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Тур О. В., Болотна О. В., Михайленко Д. Г. Маркетингові дослідження  
як основа позиціонування товарів на зарубіжних ринках

Метою статті є обґрунтування складових позиціонування товарів на зарубіжних ринках з урахуванням маркетингових досліджень. У статті 
зазначено, що в сучасних умовах проведення міжнародних маркетингових досліджень набуває особливого значення, оскільки зарубіжні ринки ха-
рактеризуються певними економічними, соціально-культурними, політико-правовими ознаками, що впливають на формування особистих упо-
добань споживачів. Визначено, що дослідження середовища міжнародного маркетингу допомагає розуміти коло викликів щодо успіху компанії 
за кордоном і розробляти відповідну стратегію позиціонування товарів в окремих сегментах ринку. Проаналізовано основні причини для засто-
сування психографічної сегментації в маркетинговій діяльності – покращення ступеня розуміння мотивації клієнтів; можливість спрямування 
повідомлень щодо товарів і послуг на конкретну групу споживачів; налаштування міцних стосунків компанії з клієнтами та збільшення їх при-
хильності до бренду; підвищення якості продукції на основі дослідження думок споживачів. Запропоновано до таких складових позиціонування 
товарів на зарубіжних ринках, як змістовні особливості (конструктивні та функціональні характеристики, дизайн, ціна); елементи пакування 
(торгова марка, бренд, якість, стиль); засоби обслуговування (монтаж, ремонт, запчастини, інструкції, доставка, гарантії) додати здійснення 
психографічної сегментації, яка дозволяє розподілити споживачів за соціальним статусом, стилем життя, переконаннями, інтересами, психо-
типом особистості, ставленням до певних брендів та розробити відповідну маркетингову стратегію, забезпечити прихильність до товарів 
або послуг певної компанії та закласти основи довгострокового успіху на ринку.
Ключові слова: маркетингові дослідження, позиціонування товарів, зарубіжні ринки, психографічна сегментація.
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Tur O. V., Bolotna O. V., Mykhailenko D. H. Marketing Research as the Basis for Product Positioning in Foreign Markets
The aim of the article is to substantiate the components of product positioning in foreign markets taking into account marketing research. The article notes 
that in modern conditions, conducting international marketing research is gaining particular importance, as foreign markets are characterized by certain 
economic, socio-cultural, and political-legal features that influence the formation of personal consumer preferences. It is determined that studying the in-
ternational marketing environment helps to understand the range of challenges regarding the success of a company abroad and to develop an appropriate 
product positioning strategy in specific market segments. The main reasons for applying psychographic segmentation in marketing activities are analyzed: 
improving the degree of understanding of customer motivation; the possibility of directing messages about goods and services to a specific group of consum-
ers; establishing strong relationships between the company and customers and increasing their loyalty to the brand; improving product quality based on 
consumer opinion research. It is proposed to add psychographic segmentation, which allows the distribution of consumers by social status, lifestyle, beliefs, 
interests, personality type, attitude towards certain brands, and to develop an appropriate marketing strategy, ensuring loyalty to the goods or services of 
a particular company and laying the foundation for long-term market success, to such components of product positioning in foreign markets as substantive 
features (constructive and functional characteristics, design, price); packaging elements (trademark, brand, quality, style); service means (installation, repair, 
spare parts, instructions, delivery, guarantees).
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Глобалізаційні тренди сучасного світу впли-
вають на функціонування багатьох сфер сус-
пільства, що вимагає зміни підходів до забез-

печення основ соціально-економічного зростання. 
Ефективне здійснення підприємницької діяльності 
є одним із напрямів досягнення цієї мети та по-
требує посилення уваги до збільшення рівня задо-
воленості споживачів товарами, які постачаються 
компаніями як на внутрішній, так і на міжнародний 
ринок.

Особлива увага в зазначеному контексті має 
приділятися міжнародним маркетинговим дослі-
дженням як засобу позиціонування товарів на за-
рубіжних ринках, оскільки розширення спектра 
підприємницької діяльності розглядається підпри-
ємствами як вагомий фактор збільшення прибут-
ковості.

У зв’язку з цим посилюється необхідність ви-
окремлення аспектів здійснення маркетингових 
досліджень міжнародних ринків, що пов’язані із 
урахуванням особливостей сприйняття певних то-
варів зарубіжними споживачами.

Аналіз різних аспектів маркетингових дослі-
джень міститься у працях таких вітчизняних уче-
них, як І. Гаврилюк, яка вивчає роль міжнародного 
маркетингу у світовому підприємництві; Н.  Мі-
рошник, О. Кітченко, Д. Скляр, публікації яких 
присвячено міжнародному маркетингу зовніш-
ньоекономічної діяльності підприємств; О. Жегус, 
що позиціонує маркетинг можливостей як сучас-
ну концепцію розвитку суб’єктів господарювання 
в умовах глобальних викликів; Т. Янчук, К. Любін-
чак, котрі виокремлюють основні проблеми та пер-
спективи розвитку прямого маркетингу в Україні; 
Н. Батьковець, яка розглядає позиціонування та 

репозиціонування товарів як сучасні інструменти 
маркетингу.

Слід також зазначити зарубіжних дослідни-
ків, зокрема, таких, як Ф. Катеора, Б. Моне, M.  Гіл-
лі, Дж. Грехем, M. Oпреснік, С. Холенсен, які аналі-
зують фундаментальні основи міжнародного мар-
кетингу та його сучасні трансформації.

Поряд із цим не в достатній мірі вирішеними 
залишилися питання виокремлення аспектів про-
ведення маркетингових досліджень, що забезпечу-
ють  позиціонування товарів на ринку відповідно 
до потреб споживачів.

Метою статті є обґрунтування складових по-
зиціонування товарів на зарубіжних ринках з ура-
хуванням маркетингових досліджень.

Одним із вагомих факторів успіху компанії на 
ринку є налагоджений взаємозв’язок зі споживача-
ми. Необхідність поширення діяльності компанії 
на зовнішні ринки посилює значення цього факто-
ра з огляду на більшу невизначеність і складність 
проведення міжнародних маркетингових дослі-
джень. З метою максимального задоволення вимог 
клієнтів компанія має чітко диференціювати групи 
споживачів залежно від їх уподобань, формувати 
ефективні засоби їх задоволення, а також здійсню-
вати заходи щодо популяризації товарів, що є ме-
тою маркетингових досліджень.

Слід зазначити, що головною умовою прове-
дення маркетингових досліджень є прозо-
рість, об’єктивність, добровільність, зруч-

ність для респондентів та їх бажання співпрацю-
вати.

Що стосується маркетингових досліджень в 
Україні, то головними трендами воєнного періо-
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ду виявилися нові технології досліджень та зміна 
підходів до оцінки стану клієнтів, які стикнулися 
з ускладненням умов здійснення підприємницької 
діяльності. Збір та оброблення даних маркетинго-
вих досліджень зазнали суттєвої трансформації. 
Справа в тому, що психографічний профіль спо-
живачів значно змінився, що потребує акценту на 
соціальних дослідженнях, з метою виокремлення 
нових споживчих сегментів (внутрішньо перемі-
щені особи, ветерани) [1].

Проведення міжнародних маркетингових 
досліджень також зазнає певних змін під 
впливом економічних, соціально-культур-

них і політико-правових чинників. На більшості за-
рубіжних ринків вартість і якість товару є одними 
з найважливіших критеріїв, за якими здійснюються 
покупки. Як для споживчих, так і для промислових 
товарів причиною переваги одного бренду перед 
іншим є краща якість за конкурентоспроможною 
ціною. Поряд із цим слід зауважити, що значний 
вплив на прийняття рішення щодо придбання того 
чи іншого товару здійснює певне коло інших фак-
торів, які є специфічними для кожної країни, що 
розглядаються власниками бізнесу як сфера реалі-
зації вироблених товарів.

У зв’язку з цим вбачається за доцільне роз-
гляд характеристик товарів, які є об’єктом транс-
формації з метою адаптації до вимог міжнародного 
середовища, а саме, особливостей сприйняття пев-
ної продукції на ринках окремих країн.

Будь-який товар є багатокомпонентним, тоб-
то набір його характеристик визначає ступінь за-
доволення, яке отримує споживач. Для визначення 
всіх можливих способів адаптації товару до нового 
ринку слід розподілити його властивості на окремі 
компоненти.

Отже, головними компонентами товарів від-
повідно до потреб міжнародного маркетингу є 
такі: [2]

змістовні особливості; ��
елементи пакування; ��
засоби обслуговування.��

Змістовні особливості товарів визначають-
ся технологію їх виробництва, а також певними 
конструктивними характеристиками. З метою за-
доволення потреб, визначених маркетинговими 
дослідженнями зарубіжних ринків, виробники  
корегують дизайн, аромати, колір та інші аспекти 
товарів. Оскільки кожна країна характеризується 
певними особливостями соціально-культурного 
середовища, що сформувалися як результат дії 
економічних, політичних, історичних, ментальних 
чинників, необхідним є чітке розуміння того, який 
імідж товару сприйматиметься споживачами пози-

тивно. Просування товарів на зарубіжні ринки без 
модифікації його функціональних особливостей є 
неефективною стратегією.

Слід зазначити, що інтенсивність трансфор-
мації товарів відповідно до умов зарубіжного ринку 
залежить від рівня соціально-економічного розви-
тку країни. Згідно з маркетинговими дослідження-
ми, лише 10% товарів без відповідної модифікації  
користуються попитом у країнах, що розвивають-
ся [2]. Наприклад, з метою збільшення доступності 
товарів у країнах з низьким рівнем доходу вироб-
ники зменшують кількість одиниць в упаковці по-
рівняно зі стандартною кількістю, що пропонуєть-
ся в країнах з високим рівнем доходу.

Кліматичні особливості також виступають 
впливовим  моментом щодо адаптації товарів 
у міжнародному середовищі. Наприклад, компанія 
«Дженерал Моторс» стикнулася зі значними про-
блемами із просуванням автомобілів на ринки кра-
їн Близького Сходу, оскільки продукція виявилася 
непридатною для спекотного клімату, що стало 
причиною додавання повітряних фільтрів до комп-
лектації [2]. 

Отже, можна зазначити, що конструктивні та 
функціональні характеристики товарів при здій-
сненні міжнародних маркетингових досліджень 
слід розглядати як потенційний об’єкт для адапта-
ції до умов зарубіжного ринку.

Ще одним важливим компонентом товару, 
що підлягає обов’язковій адаптації при здійсненні 
сегментації закордонного ринку, є пакування. Осо-
бливості маркування, товарного знаку, назви брен-
ду є важливими залежно від потреби, на задово-
лення якої спрямований певний товар. Пакування 
є тією складовою товару, яка підлягає обов’язковій 
зміні при здійсненні торгівлі на ринку певної зару-
біжної країни. Наприклад, деякі країни вимагають, 
щоб етикетки друкувалися кількома мовами, тоді 
як інші забороняють використання будь-якої іно-
земної мови. Елементи пакування можуть місти-
ти символи, які спотворюють розуміння сутності 
товару споживачами, у зв’язку з чим  потребують 
трансформації. Також потрібно враховувати, що 
в деяких країнах з низьким рівнем грамотності на-
селення малюнки сприймаються буквально як ін-
струкції до експлуатації, а не декоративний символ. 
Також особлива увага має приділятися перекладам 
назв брендів і кольорам пакування [3]. 

Необхідно підкреслити, що закони про мар-
кування товарів створюють особливі про-
блеми для компаній, які продають про-

дукцію на зарубіжних ринках і характеризуються 
незначним початковим попитом на кожному з них. 
Тому, наприклад, виробники з країн Азії запрова-
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джують правила пакування, які є адаптованими до 
стандартів Європейського Союзу, шляхом надання 
інформації про товар кількома різними мовами. 

Щодо такої складової товару, як засоби обслу-
говування, то вона передбачає умови здійснення 
ремонту та технічної підтримки, інструкції, гаран-
тії, доставку та наявність запасних частин. 

Ремонт і технічне обслуговування є особливо 
складними проблемами в країнах, що роз-
виваються. У розвинених країнах споживач 

має можливість отримати послугу від компанії-
виробника або від підприємств, що спеціалізують-
ся на відповідних послугах. Споживачі в країнах 
з низьким рівнем доходу можуть не мати доступу 
для ремонту та технічного обслуговування придба-
них товарів, оскільки не завжди концепція плано-
вого або профілактичного обслуговування  перед-
бачена виробниками. 

Важливим першим кроком у адаптації това-
рів до зовнішнього ринку є визначення ступеня 
новизни для потенційних споживачів. Необхідно 
підкреслити, що велика кількість товарів, що ко-
ристуються значним попитом у країнах з висо-

ким рівнем доходів, досягнувши стадії зрілості 
або занепаду в своєму життєвому циклі, можуть 
сприйматися як нові в інших країнах. Маркетин-
гові стратегії можуть значною мірою впливати 
на швидкість і  масштаби поширення нового про-
дукту, оскільки успішне здійснення цього процесу 
залежить від здатності поширити інформацію про 
продукт   його характеристики.

Таким чином, оскільки більшість товарів, які 
постачаються компаніями на зарубіжні ринки, по-
требують певної модифікації, систематичний про-
цес вивчення таких компонентів товару, як функці-
ональні особливості, елементи пакування та засо-
би обслуговування є важливим завданням марке-
тингового дослідження.

Разом із тим, слід зазначити, що здійснення 
маркетингових досліджень передбачає врахування 
вподобань споживачів, що ґрунтуються на  їх осо-
бистих характеристиках і становлять засади пси-
хографічної сегментації ринку. Відомо, що будь-яка 
маркетингова стратегія має враховувати певні де-
мографічні та поведінкові індикатори, проте, певну 
увагу має бути приділено психографічним показ-
никам (табл. 1). 

Таблиця 1 

Деякі види маркетингової сегментації 

Вид сегментації Критерії сегментації

Демографічна Вік, стать, дохід, освіта, професія, сімейний стан, етнічна приналежність, відношення до 
військового обов’язку

Поведінкова

Частота здійснення та середня вартість покупок,  перебування на певній стадії щодо здій-
снення покупки (поінформованість про товар, розгляд доцільності придбання, прийняття 
рішення щодо здійснення покупки), етап життєвого циклу покупця (розгляд, покупка, ви-
користання чи прихильність до певного товару, рівень взаємодії з конкретним брендом)

Психографічна Соціальний статус, спосіб життя, переконання, інтереси, психотип особистості, ставлення 
до певних брендів

Джерело: складено за [4–6].

Максимальний рівень розуміння потреб 
потенційних споживачів товарів певної 
категорії є стратегічним орієнтиром ді-

яльності будь-якої компанії. У зв’язку з цим визна-
чення чинників впливу на прийняття рішень щодо 
прихильності до певного бренду є однією з голо-
вних засад формування маркетингової стратегії 
компаній.

Отже, психографічна сегментація дозволяє 
визначити потенційну споживчу аудиторію на 
основі врахування таких чинників (табл. 2):

cоціальний статус�� . Сегментація за цим 
чинником враховує рівень доходу, про-
фесію, освіту потенційних споживачів. Її 
зміст полягає в позиціонуванні людиною 
свого місця в суспільстві;

стиль життя�� . Розподіл за таким крите-
рієм дозволяє формувати маркетингову 
стратегію з акцентом на колі споживачів, 
які здійснюють покупки відповідно до зви-
чок (спорт, образотворче мистецтво, музи-
ка та ін.);
переконання�� . Увага до цього чинника ба-
зується на підвищенні мотивації людей до 
збільшення впевненості як основи особис-
того та професійного успіху;
інтереси�� . Сегментація за такою складовою 
фокусує увагу на споживачах з певними 
хобі або вподобаннями;
психотип особистості�� . В основі дифе-
ренціації споживачів за цією ознакою міс-
тяться психологічні риси, у результаті чого 
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певний  бізнес орієнтується на конкретний 
психотип клієнтів;
ставлення�� . За цим типом психографічної 
сегментації споживачі виокремлюються на 
основі їх ставлення до певних товарів або 
тенденцій (вживання екологічно чистих 
продуктів, соціально відповідальне спожи-
вання та ін.).

Таким чином, здійснюючи психографічну сег-
ментацію, маркетологи доходять висновку 
щодо мотивів здійснення покупок чи отри-

мання послуг і формують маркетингову стратегію з 
акцентом на формування прихильності до компанії.

Основними причинами для застосування 
психографічної сегментації в маркетинговій діяль-
ності є [9]:

покращення ступеня розуміння мотивації ��
клієнтів;
можливість спрямування повідомлень ��
щодо товарів та послуг на конкретну групу 
споживачів;

налаштування міцних стосунків компанії з ��
клієнтами та збільшення їх прихильності 
до бренду;
підвищення якості продукції на основі до-��
слідження думок споживачів.

Отже, психографічна сегментація сприяє кра-
щому розумінню мотивів споживачів щодо здій-
снення покупок та отримання послуг. Тому враху-
вання її результатів має бути обов’язковим компо-
нентом при позиціонуванні певних товарів на між-
народному ринку разом із такими складовими, як 
змістовні особливості, елементи пакування, засоби 
обслуговування (рис. 1).

ВИСНОВКИ

Маркетингові дослідження відіграють ваго-
му роль у позиціонуванні товарів на ринку. Осо-
бливого підходу вимагає проведення міжнародних 
маркетингових досліджень, оскільки зарубіжні 
ринки характеризуються певними економічни-
ми, соціально-культурними, політико-правовими 

Таблиця 2

Приклади маркетингових стратегій на основі психографічної сегментації

Вид  
психографічної 

сегментації

Предмет психографічної 
сегментації (компанія) Інформація для потенційних споживачів

Соціальний статус Рівень доходів (IKEA)

«Ми пропонуємо недорогі меблі та домашні аксесуари для 
споживачів, які свідомо розраховують свій бюджет, а також 
більш дорогі, дизайнерські продукти для клієнтів, які ціну-
ють стиль та статус»

Стиль життя Звички (Adidas)
«Спорт підтримує нас у формі. Тримає нас у свідомості. 
Об’єднує нас. Завдяки спорту ми маємо можливість зміню-
вати життя. Допомагаємо встати та рухатися»

Переконання
Самоприйняття та пози-
тивне ставлення до себе 
(Dove)

«Якби хтось попросив вас описати себе, що б ви сказали? 
Ми так часто критикуємо свою зовнішність, що нам важливо 
почуватися красивими. Іноді ми взагалі не бачимо в собі 
ніякої краси. Ми вважаємо, що наша самооцінка потребує 
серйозного перезавантаження»

Інтереси Хобі (Lego)

«Вільна гра – це можливість для дітей розвивати уяву – 
основу для творчості. Цікавість запитує «Чому?» і надає 
можливі пояснення. Грайливість запитує «Що якщо?» і уяв-
ляє, як звичайне стає незвичайним, фантазією чи вигадкою»

Психотип особис-
тості Аксесуари (Нerschel)

«Рюкзак є зручною альтернативою сумочки або кейсу. 
У  міських рюкзаках, як правило, є присутніми необхідні ки-
шені та відділення для всіх сучасних гаджетів від MP3- плеє-
ра до ноутбука. Документи, робочі файли, а також особисті 
речі не важко розмістити в такому аксесуарі»

Ставлення Здорове харчування 
(Chipotle)

«Підкреслюючи свою відданість використанню місцевих ор-
ганічних продуктів і відповідально вирощених інгредієнтів, 
наш ресторан приваблює споживачів, які цінують прозо-
рість у харчуванні, етичне джерело і здорове харчування»

Джерело: складено за [5; 7; 8].
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Змістовні 
особливості Конструктивні Функціональні Дизайн Ціна

Елементи 
пакування Торгова марка Бренд Якість Стиль

Засоби 
обслуговування Монтаж, ремонт

Інструкціії, 
запчастини Доставка Гарантія

Психографічна 
сегментація

Соціальний статус, 
стиль життя

Переконання, 
інтереси

Психотип 
особистості Ставлення

Рис. 1. Складові позиціонування товарів на зарубіжних ринках

Джерело: складено за [2; 5].

ознаками, що впливають на формування особис-
тих уподобань споживачів. Дослідження середови-
ща міжнародного маркетингу допомагає визначи-
ти коло викликів щодо успіху компанії за кордоном 
і розробити відповідну стратегію позиціонування 
товарів в окремих сегментах ринку.

У сучасних умовах разом із такими компонен-
тами товарів, як змістовні особливості (конструк-
тивні та функціональні характеристики, дизайн, 
ціна); елементи пакування (торгова марка, бренд, 
якість, стиль); засоби обслуговування (монтаж, 
ремонт, запчастини, інструкції, доставка, гарантії) 
важливого значення набуває здійснення психо-
графічної сегментації, яка дозволяє розподілити 
споживачів за соціальним статусом, стилем життя, 
переконаннями, інтересами, психотипом особис-
тості, ставленням до певних брендів і розробити 
відповідну маркетингову стратегію, забезпечити 
прихильність до товарів або послуг певної компа-
нії та закласти основи довгострокового успіху на 
ринку. 					                    
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Дзюрах Ю. М., Іванович Ю. Р. Методи оцінювання рівня організаційної культури  
інноваційного підприємства

У статті розглянуто значення оцінювання рівня організаційної культури інноваційного підприємства як інструменту підвищення ефективності 
управління, створення сприятливого робочого середовища та стимулювання інноваційного розвитку. Визначено основні методи оцінювання, 
серед яких соціологічні, діагностичні, кількісні, порівняльні та психометричні методи. Проаналізовано їх застосування для визначення поточного 
стану корпоративної культури, виявлення її сильних і слабких сторін, оцінки рівня довіри та співпраці між працівниками, а також ступеня готов-
ності персоналу до змін. Окрему увагу приділено дослідженню впливу організаційної культури на інноваційну діяльність підприємства. У статті 
запропоновано систематизацію результатів оцінювання організаційної культури та їх вплив на інноваційну діяльність підприємства. Визначено 
можливі наслідки для підприємства, серед яких: підвищення рівня мотивації персоналу, зміцнення внутрішньої комунікації, зниження рівня опору 
змінам і формування стійкої корпоративної ідентичності. Представлено практичні рекомендації щодо вдосконалення організаційної культури 
на основі отриманих результатів. Результати дослідження свідчать, що регулярне оцінювання рівня організаційної культури є необхідним для 
підприємств, які прагнуть адаптуватися до мінливих умов ринку, підвищити свою конкурентоспроможність і забезпечити стале зростання. Ви-
світлено значення стратегічного підходу до розвитку організаційної культури та необхідність її інтеграції в загальну бізнес-стратегію підпри-
ємства. Зроблено висновок, що оцінювання рівня організаційної культури інноваційного підприємства є важливим інструментом для підвищення 
ефективності управління, мотивації персоналу та створення сприятливого середовища для впровадження інновацій. Результати досліджен-
ня підходів та методів оцінювання рівня організаційної культури інноваційного підприємства будуть корисними для керівників компаній, HR-
фахівців, консультантів з управління, а також для дослідників, які вивчають корпоративне управління та інноваційну діяльність підприємств.
Ключові слова: організаційна культура, інноваційне підприємство, методи оцінювання, цифровізація, мотивація, корпоративні цінності, управ-
ління персоналом, інноваційний розвиток.
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