити ефективність застосованих інструментів та 

приймати обґрунтовані дії надалі. Розрахуємо ROMI за формулою 5.3. 

 

ROMImin =  
58 000 −  41 200

41 200
 × 100% = 40,8% 

 

ROMImax =  
425 000 −  100 500

100 500
 × 100% = 322,9% 

 

Отже, відповідно до результатів розрахунків ROMI рентабельність коливається 

в межах від 40,8% до 322,9% залежно від результативності кампанії. Мінімальне 

значення свідчить про те, що навіть за сценарієм із помірними прогнозами показники 

демонструють позитивну динаміку. Результат вважається прийнятним, хоча й може 

вимагати певної оптимізації каналів та комунікації з потенційними клієнтами 

(рисунок 5.2). 
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Рисунок 5.2 – Інфографіка до стратегії просування 

 

Максимальний показник демонструє високу ефективність запропонованої 

маркетингової стратегії просування. Це свідчить про значний потенціал ТОВ «МОФ» 

для масштабування маркетингових інструментів на міжнародному ринку. 
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ВИСНОВКИ 

 

Міжнародна маркетингова стратегія є ключовим інструментом забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства на ринку та являє собою комплексний план 

дій щодо просування продукту та зростання прибутку підприємства. Вона спрямована 

на управління діяльністю в умовах глобалізації та врахування особливості 

національних економік країн, де підприємство планує розгортати свою діяльність. 

Ефективність стратегії залежить від глибини аналізу середовища та адаптації до умов 

конкретного ринку.  

У ході дослідження проведено аналіз зовнішньоекономічної діяльності 

логістичної компанії ТОВ «МОФ». Підприємство діє на ринку з 2009 року, має власну 

логістичну інфраструктуру: складські приміщення, пост карантину рослин, пост 

ветеринарного контролю, митний склад, комерційний склад. Задля зручного та 

якісного процесу здійснення митних операцій облаштована зона прибуття для 120 

вантажівок, 6 доглядових рамп, облаштованих відеофіксацією та робочі місця для 

власного митного оформлення. 

В рамках діяльності компанії важливим є аналіз поточної міжнародної 

маркетингової стратегії, яку використовує ТОВ «МОФ». На даному етапі 

маркетингова діяльність ТОВ «МОФ» характеризується наявністю базових 

інструментів просування, проте ефективність їх використання є низькою. Компанія 

підтримує сторінки в соціальних мережах, однак активність на них залишається 

низькою, що свідчить про відсутність контент-плану та інструментів залучення 

клієнтів. Серед залучених маркетингових стратегій ТОВ «МОФ» чітко 

прослідковується використання стратегії виходу (проникнення) на міжнародний 

ринок, товарну та, відповідно, конкурентну стратегії. Проте відсутність активної 

комунікації, слабкий розвиток бренду поза межами України та недостатній рівень 

цифрового маркетингу обмежують можливості та знижують рівень 

конкурентоспроможності компанії на ринку. Проведений SWOT-аналіз підтверджує 

потребу в оновленні маркетингових стратегій. 
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У підсумку, для успішного функціонування ТОВ «МОФ» на міжнародному 

ринку було запропоновано дві стратегії – цифрової трансформації та просування. 

Впровадження сучасних технологій: блокчейн для прозорості операцій та засобів 

кібербезпеки для захисту даних, сприятиме підвищенню рівня довіри з боку партнерів 

компанії та клієнтів. У той же час, активне використання цифрових каналів 

маркетингу: соціальних мереж, таргетованої реклами та email-маркетингу 

забезпечить активне залучення та взаємодію з аудиторією, впізнаваність бренду ТОВ 

«МОФ». Такий підхід дозволить компанії адаптуватися до умов ринку, підвищити 

конкурентоспроможність та забезпечити стабільне зростання, однак його 

ефективність потребує комплексної оцінки. 

Оцінка ефективності запропонованих маркетингових стратегій проведена на 

базі основних показників ефективності – KPI. У межах стратегії цифрової 

трансформації було здійснено оцінку витрат та очікуваного доходу, що дозволило 

визначити прогнозовану рентабельність інвестицій (ROI), відсоток якої становитиме 

від 4,5% до 15,4%. Варто зазначити, що запропоновані цифрові рішення забезпечують 

довгостроковий ефект у вигляді підвищення операційної ефективності та зниження 

ризиків.  

При оцінці стратегії просування, особливу увагу приділено впровадженню 

SMM та ефективності рекламних кампаній за допомогою показників кількості 

підписників, рівня взаємодії та впізнаваності візуального стилю. Обґрунтовано 

використання метрик вартості залучення клієнта (САС) та рентабельність 

маркетингових інвестицій (ROMI), які дозволяють кількісно оцінити витрати та 

потенційну вигоду: відповідно до розрахунків ROMI коливається в межах від 40,8% 

до 322,9%, що свідчить про економічну доцільність.  

Результати оцінювання стратегій підтвердили їх доцільність та ефективність 

для компанії при здійсненні діяльності на міжнародному ринку. Обидві стратегії 

показали досить високий рівень рентабельності інвестицій (ROI), що демонструє 

перспективність обраних напрямів розвитку та доцільність інвестування в них.  
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ДОДАТОК А  

Звіт про фінансові результати ТОВ «МОФ» за 2024 рік 

 

 

Рисунок А.1 – Звіт про фінансові результати за 2024 рік [21] 
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ДОДАТОК Б  

Темпи зростання (зниження) експорту та імпорту товарів 

 

 

Рисунок Б.1 – Темпи зростання (зниження) експорту та імпорту товарів [23] 
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ДОДАТОК В  

Інфографіка зростання ринку цифрових технологій: блокчейн і кібербезпека 

 

 

Рисунок В.1 – Зростання ринку цифрових технологій: блокчейн і кібербезпека [32-

33] 
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ДОДАТОК Г  

Інфографіка тенденції ринку маркетингових інструментів: SMM та digital-

маркетинг 

 

 

Рисунок Г.1 – Тенденції ринку маркетингових інструментів: SMM та digital-

маркетинг [34-37] 




