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Анотація. У статті розглянуто особливості процесу формування маркетингової 
стратегії виходу компанії на зовнішній ринок та запропоновані методичні засади формуван-
ня маркетингової стратегії виходу ІТ-компанії на світовий ринок інформаційних технологій.

В якості моделі формування маркетингової стратегії виходу компанії на зовнішній ри-
нок, яка відтворює алгоритм формування відповідної маркетингової стратегії, запропоно-
вана ітеративна трирівнева модель формування маркетингової корпоративної стратегії, 
суть якої полягає в ітеративному характері прийняття управлінських рішень на кожному з 
трьох рівнів управління компанії (корпоративному рівні, рівні стратегічних бізнес-одиниць та 
функціональному рівні) з послідовним переходом від більш вищого рівня управління до наступ-
ного більш нижчого рівня виключно за умови задоволення відповідного рівневого критерію, в 
якості якого запропоновано використовувати ступінь готовності ІТ-компанії до виходу на 
світовий ринок інформаційних технологій.
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Постановка проблеми. Однією з характерних рис економіки України є тенденція до погли-
блення інтеграції у світове господарство та інтенсифікації розвитку нових форм міжнародного 
обміну, тому вивчення проблеми виходу національних українських компаній на зовнішні рин-
ки є досить актуальним.

Світовий ринок інформаційних технологій характеризується високим рівнем конкуренції 
як між окремими компаніями, так і між цілими країнами, високою динамікою розвитку і висо-
ким ступенем наукоємності й інноваційності, особливостями поведінки споживачів, а також 
специфікою продукції та послуг, які пропонуються на цьому ринку. У зв’язку з цим компанії, 
які функціонують на світовому ринку інформаційних технологій, змушені постійно вдоско-
налювати свою продукцію, розширювати асортимент і якість послуг, оптимізувати процеси 
виробництва й управління, а також використовувати всі доступні ресурси та інструменти, які 
дозволяють їм протистояти конкуренції, що постійно зростає.

Провідна роль у цьому процесі належить стратегії діяльності компанії, яка не тільки 
визначає пріоритетні стратегічні цілі компанії щодо виходу на світовий ринок інформаційних 
технологій, а й встановлює правила прийняття рішень у випадку зміни зовнішньоекономічних 
умов, які забезпечують необхідний рівень досягнення цих цілей, а одним з таких інструментів 
є міжнародний маркетинг, який пропонує набір технологій, що дозволяють компаніям успішно 
функціонувати на цьому сучасному глобальному висококонкурентному ринку.

Особливої актуальності ці питання набули з підписанням Угоди про асоціацію між 
Європейським Союзом та Україною 27 червня 2014 року, яка передбачає встановлен-
ня поглибленої та всеосяжної зони вільної торгівлі і, таким чином, дає додаткові стимули 
й відкриває нові можливості для виходу українських ІТ-компаній на європейський сегмент 
світового ринку інформаційних технологій, який є найближчим і значним за своїм обсягом.

Отже, питання, які пов’язані з формуванням маркетингових стратегій виходу 
українських ІТ-компаній на світовий ринок інформаційних технологій, мають на даний 
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час досить актуальний характер.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Розгляду теоретико-методологічних положень 

щодо міжнародного маркетингу, стратегічного маркетингового планування, трактування по-
няття маркетингової стратегії та процесу її формування й реалізації, а також питань щодо фор-
мування маркетингових стратегій виходу українських компаній різних галузей на зовнішні 
ринки присвячено роботи багатьох вітчизняних вчених.

В роботі Тютюнникової С.В. «Теоретичні основи формування маркетингової стратегії 
вітчизняних підприємств у разі виходу на зовнішній ринок» визначено засади маркетингової 
стратегії українських підприємств на зовнішньому ринку і розглянуто ефективність вико-
ристання інтегрованого підходу до її формування [1]. У статті Співаковської Т.В. «Форму-
вання міжнародної маркетингової стратегії» досліджено процес міжнародного маркетингу 
підприємства і запропоновано структурно-логічну схему прийняття стратегічних рішень 
щодо вибору зарубіжних ринків та сегментів [2].

У статтях Івашків І.Р. «Аналіз основних етапів з прийняття рішень по виходу організації на 
зовнішні ринки» та Семенчук Т.Б. «Етапи виходу підприємства на міжнародні ринки в умовах 
глобалізації світового господарства» було досліджено основні етапи по виходу підприємства 
на міжнародні ринки як сукупність стратегічних і організаційно-економічних рішень, спря-
мованих на досягнення стійкої конкурентної позиції підприємства, проаналізовано методи 
оцінки привабливості міжнародних ринків в умовах глобалізації світогосподарських процесів, 
визначені етапи виходу підприємства на міжнародні ринки з метою розробки ефективних рин-
кових стратегій [3; 4]. А в працях Муштай В.А. «Обґрунтування маркетингових можливостей 
підприємства та аналіз ризиків його діяльності» й Шаповал О.В. «Маркетингові інструменти 
виходу підприємства на нові зарубіжні ринки» оцінено доцільність виходу підприємства на 
зовнішній цільовий ринок з урахуванням потенційних ризиків і досліджено маркетингові 
інструменти виходу на нові зарубіжні ринки [5; 6].

Роботи Ільчука П.Г. «Дослідження впливу факторів внутрішнього характеру на форму-
вання маркетингової стратегії інтернаціоналізації підприємств» і Благуна І.С. «Зовнішні 
фактори впливу на формування маркетингової стратегії інтернаціоналізації підприємств» 
присвячені дослідженню зовнішніх та внутрішніх чинників, що впливають на формування 
маркетингової стратегії інтернаціоналізації [7; 8], а праця Шиманської Л.М. «Оцінка впли-
ву характеристик зовнішнього ринку на конкурентоспроможність продукції підприємства» 
присвячена методології оцінки бар’єрів, які виникають при виході підприємства на нові 
міжнародні ринки [9].

У статті Зіновчука В.В. «Розробка та імплементація стратегії міжнародного маркетин-
гу лісогосподарського підприємства» розглянуто стратегічні варіанти виходу підприємств 
лісогосподарського комплексу на зовнішні ринки і запропоновано алгоритм розробки та 
імплементації стратегії міжнародного маркетингу [10], а робота Скидоненко Н.В. присвячена 
стратегії виходу авіакомпаній на зовнішні ринки [11].

Однак детальний аналіз вищезазначених робіт дозволяє зробити висновок про те, що, не-
зважаючи на широту проблем, що розглядаються, все ж таки багато проблемних питань щодо 
формування маркетингових стратегій виходу компаній на зовнішні ринки ще вивчено недо-
статньо, а саме: існує неоднозначність трактування маркетингових стратегій взагалі і мар-
кетингових стратегій виходу на зовнішні ринки зокрема, відсутній єдиний системний мето-
дичний підхід до їх формування, неповною мірою висвітлюються питання, які безпосередньо 
пов’язані з формуванням маркетингових стратегій виходу компаній саме на світовий ринок 
інформаційних технологій, що з урахуванням важливості розвитку ІТ-галузі для економіки 
України і виходу вітчизняних ІТ-компаній на світовий ринок інформаційних технологій 
підкреслює актуальність теми статті.

Мета дослідження – дослідити особливості процесу виходу компанії на зовнішній ринок 
і обґрунтувати методичні засади формування маркетингової стратегії виходу ІТ-компанії на 
світовий ринок інформаційних технологій.

Виклад основного матеріалу. Приступаючи до розгляду процесу формування 
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маркетингової стратегії виходу ІТ-компанії на світовий ринок інформаційних технологій, при-
ймемо за основу загальний методичний підхід, у відповідності з яким спочатку розглядається 
загальна методика формування маркетингової стратегії виходу компанії на зовнішній ринок як 
такий, а потім основні елементи цієї методики адаптуються до світового ринку інформаційних 
технологій шляхом врахування його особливостей як ринку з високим рівнем конкуренції, ви-
сокою динамікою розвитку і високим ступенем наукоємності й інноваційності, особливостей 
поведінки споживачів на ньому, специфіки ІТ-компанії та її ІТ-продукції або ІТ-послуг.

Перш за все, розглянемо відповідні поняття й методичні підходи, які використовувати-
муться в подальшому і водночас потребують чіткого визначення в контексті формування 
маркетингової стратегії виходу компанії на зовнішній ринок.

По-перше, зауважимо: незважаючи на те, що питання, які пов’язані з трактуванням марке-
тингових стратегій та їхньою класифікацією, є предметом досліджень багатьох українських та 
іноземних авторів, стратегії виходу на зовнішній ринок як різновиди маркетингових стратегій, 
зазвичай, чітко не виокремлюються за певними класифікаційними ознаками. Крім того, саме 
поняття стратегії виходу на зовнішній ринок інколи трактується не зовсім чітко або дуже 
вузько і часто прирівнюється лише до способу виходу на зовнішній ринок (експорту чи вироб-
ництву продукції на зовнішніх ринках та їх різним організаційним формам) [12; 13].

У зв’язку з цим дамо визначення маркетингової стратегії виходу компанії на зовнішній ри-
нок, взявши до уваги наступне:

– для вітчизняних компаній значної актуальності набуває сьогодні перехід від виробничо-
орієнтованого управління компанії до маркетингово-орієнтованого управління на засадах 
стратегічного маркетингу;

– стратегічний маркетинг як складова стратегічного менеджменту має на меті розроблення 
маркетингової стратегії для досягнення маркетингових цілей компанії з урахуванням її мож-
ливостей та ринкових умов;

– маркетингова стратегія є одним з головних інструментів стратегічного управління 
компанією, яка розробляється в рамках стратегічного планування компанії і складає ядро 
стратегічного маркетингу;

– важливою передумовою ефективного маркетингового стратегічного планування є чітке 
виокремлення стратегічних бізнес-одиниць компанії як самостійних структурних підрозділів 
у відповідності до основних сфер її бізнесу, а також окремого маркетингового функціонального 
підрозділу як координуючого й виконавчого елемента організаційної структури компанії, 
який забезпечує узгодженість і взаємопов’язаність процесу стратегічного маркетингового 
планування та здійснює маркетингову діяльність;

– маркетингова стратегія як результат стратегічного маркетингового планування, яке 
пронизує всі рівні управління компанії, має розглядатись відповідним чином на всіх щаблях 
управління компанії при її виході на зовнішній ринок, а саме на корпоративному рівні (загально-
фірмовому рівні), на бізнес-рівні (рівні стратегічних бізнес-одиниць) і на функціональному 
рівні (рівні маркетингового функціонального підрозділу);

– маркетингова стратегія не обмежується лише розробкою комплексу маркетингу, а її фор-
мування виходить за межі комплексу маркетингу;

– маркетингова стратегія виходу компанії на зовнішній ринок за своїм змістом виходить за 
рамки функціональних стратегій, до яких, зазвичай, відносяться маркетингові стратегії, і є за 
своєю суттю й розмахом маркетинговою корпоративною стратегією;

– маркетингова стратегія є невід’ємною частиною загальної корпоративної стратегії 
компанії, в якій її питома вага становить близько 80 %;

– маркетингова стратегія як модель діяльності компанії конкретизується в комплексній 
довгостроковій програмі маркетингових заходів, яка забезпечує здійснення місії компанії і 
досягнення її стратегічних маркетингових цілей при виході на зовнішній ринок [12; 14-16; 17, 
с. 5-10].

Також будемо вважати, що вихід компанії на зовнішній ринок може передбачати пропозицію 
вже існуючої продукції або послуг компанії на нових зовнішніх ринках збуту, пропозицію 
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нової продукції або послуг на вже існуючих сегментах зовнішнього ринку чи створення но-
вих сегментів зовнішнього ринку (ринкових ніш) на основі пропозиції нової інноваційної 
продукції або послуг компанії, а часові рамки процесу виходу на зовнішній ринок визнача-
ються моментом появи продукції чи послуг компанії на цьому ринку і моментом отримання 
компанією запланованого прибутку.

Ієрархію маркетингових стратегій компанії в контексті її виходу на зовнішній ринок бу-
демо представляти у вигляді трирівневої структури, елементами якої є маркетингова корпо-
ративна стратегія виходу компанії на зовнішній ринок (корпоративний рівень), маркетингові 
конкурентні бізнес-стратегії в контексті виходу компанії на зовнішній ринок (бізнес-рівень) 
і відповідні маркетингові функціональні стратегії щодо цільових сегментів зовнішнього 
ринку (функціональний рівень), які співвідносяться між собою на основі принципу суворої 
вертикальної низхідної субординації та, водночас, принципу вертикальної висхідної 
вкладеності.

Тобто маркетингові функціональні стратегії щодо цільових сегментів зовнішнього ринку 
мають субординований вторинний характер по відношенню до маркетингових конкурент-
них бізнес-стратегій у контексті виходу компанії на зовнішній ринок, одночасно будучи їх 
невід’ємною частиною, а маркетингові конкурентні бізнес-стратегії, у свою чергу, мають су-
бординований вторинний характер по відношенню до маркетингової корпоративної стратегії 
виходу компанії на зовнішній ринок, одночасно будучи її невід’ємною частиною.

Таким чином, узявши до уваги зазначені вище положення, під маркетинговою стратегією 
виходу компанії на зовнішній ринок розумітимемо маркетингову корпоративну стратегію 
компанії, яка забезпечує здійснення місії компанії і досягнення її стратегічних маркетин-
гових цілей при виході на зовнішній ринок та являє собою трирівневу модель існуючих 
і потенційних видів діяльності компанії в контексті її виходу на зовнішній ринок, в основі 
якої лежить комплекс маркетингових заходів щодо вибору (створення) цільових сегментів 
зовнішнього ринку (ринкових ніш), ефективного функціонування на цих сегментах ринку з 
метою максимального задоволення існуючих і потенційних потреб споживачів, конкуренто-
спроможного позиціонування компанії та її продукції або послуг, комплексу міжнародного 
маркетингу компанії, який адекватно адаптований до міжнародного ринкового середовища і 
прийнятий на основі аналізу зовнішнього й внутрішнього маркетингового середовища з ура-
хуванням специфічних особливостей цільового зовнішнього ринку, компанії та її продукції 
або послуг, а також особливостей ринкової поведінки споживачів цієї продукції чи послуг.

В якості основних складових маркетингової стратегії виходу компанії на зовнішній ринок, 
які повинні мати свій відповідний прояв на кожному з трьох рівнів управління компанії, роз-
глядатимемо такі взаємопов’язані складові [18, с. 36]:

– формування бізнес-портфелю компанії та її бізнес-одиниць із зазначенням кількості й 
типів товарних або сервісних ліній і цільових сегментів зовнішнього ринку;

– встановлення цілей і задач компанії та її бізнес-одиниць із зазначенням необхідних рівнів 
досягнення за одним або кількома критеріями, такими як зростання обсягу продажів, розмір 
прибутку та іншими подібними критеріями для кожної бізнес-одиниці компанії і для компанії 
в цілому;

– раціональний розподіл ресурсів (організаційних, матеріальних, фінансових, 
інтелектуальних та інших) із зазначенням того, яким чином треба залучати і розподіляти ре-
сурси між бізнес-одиницями компанії, цільовими сегментами зовнішнього ринку й основни-
ми напрямами діяльності в рамках кожної бізнес-одиниці або цільових сегментів зовнішнього 
ринку;

– формування конкурентних переваг компанії та її бізнес-одиниць із зазначенням того, 
яким чином компанія конкуруватиме в кожному виді діяльності й на кожному цільовому 
сегменті зовнішнього ринку;

– введення внутрішньої системи управління ринковими ризиками із зазначенням повно-
го профілю потенційних стратегічних, оперативно-стратегічних і оперативно-тактичних 
ризиків компанії, що є або можуть бути наслідком тих видів діяльності компанії, які вона 
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планує здійснювати на кожному цільовому сегменті зовнішнього ринку, а також із зазначен-
ням механізму запобігання або зниження таких ринкових ризиків;

– встановлення механізму забезпечення синергетичного ефекту із зазначенням того, 
яким чином основні види діяльності компанії і цільові сегменти зовнішнього ринку, а також 
розподіл ресурсів та ділові можливості компанії взаємопов’язані, можуть координуватись, до-
повнювати й підсилювати один одного для досягнення стратегічних цілей компанії.

Будемо вважати, що маркетингова стратегія виходу компанії на зовнішній ринок на кож-
ному з рівнів управління компанії має обов’язково передбачати відповідну маркетинго-
ву сегментацію цільового зовнішнього ринку (стратегічну, оперативно-стратегічну й опе-
ративно-тактичну) та відповідне ефективне ринкове і товарне (сервісне) позиціонування 
(стратегічне, оперативно-стратегічне й оперативно-тактичне) з метою створення стійких 
конкурентних переваг, а кінцевим результатом формування цієї стратегії є створення ком-
плексу міжнародного маркетингу компанії, основним елементам якого відповідають окремі 
функціональні маркетингові стратегії, які є основними маркетинговими інструментами для 
реалізації маркетингової стратегії виходу компанії на зовнішній ринок.

Також вважатимемо, що процес формування маркетингової стратегії виходу компанії на 
зовнішній ринок передбачає, щонайменше, наступні етапи, на яких приймаються відповідні 
рішення:

– аналіз поточної діяльності компанії на внутрішньому ринку;
– аналіз стану й тенденцій зовнішнього ринку;
– аналіз конкуренції на зовнішньому ринку;
– аналіз маркетингових можливостей і ризиків компанії;
– вибір перспективних для компанії зовнішніх ринків;
– розробка маркетингових стратегій щодо цільових зовнішніх ринків;
– вибір способу виходу компанії на цільовий зовнішній ринок;
– оцінка результатів діяльності та коригування маркетингової стратегії [19, с. 181-189].
В якості моделі формування маркетингової стратегії виходу компанії на зовнішній ринок 

(див. рис. 1) пропонується ітеративна трирівнева модель формування відповідної маркетингової 
корпоративної стратегії, суть якої полягає в ітеративному характері прийняття управлінських 
рішень на кожному з трьох рівнів управління компанії (корпоративному рівні, бізнес-рівні 
та функціональному рівні) з послідовним переходом від більш вищого рівня управління 
до наступного більш нижчого рівня управління компанії виключно за умови задоволення 
відповідного рівневого критерію.

Ітеративний характер прийняття управлінських рішень на кожному із зазначених рівнів 
управління компанії забезпечується за рахунок наявності зворотного зв’язку в рамках кож-
ного з цих рівнів. Причому на кожному з них процедура прийняття управлінських рішень 
здійснюється за однаковою послідовною схемою, основними елементами якої є аналіз, вста-
новлення цілей і завдань, формування відповідних рівневих стратегій, реалізація стратегій, 
оцінка ефективності і контроль виконання стратегій, з адекватним врахуванням особливостей 
цих рівнів управління компанії [14; 20].

Характерною особливістю цієї моделі є те, що окремі рівневі стратегії, які відповідають 
більш вищому рівню управління компанії, стають цілями наступного більш нижчого рівня 
управління при тому, що цілі самого вищого рівня управління компанії (корпоративного) виз-
начаються місією компанії на зовнішньому ринку, яка полягає в завоюванні цільового сегмен-
та цього ринку з можливістю подальшої продуктової та географічної експансії.
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Рис. 1. Модель формування маркетингової стратегії виходу компанії 
на зовнішній ринок (розроблено автором за матеріалами: [14-16])
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відповідних маркетингових стратегій, який спрямований на створення адекватних 
організаційних, матеріальних, фінансових, кадрових, інтелектуальних та інших ресурсів 
й можливостей для ефективної реалізації окремих рівневих маркетингових стратегій і 
маркетингової стратегії виходу компанії на зовнішній ринок у цілому.

В якості рівневих критеріїв пропонується використовувати:
– ступінь загальної корпоративної готовності ІТ-компанії до виходу на світовий ринок 

інформаційних технологій – критерій корпоративного рівня;
– ступінь готовності стратегічних бізнес-одиниць ІТ-компанії до виходу на світовий ринок 

інформаційних технологій – критерій бізнес-рівня;
– ступінь готовності окремого маркетингового функціонального підрозділу ІТ-компанії до 

виходу на світовий ринок інформаційних технологій – критерій функціонального рівня.
Таким чином, фактично оцінюється ступінь готовності компанії, її стратегічних бізнес-

одиниць і функціонального маркетингового підрозділу до реалізації відповідних маркетин-
гових стратегій корпоративного рівня, бізнес-рівня й функціонального рівня управління 
компанії та здійснюється, за необхідністю, їх коригування на стадії внутрішньої реалізації, 
оцінки ефективності й контролю виконання.

Також дана модель передбачає наявність системи міжрівневого зворотного зв’язку в рам-
ках всієї моделі для забезпечення, за потреби, коригування маркетингової стратегії виходу 
компанії на зовнішній ринок на стадії її зовнішньої реалізації і контролю та оперативного 
врахування поточних ринкових умов цільового зовнішнього ринку.

Маркетинговий стратегічний аналіз проводиться з метою оцінки зовнішнього маркетин-
гового середовища компанії (PEST-аналіз), визначення її сильних та слабких сторін (SWOT-
аналіз), упередження негативного впливу на компанію ринкових ризиків і загроз, виявлення й 
оцінки конкурентних переваг компанії, виокремлення стратегічних бізнес-одиниць компанії 
і є основою для обґрунтування стратегічних маркетингових цілей і завдань компанії, форму-
вання бізнес-портфеля компанії для цільового зовнішнього ринку, формування маркетингової 
корпоративної стратегії компанії в контексті її виходу на зовнішній ринок і вибору способу її 
виходу на зовнішній ринок.

Маркетинговий оперативно-тактичний аналіз є основою для обґрунтування оперативно-так-
тичних маркетингових цілей і завдань маркетингового функціонального підрозділу компанії 
та формування функціональних маркетингових стратегій щодо елементів міжнародного ком-
плексу маркетингу компанії.

Вважатимемо, що формування відповідних рівневих стратегій на кожному з трьох рівнів 
управління компанії обов’язково передбачає етап аналізу й оцінки відповідних маркетинго-
вих стратегічних альтернатив з метою вибору для подальшої реалізації таких маркетингових 
стратегій, які найкращим чином відповідають рівневим маркетинговим цілям і можливостям 
компанії, її стратегічних бізнес-одиниць та функціонального маркетингового підрозділу на 
цільових сегментах зовнішнього ринку в рамках бізнес-портфеля компанії.

При цьому відповідні рівневі стратегії формуються на кожному з трьох рівнів управління 
компанії на підставі аналізу й оцінки класичних і сучасних маркетингових стратегічних аль-
тернатив, банк яких має бути створений компанією у загально-корпоративному масштабі 
з урахуванням надзвичайно високого рівня конкуренції, високої динаміки розвитку і висо-
кого ступеня наукоємності та інноваційності світового ринку інформаційних технологій, 
специфіки й різноманітності ІТ-продукції та ІТ-послуг, які пропонуються ІТ-компаніями на 
цьому ринку, а також особливостей і специфіки ринкової поведінки покупців цієї ІТ-продукції 
та споживачів цих ІТ-послуг.

Особлива роль при формуванні маркетингової стратегії виходу компанії на зовнішній ри-
нок має бути відведена вибору маркетингових конкурентних стратегій, які мають розгляда-
тись з точки зору створення конкурентних переваг і забезпечення конкурентоспроможності 
компанії, а також з погляду конкурентної поведінки компанії з метою досягнення та утриман-
ня стійких конкурентних позицій компанії на зовнішньому ринку.

В якості конкурентних стратегічних альтернатив доцільно розглядати класичні конкурентні 
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стратегії за критеріями здобуття конкурентної переваги (стратегія цінового лідерства, 
стратегія диференціації, стратегія фокусування та оптимальних цін) і за критеріями стано-
вища на ринку (стратегія ринкового лідера, стратегія челенджера (претендента на лідерство), 
стратегія послідовника, стратегія нішера) [14; 20].

Враховуючи те, що на сучасних високотехнологічних ринках успіх мають ті компанії, які 
сформували свої конкурентні переваги на підставі передової інноваційної технології, найниж-
чих витрат у своїй галузі та найкращої адаптації до ринкових умов і потреб, а також те, що на 
цих ринках саме технологія, що лежить в основі створення продукції або надання послуг, стає 
одним із головних джерел та інструментів, на підставі яких формуються конкурентні пере-
ваги, фактор технології має бути покладений в основу формування відповідних конкурентних 
стратегій компанії при виході на зовнішній високотехнологічний ринок. При цьому процес 
здобуття конкурентної переваги на високотехнологічному ринку має бути описаний наступ-
ним послідовним ланцюжком: інноваційна технологія – висока споживча цінність – ефектив-
не позиціонування в цільовому сегменті зовнішнього ринку – диференційована пропозиція –  
задоволення специфічних потреб споживачів [20].

Отже, до конкурентних стратегічних альтернатив ІТ-компанії як компанії 
високотехнологічної галузі за критерієм створення конкурентних переваг будемо відносити 
також відповідні технологічні стратегії, що характеризують рівень розвитку технологій: 
стратегію раннього технологічного лідерства, стратегію пізнього технологічного лідерства і 
стратегію технологічної послідовності.

Загалом до потенційних джерел конкурентних переваг компаній на сучасному 
високотехнологічному ринку, яким є світовий ринок інформаційних технологій, відноситимемо, 
в першу чергу, володіння унікальною технологією, яка лежить в основі створення продукції 
або надання послуг, та інноваційність пропонованої продукції або послуг, а також надання 
можливості вдосконалення якісних характеристик уже існуючої продукції або послуг, які є 
дуже важливими для споживачів, постійне і своєчасне вдосконалення й оновлення асорти-
менту продукції або послуг з урахуванням вимог сучасного ринку.

Враховуючи те, що досягнення успіху в конкурентній боротьбі на сучасних динамічних 
високотехнологічних ринках є наслідком постійного пошуку нових, нетрадиційних джерел 
конкурентних переваг і застосування нових комплексних підходів до управління конкурент-
ними перевагами компанії, в умовах світового ринку інформаційних технологій реалізації 
одних класичних конкурентних стратегій для досягнення конкурентних переваг недостат-
ньо і доцільним є застосування сучасних гібридних (комбінованих) конкурентних стратегій, 
які, на відміну від класичних конкурентних стратегій, поєднують маркетингові стратегії 
низьких витрат та диференціації на основі створення високої споживчої цінності. Успішність 
гібридних конкурентних стратегій і, водночас, зниження ефективності класичних конкурент-
них стратегій в умовах світового ринку інформаційних технологій зумовлюються тим, що 
конкурентні переваги за своєю суттю є нетривалими, пропозиція на ринку перевищує попит, 
існує стійка тенденція до ухилення від конкуренції або зміни її форми і набуває свого розвит-
ку концепція унікальності компанії та споживчої цінності її продукції [20].

За умов високих темпів розвитку світового ринку інформаційних технологій і копіювання 
інформаційних технологій пряма конкуренція між компаніями є надто дорогою та згуб-
ною для компанії, тому сучасні конкурентні стратегії часто спрямовуються на формування 
майбутніх ринків, на яких можна ухилитись від конкурентної боротьби. У цьому зв’язку слід 
відзначити за джерелами створення конкурентних переваг стратегію блакитного океану, яка 
на основі вдалої інновації передбачає створення в рамках сучасних ринків нового унікального 
ринкового простору, який є вільним від конкуренції, і створення унікальної продукції або по-
слуг і нового попиту, а також руйнує компроміс між вартістю та витратами, й, замість вибору 
між диференціацією або низькими витратами, передбачає одночасно диференціацію і низькі 
витрати. Згідно з цією стратегією, компанія має запропонувати те, чого немає у конкурентів, 
і бути унікальною хоча б в одному виді своєї діяльності, що може забезпечити їй безперечне 
виживання й ефективне позиціонування в умовах жорсткої конкуренції [21; 22].
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Щодо сучасних маркетингових конкурентних стратегій, то слід узяти до уваги також но-
ваторську концепцію інтелектуального лідерства Г. Хамела і К. Прахалада, згідно з якою 
маркетингові зусилля не повинні обмежуватись задоволенням існуючих потреб, а мають бути 
спрямовані на пропозицію такої продукції або послуг, про які споживачі ще не знають. Тобто 
компанія має сама формувати потреби споживачів, створюючи таким чином для себе нові 
ринки [12; 21].

Підсумовуючи розгляд маркетингових конкурентних стратегій, зауважимо, що на сучас-
ному світовому ринку інформаційних технологій успішно конкурувати можуть тільки ті ІТ-
компанії, які пропонуватимуть споживачам дійсно унікальну інноваційну ІТ-продукцію та 
ІТ-послуги або формуватимуть нові потреби у споживачів, створюючи в такий спосіб нові 
сегменти ринку (ринкові ніші) [22].

Кінцевим головним результатом формування маркетингової стратегії виходу компанії на 
зовнішній ринок є створення адекватного ринковому середовищу й особливостям цільових 
сегментів зовнішнього ринку комплексу міжнародного маркетингу компанії, основним еле-
ментам якого відповідають окремі функціональні маркетингові стратегії, що є основними 
маркетинговими інструментами компанії та її стратегічних бізнес-одиниць на цільових сег-
ментах зовнішнього ринку для досягнення стратегічних маркетингових цілей компанії.

Таким чином, пропонований підхід до формування маркетингової стратегії виходу ІТ-
компанії на світовий ринок інформаційних технологій представляє собою методичний 
інструмент, який дозволяє сформувати маркетингову стратегію ІТ-компанії, реалізація якої 
дасть можливість досягти її стратегічних маркетингових цілей при виході на світовий ринок 
інформаційних технологій.

Висновки та перспективи подальших досліджень. Застосування українськими ІТ-
компаніями, що планують вийти на світовий ринок інформаційних технологій, сучасних 
міжнародних маркетингових стратегій дає змогу отримати певні конкурентні переваги, а за-
порукою успішності реалізації їх планів щодо виходу на цей ринок є саме наявність відповідної 
маркетингової стратегії виходу на світовий ринок інформаційних технологій, яка відіграє 
суттєву роль у цьому процесі.

На основі положення про те, що маркетингова стратегія виходу компанії на зовнішній 
ринок за своїм змістом виходить за рамки функціональних стратегій, до яких зазвичай 
відносяться маркетингові стратегії, і є за своєю суттю і розмахом маркетинговою корпора-
тивною стратегією, запропонована ітеративна трирівнева модель формування маркетингової 
стратегії виходу ІТ-компанії на світовий ринок інформаційних технологій, суть якої полягає в 
ітеративному характері прийняття управлінських рішень на кожному з трьох рівнів управління 
компанії з послідовним переходом від більш вищого рівня управління до наступного більш 
нижчого рівня управління компанії за умови задоволення відповідного рівневого критерію 
готовності до виходу на світовий ринок інформаційних технологій і яка дозволяє реалізувати 
у цій маркетинговій стратегії причинно-наслідковий ланцюжок взаємозумовлених цілей 
компанії в контексті її виходу на цей ринок і забезпечити досягнення її стратегічних цілей на 
основі загального синергетичного ефекту.

Оскільки ключову роль при формуванні маркетингової стратегії виходу ІТ-компанії на 
світовий ринок інформаційних технологій за вказаним у статті підходом відіграє оцінка сту-
пеня готовності ІТ-компанії до виходу на світовий ринок інформаційних технологій і фор-
мування комплексу міжнародного маркетингу, який має бути адаптований до особливостей 
цього ринку, ці питання є предметом подальших досліджень автора.
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FORMATION OF MARKETING STRATEGY OF IT-COMPANY OUT  
TO THE WORLD MARKET OF INFORMATION TECHNOLOGY

Abstract. The article deals with the peculiarities of formation of marketing strategy out of the 
foreign market and proposed methodological principles of formation of marketing strategy for 
entering the IT companies in the world market of information technologies.

As a model of marketing strategy out of the foreign market, which reproduces algorithm development 
of an appropriate marketing strategy it is proposed iterative three-level model of corporate marketing 
strategy, which is based in iterative nature of decision-making in each of the three levels of the 
company (corporate level, level of strategic business units and functional level) with sequential shift 
from a higher level of control over to the next lower level only if appropriate tiered  levels meet the 
criteria as proposed by the readiness to use IT companies to enter the world market of information 
technologies.

Keywords: marketing strategy, marketing mix, the global market of information technologies, IT-
Company.
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ФОРМИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ВЫХОДА 
ИТ-КОМПАНИИ НА МИРОВОЙ РЫНОК 
ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ

Аннотация. В статье рассмотрены особенности процесса формирования маркетинговой 
стратегии выхода компании на внешний рынок и предложены методические основы форми-
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рования маркетинговой стратегии выхода ИТ-компании на мировой рынок информационных 
технологий.

В качестве модели формирования маркетинговой стратегии выхода компании на внешний 
рынок, которая воспроизводит алгоритм формирования соответствующей маркетинговой 
стратегии, предложена итеративная трёхуровневая модель формирования маркетинговой 
корпоративной стратегии, суть которой заключается в итеративном характере принятия 
управленческих решений на каждом из трёх уровней управления компании (корпоративном 
уровне, уровне стратегических бизнес-единиц и функциональном уровне) с последовательным 
переходом от более высокого уровня управления к следующему более низкому уровню только 
при условии удовлетворения соответствующего уровневого критерия, в качестве которого 
предложено использовать степень готовности ИТ-компании к выходу на мировой рынок ин-
формационных технологий.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия, комплекс маркетинга, мировой рынок инфор-
мационных технологий, ИТ-компания.


