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Сучасний етап розвитку світової економіки характеризується глибокими 

трансформаційними процесами, зумовленими цифровізацією усіх сфер 

діяльності, глобалізацією ринків та фундаментальними змінами в поведінці 

споживачів. У цих умовах підприємства промислового сектору, зокрема 

виробники товарів тривалого користування для міжнародних ринків, 

стикаються з необхідністю перегляду своїх підходів до управління 

маркетинговими процесами та формування нових стратегічних орієнтирів. 

Пандемія COVID-19 (2020–2022) і геополітичні потрясіння 2022–2024 років 

прискорили перехід бізнесу до омніканальних моделей продажу, 

персоналізованого клієнтського досвіду та інтеграції цифрових технологій 

(електронна комерція, CRM-системи, маркетингова аналітика, штучний 

інтелект). Водночас для українських виробників вихід на міжнародні ринки 

набуває критичного значення як відповідь на звуження внутрішнього попиту, 

необхідність диверсифікації джерел доходу та використання конкурентних 

переваг вітчизняної промисловості — високих інженерних компетенцій, 

гнучкості виробництва, доступу до європейського ринку. 

Одним з провідних інструментів забезпечення сталого розвитку підприємств, 

їхньої адаптації до умов цифрової економіки та зміцнення конкурентних 

позицій на міжнародному ринку виступає формування ефективної 

маркетингової стратегії міжнародної експансії. Її роль полягає у здатності 

системно інтегрувати ринкові (сегментація, позиціонування, адаптація до 

культурних відмінностей), технологічні (цифрові канали, IoT, автоматизація 

маркетингу) та організаційні (розбудова міжнародних каналів збуту, управління 

брендом, локалізація комунікацій) чинники з метою досягнення довгострокових 

стратегічних цілей та підвищення результативності функціонування 

підприємства на зовнішніх ринках. 

Актуальність теми дослідження зумовлена тим, що більшість українських 

підприємств промислового сектору, зокрема виробники коптильного 
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обладнання та суміжної продукції, все ще використовують традиційні підходи 

до маркетингу, орієнтовані переважно на внутрішній ринок, не враховуючи 

можливостей цифрових технологій, аналітики даних, автоматизації 

маркетингових процесів, глобальних маркетплейсів (Amazon, eBay) та сучасних 

комунікаційних інструментів (контент-маркетинг, SEO/SEA, таргетована 

реклама у соціальних мережах). Водночас цифровізація та глобалізація 

відкривають нові можливості для оптимізації бізнес-процесів, розширення 

географічних меж діяльності, персоналізації взаємодії з клієнтами різних 

культур і підвищення прозорості ланцюгів постачання. 

У цих умовах маркетингова стратегія перестає бути лише засобом просування 

продукції на локальному ринку, а перетворюється на комплексну систему 

стратегічного управління конкурентними перевагами підприємства у 

глобальному конкурентному середовищі, що інтегрує принципи глокалізації 

(баланс глобальної стандартизації та локальної адаптації), культурний аналіз 

(модель Г. Хофстеде), оцінку макросередовища (PESTEL-аналіз) і фінансове 

обґрунтування інвестицій у міжнародну експансію. 

Наукова новизна дослідження полягає у розробці інтегрованого підходу до 

стратегічного управління маркетинговою діяльністю підприємства на 

міжнародному ринку, який поєднує класичні методи конкурентного та 

портфельного аналізу (SWOT, матриця BCG, п'ять сил Портера) з 

інструментами цифровізації (CRM-системи, маркетингова автоматизація, 

аналітика е-commerce) та сучасними концепціями культурної адаптації і 

глокалізації для забезпечення конкурентоспроможності українського виробника 

коптильного обладнання на ринках Центральної та Західної Європи (Польща, 

Німеччина, Австрія, Чехія, Нідерланди) в умовах геополітичної нестабільності 

та посилення глобальної конкуренції. 

Мета кваліфікаційної роботи полягає у теоретичному обґрунтуванні та 

практичній розробці маркетингової стратегії міжнародної експансії ТОВ 
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«DREVOS» — українського виробника коптільного обладнання — з акцентом 

на географічну диверсифікацію, портфельну оптимізацію, впровадження 

цифрових маркетингових інструментів і культурну локалізацію комунікацій, що 

забезпечить зростання експортної виручки до 40–44% загального обороту, 

досягнення ROI ~437% і NPV +€3,32 млн за період 2026–2027 років. 

Для досягнення поставленої мети у роботі необхідно вирішити такі завдання: 

● Виявити сутність і роль маркетингової стратегії на міжнародному 

ринку як фактору впливу на конкурентоспроможність підприємства, 

систематизувати еволюцію концепцій міжнародного маркетингу 

(експортний, багатонаціональний, глобальний, транснаціональний 

підходи) та розкрити принципи глокалізації. 

● Проаналізувати ключові аспекти вибору маркетингової стратегії в 

умовах цифрової трансформації світової економіки, зокрема фактори 

зовнішнього середовища (PESTEL), культурні виміри (модель 

Хофстеде), дилему стандартизації та адаптації, ризики міжнародних 

операцій. 

● Встановити методичні підходи до формування маркетингової стратегії 

підприємства на міжнародних ринках, включаючи інструменти 

конкурентного аналізу (SWOT, п'ять сил Портера), портфельного 

менеджменту (матриця BCG), оцінки цільових сегментів і формування 

маркетингового комплексу (4P/7P) з урахуванням культурних 

відмінностей. 

● Проаналізувати внутрішнє та зовнішнє маркетингове середовище ТОВ 

«DREVOS»: фінансові показники (динаміка виручки, експорт, 

маржинальність), конкурентну позицію на вітчизняному та 

міжнародних ринках (Польща, Німеччина), оцінити поточний 

маркетинговий комплекс і ефективність маркетингових заходів (ROI, 

NPS). 
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● Розкрити чинники, що зумовлюють необхідність зміни стратегічної 

поведінки підприємства, зокрема обмежений брендовий капітал за 

межами України, потребу масштабування на ринки Німеччини, Австрії, 

Чехії та Нідерландів, необхідність цифрової трансформації маркетингу 

(CRM, Amazon, контент-маркетинг) і запровадження інноваційних 

продуктів (IoT-обладнання DREVOS Smart). 

● Розробити практичні рекомендації та напрями впровадження 

маркетингової стратегії для підвищення конкурентоспроможності 

підприємства на міжнародних ринках: програми географічної експансії, 

портфельної оптимізації, вдосконалення маркетингового комплексу, а 

також провести економічне обґрунтування (розрахунок інвестицій 

€510,95 тис., NPV, IRR, Payback, аналіз чутливості методом 

Монте-Карло). 

Об'єктом дослідження є процес формування та реалізації маркетингової 

стратегії підприємства на міжнародному ринку в умовах цифрової 

трансформації економіки та геополітичної нестабільності. 

Предметом дослідження є теоретичні, методичні та практичні засади розробки 

маркетингової стратегії міжнародної експансії українського виробника 

коптільного обладнення преміум-сегменту, зокрема ТОВ «DREVOS», з 

акцентом на глокалізацію, цифровізацію маркетингу та економічне 

обґрунтування інвестицій у вихід на ринки Центральної та Західної Європи. 

Теоретико-методологічну основу роботи становлять праці вітчизняних і 

зарубіжних науковців у галузі стратегічного маркетингу, міжнародного бізнесу, 

управління конкурентоспроможністю, цифрового маркетингу та 

міжкультурного менеджменту, зокрема таких авторів, як Ф. Котлер, Г. Хофстеде 

(культурні виміри), О.О. Маслак, О.М. Безручко, Л.В. Романова, Т.В. Шталь, І.Е. 

Астахова (українська школа міжнародного маркетингу), а також аналітичні 
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матеріали McKinsey, Gartner, Grand View Research щодо трендів цифровізації та 

глобалізації ринків. 

Методологічну базу дослідження становлять загальнонаукові та спеціальні 

методи, зокрема: аналіз і синтез (систематизація теоретичних підходів до 

міжнародного маркетингу), системний підхід (інтеграція ринкових, 

технологічних і організаційних чинників), SWOT-аналіз, матриця BCG, модель 

п'яти сил Портера (діагностика конкурентної позиції та портфельний аналіз), 

PESTEL-аналіз (оцінка макросередовища цільових ринків), модель культурних 

вимірів Г. Хофстеде (обґрунтування локалізації маркетингових комунікацій), 

методи структурно-функціонального аналізу, економіко-математичного 

моделювання (NPV, IRR, Payback, ROI), імітаційне моделювання (Монте-Карло) 

для аналізу чутливості та сценарного планування, а також порівняльні та 

прогнозні методи для оцінки впливу цифровізації та глокалізації на 

ефективність маркетингових стратегій на міжнародних ринках. 

Інформаційною базою дослідження є статистичні матеріали Державної служби 

статистики України, аналітичні звіти Міністерства економіки України, Eurostat, 

офіційна фінансова та виробнича звітність ТОВ «DREVOS» за 2021–2025 роки, 

дані про асортимент, ціноутворення, структуру продажів, експортні операції, 

маркетингові бюджети, а також періодичні науково-практичні видання з 

міжнародного маркетингу та економіки («Економіка і регіон», «Економіка і 

суспільство», «Економіка та держава», «Вісник економіки транспорту і 

промисловості»), аналітичні звіти галузевих агентств (Grand View Research — 

Global BBQ Market, Research and Markets — Europe Smoking Equipment Trends), 

дані маркетплейсів і соціальних мереж (Amazon.de, Allegro.pl, Google Trends, 

SEMrush) для конкурентного аналізу ключових слів, трафіку та конверсій. 

Практичне значення одержаних результатів полягає у можливості використання 

розроблених у роботі підходів і рекомендацій для формування ефективної 

маркетингової стратегії міжнародної експансії підприємств промислового 
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сектору, спрямованої на підвищення їх конкурентоспроможності на зовнішніх 

ринках в умовах цифровізації економіки та геополітичних викликів. Зокрема, 

розроблено операційний план виходу ТОВ «DREVOS» на ринки Німеччини, 

Австрії, Чехії та Нідерландів з деталізацією інвестицій (€510,95 тис.), графіком 

реалізації (2026–Q4 2027), ключовими KPI (експорт 44%, виручка 146,6 млн 

грн, EBITDA 24,6 млн грн, NPV +€3,32 млн, IRR ~530%, Payback ~2,2 місяці). 

Запропоновані методичні підходи можуть бути адаптовані для використання 

іншими українськими виробниками товарів тривалого користування (меблі, 

побутова техніка, спортивний інвентар), що функціонують у суміжних галузях і 

прагнуть до інтернаціоналізації свого бізнесу. 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА НА МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ 

1.1. Поняття та сутність міжнародного маркетингу 

 

Глобалізація світової економіки та інтенсифікація міжнародних 

економічних зв'язків зумовлюють необхідність переосмислення традиційних 

підходів до маркетингової діяльності підприємств. У сучасних умовах успішне 

функціонування суб'єктів господарювання все більше залежить від їхньої 

здатності виходити за межі національних ринків та ефективно конкурувати на 

міжнародній арені. Саме тому актуалізується роль міжнародного маркетингу як 

концепції управління діяльністю підприємства в глобальному просторі. 

 

Еволюція концепції міжнародного маркетингу 

 

Становлення міжнародного маркетингу як самостійного напряму 

наукових досліджень відбувалось поступово, пройшовши кілька етапів 

розвитку. На початковому етапі, у 1950-1960-х роках, міжнародний маркетинг 

розглядався  переважно  як експортна діяльність, що передбачала просте 
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перенесення маркетингових практик з національного на зовнішній ринок без 

суттєвих змін [1, с. 112]. Однак практика засвідчила недостатність такого 

підходу, оскільки ігнорувалися культурні, економічні, політичні та правові 

особливості різних країн. 

У 1970-1980-х роках відбувся перехід до багатонаціонального підходу, за 

якого компанії почали адаптувати свої маркетингові стратегії до специфіки 

конкретних закордонних ринків. Цей етап характеризувався визнанням 

необхідності локалізації товарів та послуг відповідно до потреб споживачів у 

різних країнах [2, с. 45-48]. 

Сучасний етап розвитку (з 1990-х років до сьогодні) пов'язаний з 

формуванням глобального підходу до міжнародного маркетингу, який 

передбачає пошук балансу між стандартизацією та адаптацією маркетингових 

програм. На цьому етапі міжнародний маркетинг трансформується у складну 

систему управління глобальними операціями з урахуванням локальних 

особливостей ринків [3, с. 172-182]. 

 

Сутність та визначення міжнародного маркетингу 

 

У науковій літературі існує значна кількість визначень міжнародного 

маркетингу, що відображають різні аспекти цього явища. Класичне визначення 

Ф. Котлера та К. Келлера трактує міжнародний маркетинг як «процес 

планування та здійснення задуму, ціноутворення, просування і реалізації ідей, 

товарів та послуг шляхом обміну, що задовольняє цілі окремих осіб і 

організацій на зовнішніх ринках» [4, с. 634-665]. 

Українські дослідники Шталь Т.В. та Астахова І.Е. визначають 

міжнародний маркетинг як «систему організації та управління 

виробничо-збутовою діяльністю підприємств, яка спрямована на задоволення 

потреб іноземних споживачів та отримання прибутку від операцій на світовому 

ринку» [5, с. 23-29]. 
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Більш сучасне трактування пропонує Мазаракі А.А., який характеризує 

міжнародний маркетинг як «комплексну систему організації виробництва і 

збуту продукції, що базується на дослідженні міжнародних ринків з 

урахуванням внутрішніх і зовнішніх факторів, які впливають на конкурентні 

переваги підприємства в міжнародному середовищі» [6, с. 34-42]. 

Узагальнюючи наведені підходи, можна стверджувати, що сутність 

міжнародного маркетингу полягає у створенні та підтримці конкурентних 

переваг підприємства на зовнішніх ринках шляхом адаптації маркетингових 

стратегій до особливостей міжнародного бізнес-середовища, врахування 

культурних, економічних, політичних та правових відмінностей між країнами. 

 

Ключові характеристики міжнародного маркетингу 

 

Міжнародний маркетинг характеризується низкою специфічних ознак, які 

відрізняють його від маркетингу на внутрішньому ринку [7, с. 103-115]: 

■ Багаторинковість – необхідність одночасної роботи на декількох ринках 

з різними умовами функціонування; 

■ Культурна різноманітність – врахування відмінностей у мові, традиціях, 

релігії, звичаях споживачів різних країн; 

■ Множинність валют – необхідність здійснення операцій у різних 

валютах з урахуванням курсових коливань; 

■ Різноманітність правових систем – дотримання законодавства різних 

країн у сферах торгівлі, оподаткування, захисту прав споживачів; 

■ Політичні ризики – залежність від політичної стабільності в країнах 

присутності, торговельних бар'єрів, санкцій; 

■ Ускладнена логістика – необхідність організації міжнародних поставок з 

урахуванням митного законодавства, транспортних витрат, збереження 

якості продукції. 
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Співвідношення понять: міжнародний, глобальний, 

транснаціональний маркетинг 

У сучасній науковій літературі спостерігається певна термінологічна 

неузгодженість  щодо  використання  понять  «міжнародний  маркетинг», 

«глобальний маркетинг» та «транснаціональний маркетинг». Це питання 

залишається дискусійним серед науковців. 

Частина дослідників вважає ці терміни синонімічними, використовуючи 

їх як взаємозамінні [8, с. 36-39]. Інші науковці наполягають на розмежуванні 

цих понять. Зокрема, Czinkota M.R. та Ronkainen I.A. пропонують розглядати 

міжнародний маркетинг як родове поняття, що включає різні форми 

маркетингової діяльності за межами національних кордонів, тоді як глобальний 

маркетинг є особливим видом міжнародного маркетингу, який передбачає 

високий рівень стандартизації маркетингових програм у різних країнах [9, с. 

8-15]. 

Авторська позиція: Вважаю доцільним розмежовувати ці поняття за 

критерієм ступеня інтеграції та уніфікації маркетингових стратегій. 

Міжнародний маркетинг доцільно розглядати як найбільш загальну категорію, 

що охоплює всі форми маркетингової діяльності підприємства за кордоном – 

від експорту до створення закордонних філій. Глобальний маркетинг є вищим 

рівнем розвитку міжнародного маркетингу, який характеризується розглядом 

світу як єдиного ринку та максимальною стандартизацією маркетингових 

інструментів. Транснаціональний маркетинг займає проміжну позицію, 

поєднуючи елементи стандартизації та адаптації («думай глобально – дій 

локально»). 

 

Фактори, що впливають на розвиток міжнародного маркетингу 



14 
 

Становлення та інтенсивний розвиток міжнародного маркетингу 

зумовлені дією низки об'єктивних чинників [10, с. 23-28]: 

Економічні фактори: 

■ Лібералізація міжнародної торгівлі та зниження торговельних бар'єрів; 

■ Створення міжнародних економічних об'єднань (ЄС, НАФТА, АСЕАН 

тощо); 

■ Зростання купівельної спроможності населення у країнах, що 

розвиваються; 

■ Насичення національних ринків у розвинутих країнах. 

Технологічні фактори: 

■ Розвиток інформаційно-комунікаційних технологій; 

■ Зниження транспортних витрат; 

■ Поширення електронної комерції; 

■ Можливість миттєвої комунікації з партнерами у будь-якій точці світу. 

Соціально-культурні фактори: 

■ Уніфікація споживчих переваг (конвергенція споживання); 

■ Зростання мобільності населення; 

■ Поширення космополітичних цінностей серед молодого покоління; 

■ Формування глобальної споживчої культури. 

Політичні фактори: 

■ Посилення ролі міжнародних організацій (СОТ, МВФ, Світовий банк); 

■ Гармонізація законодавства різних країн; 

■ Підписання двосторонніх та багатосторонніх торговельних угод; 

■ Політика залучення іноземних інвестицій. 

 

 

 

 

Функції міжнародного маркетингу 
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Міжнародний маркетинг виконує низку специфічних функцій, які 

забезпечують ефективне функціонування підприємства на зовнішніх ринках [11, 

с. 67-73]: 

■ Аналітична функція – дослідження міжнародних ринків, вивчення 

потреб іноземних споживачів, аналіз конкурентного середовища у різних 

країнах; 

■ Продуктово-інноваційна функція – адаптація існуючих товарів до вимог 

закордонних ринків або створення нових продуктів для міжнародних 

сегментів; 

■ Збутова функція – організація каналів розподілу на міжнародних ринках, 

вибір форм присутності у різних країнах; 

■ Комунікаційна функція – формування та просування іміджу 

підприємства на міжнародному рівні, адаптація рекламних повідомлень 

до культурних особливостей різних країн; 

■ Координаційна функція – узгодження маркетингових стратегій на різних 

національних ринках, забезпечення єдності корпоративного бренду; 

■ Контрольна функція – моніторинг ефективності маркетингових заходів 

на міжнародних ринках, коригування стратегій відповідно до змін у 

зовнішньому середовищі. 

 

Принципи міжнародного маркетингу 

 

Ефективна реалізація міжнародної маркетингової діяльності базується на 

дотриманні певних принципів [12, с. 142-148]: 

■ Принцип орієнтації на споживача – глибоке розуміння потреб та 

особливостей поведінки споживачів у різних країнах; 

■ Принцип комплексності – використання всього арсеналу маркетингових 

інструментів у їхній взаємодії; 
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■ Принцип гнучкості – здатність швидко адаптуватися до змін у 

міжнародному середовищі; 

■ Принцип етноцентризму vs поліцентризму – вибір між уніфікацією та 

адаптацією маркетингових програм; 

■ Принцип соціальної відповідальності – врахування інтересів 

суспільства країн присутності; 

■ Принцип довгострокової орієнтації – розробка стратегій з урахуванням 

перспектив розвитку міжнародних ринків. 

 

Висновки до підрозділу 1.1 

 

Міжнародний маркетинг є складною багатогранною системою управління 

діяльністю підприємства на зовнішніх ринках, що пройшла тривалий шлях 

еволюції від простого експорту до глобальних інтегрованих стратегій. Сутність 

міжнародного маркетингу полягає у створенні та підтримці конкурентних 

переваг на зовнішніх ринках шляхом адаптації маркетингових стратегій до 

особливостей міжнародного бізнес-середовища. 

Специфічними характеристиками міжнародного маркетингу є 

багаторинковість, культурна різноманітність, множинність валют, 

різноманітність правових систем та підвищені політичні ризики. Розвиток 

міжнародного маркетингу зумовлений дією економічних, технологічних, 

соціально-культурних та політичних факторів глобалізації. 

Ключовим дискусійним питанням залишається співвідношення понять 

міжнародного, глобального та транснаціонального маркетингу. На мою думку, 

доцільно розглядати міжнародний маркетинг як родове поняття, що охоплює всі 

форми маркетингової діяльності за кордоном, тоді як глобальний та 

транснаціональний маркетинг є його специфічними формами, що відрізняються 

ступенем стандартизації маркетингових програм. 
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1.2. Особливості маркетингової діяльності на міжнародних ринках 

Маркетингова діяльність на міжнародних ринках принципово 

відрізняється від функціонування підприємства виключно в межах національної 

економіки. Ця відмінність зумовлена необхідністю врахування багатовимірності 

та складності глобального бізнес-середовища, де кожен ринок характеризується 

унікальним поєднанням економічних, культурних, правових та політичних 

факторів. Розуміння специфіки міжнародних ринків є критично важливим для 

розробки ефективних маркетингових стратегій та забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства у глобальному просторі. 

 

Фактори міжнародного маркетингового середовища 

 

Міжнародне маркетингове середовище характеризується значно вищим 

рівнем складності порівняно з національним ринком. Для систематизації 

аналізу факторів зовнішнього середовища на міжнародних ринках найбільш 

поширеним інструментом є PESTEL-аналіз, який охоплює шість ключових груп 

факторів [13, с. 45]. 

Політичні фактори (Political) відіграють визначальну роль у формуванні умов 

діяльності підприємства на міжнародних ринках. До них належать: 

1. Політична стабільність країни присутності та ризики політичних змін; 

2. Торговельна політика держави (протекціонізм чи лібералізація); 

3. Тарифні та нетарифні бар'єри (мита, квоти, ліцензії, сертифікація); 

4. Міжнародні торговельні угоди та членство в економічних блоках; 

5. Ставлення уряду до іноземних інвестицій та бізнесу; 

6. Ризики національізації, експропріації, політичної нестабільності. 
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Особливо актуальним для українських підприємств є вплив геополітичної 

ситуації на можливості виходу на міжнародні ринки. Події 2022-2024 років 

продемонстрували, що політичні фактори можуть радикально змінювати 

конфігурацію міжнародних торговельних зв'язків та вимагати швидкої 

переорієнтації на нові ринки збуту [14, с. 89]. 

Економічні фактори (Economic) визначають купівельну спроможність ринку та 

привабливість його для бізнесу: 

1. Рівень економічного розвитку країни (ВВП на душу населення); 

2. Темпи економічного зростання та інфляція; 

3. Валютний курс та його стабільність; 

4. Рівень доходів населення та їх розподіл; 

5. Процентні ставки та доступність кредитування; 

6. Податкова система та фіскальна політика; 

7. Розвиненість фінансової інфраструктури. 

 

Значні відмінності в економічному розвитку різних країн обумовлюють 

необхідність диференційованого підходу до ціноутворення, позиціонування 

продукції та вибору каналів збуту [15, с. 67]. 

Соціально-культурні фактори (Sociocultural) є, можливо, найбільш складними 

для розуміння та врахування у міжнародному маркетингу: 

1. Культурні цінності, традиції, релігійні переконання; 

2. Мовні особливості та бар'єри комунікації; 

3. Демографічна структура населення (вік, стать, освіта); 

4. Життєвий стиль та споживчі звички; 

5. Ставлення до іноземних товарів та брендів (етноцентризм); 

6. Роль жінки в суспільстві та процесі прийняття рішень про покупку; 

7. Соціальна структура суспільства та класова диференціація. 
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Дослідження засвідчують, що культурна чутливість є критичним 

фактором успіху міжнародного маркетингу, оскільки ігнорування культурних 

особливостей може призвести до повного провалу навіть найякіснішої 

продукції [16, с. 234]. Класичними прикладами невдач є спроби виведення на 

ринок продуктів з назвами або рекламними повідомленнями, які мають 

негативні конотації в місцевій мові чи суперечать культурним цінностям. 

Технологічні фактори (Technological) визначають можливості виробництва, 

дистрибуції та просування продукції: 

1. Рівень технологічного розвитку країни; 

2. Доступність сучасних технологій виробництва; 

3. Розвиток інформаційно-комунікаційних технологій; 

4. Рівень проникнення Інтернету та мобільних пристроїв; 

5. Готовність споживачів до інновацій; 

6. Інтелектуальна власність та її захист. 

 

У сучасних умовах цифровізація кардинально змінює підходи до 

міжнародного маркетингу, надаючи нові можливості для ефективного 

маркетингу на міжнародних ринках через електронну комерцію, соціальні 

мережі та цифрові платформи [17, с. 156]. 

Екологічні фактори (Environmental) набувають все більшого значення у 

контексті глобальних кліматичних змін: 

1. Екологічні стандарти та вимоги до продукції; 

2. Кліматичні умови країни присутності; 

3. Ставлення споживачів до екологічних проблем; 

4. Доступність природних ресурсів; 

5. Вимоги щодо утилізації та переробки продукції. 
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Правові фактори (Legal) охоплюють законодавче регулювання 

бізнес-діяльності: 

1. Торговельне законодавство та його особливості; 

2. Законодавство про захист прав споживачів; 

3. Законодавство про інтелектуальну власність; 

4. Антимонопольне законодавство; 

5. Стандарти якості та безпеки продукції; 

6. Правила маркування та сертифікації; 

7. Трудове законодавство. 

 

Культурні відмінності як ключовий фактор міжнародного маркетингу 

 

Культурні відмінності між країнами є одним із найскладніших аспектів 

міжнародного маркетингу, що вимагає особливої уваги з боку підприємств. Для 

аналізу культурних відмінностей широко використовується модель культурних 

вимірів Г. Хофстеде, яка включає шість параметрів [18, с. 78]: 

1. Дистанція влади – ступінь, до якого менш впливові члени суспільства 

сприймають нерівний розподіл влади як нормальний; 

2. Індивідуалізм vs колективізм – ступінь, до якого люди відчувають себе 

незалежними індивідами або членами груп; 

3. Маскулінність vs фемінність – розподіл гендерних ролей у суспільстві; 

4. Уникнення невизначеності – ступінь, до якого люди відчувають 

дискомфорт через невизначеність та неоднозначність; 

5. Довгострокова vs короткострокова орієнтація – фокус на майбутньому чи 

теперішньому; 

6. Потурання vs стриманість – ступінь свободи задоволення базових 

людських потреб. 
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Розуміння цих культурних вимірів дозволяє адаптувати маркетингові 

комунікації, позиціонування продукції та навіть характеристики товару 

відповідно до культурних особливостей цільової аудиторії. Наприклад, у 

колективістських культурах (більшість азіатських країн) реклама має 

акцентувати увагу на сімейних цінностях та соціальній гармонії, тоді як в 

індивідуалістичних суспільствах (США, Західна Європа) більш ефективними є 

меседжі про особисті досягнення та самореалізацію [19, с. 123]. 

 

Особливості поведінки споживачів на міжнародних ринках 

 

Поведінка споживачів на різних міжнародних ринках демонструє значну 

варіативність, зумовлену культурними, економічними та соціальними 

факторами. Основні відмінності проявляються у [20, с. 89]: 

1. Мотивації покупки – що саме спонукає споживачів до придбання товару 

(функціональність, престиж, приналежність до групи); 

2. Процесі прийняття рішення – хто приймає рішення про покупку, скільки 

часу займає процес, які джерела інформації використовуються; 

3. Критеріях оцінки товару – на що споживачі звертають увагу при виборі 

(ціна, якість, бренд, країна походження); 

4. Лояльності до брендів – наскільки споживачі схильні до повторних 

покупок одного бренду; 

5. Сприйнятті реклами – які рекламні меседжі та канали комунікації є 

ефективними; 

6. Каналах збуту – де споживачі воліють купувати товари (онлайн, офлайн, 

через посередників). 

Важливим аспектом є також ефект країни походження (country-of-origin 

effect) – вплив інформації про країну виробництва на сприйняття якості товару 
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споживачами. Товари з розвинутих країн часто автоматично сприймаються як 

якісніші, що створює як можливості, так і виклики для підприємств з країн, що 

розвиваються [21, с. 145]. 

 

Проблема стандартизації vs адаптації 

 

Одним із ключових стратегічних рішень у міжнародному маркетингу є 

вибір між стандартизацією та адаптацією маркетингових програм. Це питання 

залишається дискусійним у науковій літературі та практиці бізнесу [22, с. 67]. 

Аргументи на користь стандартизації: 

 

1. Економія на масштабі виробництва та маркетингу; 

2. Формування єдиного глобального іміджу бренду; 

3. Спрощення управління міжнародними операціями; 

4. Використання найкращих практик на всіх ринках; 

5. Конвергенція споживчих переваг у глобалізованому світі. 

 

Аргументи на користь адаптації: 

 

1. Врахування специфічних потреб локальних споживачів; 

2. Відповідність місцевим законодавчим вимогам; 

3. Врахування культурних особливостей та традицій; 

4. Адаптація до конкурентного середовища конкретного ринку; 

5. Урахування економічних можливостей споживачів. 

 

Власна позиція: Вважаю, що дихотомія «стандартизація vs адаптація» є дещо 

спрощеною. У сучасних умовах найбільш ефективним є гнучкий підхід, який 

передбачає стандартизацію базових елементів бренду (цінності, 

позиціонування, ключові характеристики продукту) при одночасній адаптації 

тактичних  елементів  маркетингу  (реклама,  упаковка,  канали  збуту, 
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ціноутворення)  до  специфіки конкретних ринків. Цей підхід, відомий як 

«глокалізація» (thinking globally, acting locally), дозволяє поєднати переваги 

обох стратегій та мінімізувати їх недоліки. 

 

Ризики міжнародної маркетингової діяльності 

 

Діяльність на міжнародних ринках пов'язана зі специфічними ризиками, 

які необхідно враховувати при плануванні та реалізації маркетингових стратегій 

[23, с. 178]: 

Політичні ризики: 

 

1. Зміна політичного режиму та курсу держави; 

2. Введення санкцій та торговельних обмежень; 

3. Політична нестабільність, війни, тероризм; 

4. Зміна законодавства про іноземні інвестиції. 

 

Економічні ризики: 

 

1. Коливання валютних курсів; 

2. Економічні кризи в країні присутності; 

3. Інфляція та зміна купівельної спроможності; 

4. Зміна податкового законодавства. 

 

Культурні ризики: 

 

1. Непорозуміння через культурні відмінності; 

2. Негативна реакція на іноземний бренд; 

3. Помилки в адаптації продукції чи комунікацій; 

4. Конфлікт з місцевими традиціями та цінностями. 

 

Комерційні ризики: 
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1. Несплата за поставлену продукцію; 

2. Шахрайство з боку посередників; 

3. Складність захисту інтелектуальної власності; 

4. Контрафакція та піратство. 

 

Операційні ризики: 

 

1. Логістичні складнощі та затримки поставок; 

2. Втрата якості продукції при транспортуванні; 

3. Митні проблеми та бюрократичні процедури; 

4. Труднощі з контролем дистанційних операцій. 

 

Особливості маркетингових досліджень на міжнародних ринках 

 

Проведення маркетингових досліджень на міжнародних ринках 

характеризується низкою специфічних особливостей, які ускладнюють процес 

збору та аналізу інформації [24, с. 234]: 

1. Проблема порівнянності даних – статистична інформація в різних країнах 

збирається за різними методиками, що ускладнює міжкраїнові 

порівняння; 

2. Мовні бар'єри – необхідність перекладу анкет та інтерв'ю може 

призводити до втрати або спотворення смислу питань; 

3. Культурні особливості опитувань – в деяких культурах респонденти 

схильні давати соціально бажані відповіді, в інших – відмовлятися від 

участі в дослідженнях; 

4. Доступність вторинної інформації – рівень розвитку статистики та 

маркетингових досліджень значно відрізняється між країнами; 

5. Вартість досліджень – міжнародні дослідження є значно дорожчими через 

необхідність залучення місцевих експертів та адаптації методології; 
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6. Організаційні складнощі – координація досліджень у різних країнах 

вимагає значних ресурсів та часу. 

 

Канали розподілу на міжнародних ринках 

 

Структура каналів розподілу на міжнародних ринках характеризується 

значною різноманітністю. Основні особливості включають [25, с. 98]: 

1. Довжина каналів – у країнах, що розвиваються, канали розподілу 

зазвичай довші з великою кількістю посередників, що підвищує кінцеву 

ціну для споживача; 

2. Фрагментованість роздрібної торгівлі – в багатьох країнах Азії та Африки 

переважають дрібні роздрібні точки замість великих мережевих 

магазинів; 

3. Відмінності в логістичній інфраструктурі – якість транспортних мереж, 

складських приміщень, інформаційних систем значно варіюється між 

країнами; 

4. Роль електронної комерції – рівень розвитку онлайн-торгівлі дуже 

різниться: від високорозвинутих ринків (Китай, США) до країн з 

мінімальною присутністю e-commerce; 

5. Правове регулювання – обмеження щодо форм присутності іноземних 

компаній, вимоги до ліцензування посередників. 

 

Особливості комунікаційної політики на міжнародних ринках 

 

Розробка ефективної комунікаційної стратегії на міжнародних ринках 

вимагає врахування багатьох факторів [26, с. 167]: 

1. Медіа-ландшафт – популярність різних медіа-каналів (ТБ, радіо, 

друковані ЗМІ, Інтернет, зовнішня реклама) значно відрізняється між 

країнами; 
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2. Регулювання реклами – законодавчі обмеження щодо рекламування 

певних категорій товарів, використання порівняльної реклами, реклами 

для дітей; 

3. Креативна адаптація – необхідність адаптації рекламних повідомлень до 

культурних цінностей, гумору, естетичних переваг; 

4. Мовні нюанси – дослівний переклад слоганів часто призводить до втрати 

сенсу або створення негативних асоціацій; 

5. Роль соціальних мереж – різні країни мають різні домінуючі платформи 

(Facebook в Європі, WeChat в Китаї). 

 

Маркетингова діяльність на міжнародних ринках характеризується значно 

вищим рівнем складності порівняно з функціонуванням на внутрішньому 

ринку. Ключовими особливостями є необхідність врахування політичних, 

економічних, соціально-культурних, технологічних, екологічних та правових 

факторів, які формують унікальне бізнес-середовище кожного ринку. 

Культурні відмінності між країнами є найбільш складним аспектом 

міжнародного маркетингу, що вимагає глибокого розуміння цінностей, 

традицій, поведінкових патернів споживачів. Ігнорування культурної специфіки 

може призвести до провалу навіть найякіснішої продукції [65]. 

Центральним стратегічним питанням міжнародного маркетингу залишається 

вибір між стандартизацією та адаптацією маркетингових програм. На мою 

думку, найбільш ефективним є гнучкий підхід «глокалізації», який поєднує 

стандартизацію стратегічних елементів бренду з адаптацією тактичних 

інструментів маркетингу до специфіки локальних ринків [58]. 

Міжнародна маркетингова діяльність пов'язана зі специфічними ризиками – 

політичними, економічними, культурними, комерційними та операційними, – 

які вимагають розробки комплексної системи ризик-менеджменту. Успішність 
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на міжнародних ринках значною мірою залежить від якості маркетингових 

досліджень, адекватного вибору каналів розподілу та ефективної адаптації 

комунікаційної політики до особливостей кожного ринку. 

 

 

 

1.3. Моделі і стратегії виходу підприємства на зовнішній ринок 

Вихід підприємства на міжнародні ринки є складним багатоетапним процесом, 

що вимагає ретельного планування та обґрунтованого вибору стратегії 

інтернаціоналізації. Рішення про форму присутності на зовнішніх ринках має 

критичне значення для успіху міжнародної діяльності, оскільки воно визначає 

рівень контролю, обсяг інвестицій, ступінь ризику та потенціал прибутковості. 

Розуміння різноманітних моделей та стратегій виходу на міжнародні ринки 

дозволяє підприємству обрати найбільш адекватний підхід відповідно до своїх 

ресурсів, цілей та особливостей цільового ринку. 

Теоретичні моделі інтернаціоналізації підприємств 

 

У науковій літературі представлено декілька базових моделей, які пояснюють 

процес та логіку виходу підприємств на міжнародні ринки. Розглянемо 

найбільш впливові з них. 

Уппсальська модель інтернаціоналізації (Uppsala Model), розроблена 

шведськими дослідниками Й. Йохансоном та Ф. Відерсхайм-Паулем у 1970-х 

роках, є однією з найвідоміших теорій поступової інтернаціоналізації [27, с. 45]. 

Згідно з цією моделлю, процес виходу на міжнародні ринки відбувається 

поетапно, через послідовне збільшення ресурсних зобов'язань та поглиблення 

знань про зарубіжні ринки. 

Модель передбачає чотири послідовні етапи інтернаціоналізації: 
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● Нерегулярний експорт – епізодичні експортні операції без 

систематичної діяльності; 

● Експорт через незалежних посередників – використання агентів та 

дистриб'юторів; 

● Створення власного торговельного представництва – заснування 

філії за кордоном; 

● Створення виробничих підрозділів – організація повноцінного 

виробництва в іншій країні. 

Ключовою концепцією Уппсальської моделі є «психічна дистанція» (psychic 

distance) – сприйняття відмінностей у мові, культурі, політичній системі, рівні 

освіти між країнами. Модель стверджує, що підприємства спочатку виходять на 

близькі за психічною дистанцією ринки і лише потім, накопичивши досвід, 

просуваються на більш віддалені [28, с. 89]. 

Модель інноваційного підходу (Innovation-Related Model) розглядає 

інтернаціоналізацію як процес інновації, де кожен етап виходу на зовнішній 

ринок є інноваційним рішенням для підприємства. Ця модель також передбачає 

поетапність, але акцентує увагу на прийнятті управлінських рішень щодо 

експортної діяльності [29, с. 156]. 

Модель «народжених глобальними» компаній (Born Global Model) з'явилася 

у 1990-х роках як альтернатива традиційним поетапним моделям. Вона описує 

феномен компаній, які з моменту створення орієнтуються на міжнародні ринки, 

а не на послідовну експансію [30, с. 234]. Такі підприємства, часто у 

високотехнологічних секторах (ІТ, біотехнології), одразу виходять на 

глобальний рівень, використовуючи цифрові технології та мережеві ресурси. 

Особливо актуальною ця модель стала в епоху цифровізації, коли стартапи 

можуть виходити на міжнародні ринки через онлайн-платформи без значних 
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капітальних інвестицій. Український ІТ-сектор демонструє численні приклади 

«born global» компаній, які з першого дня працюють з міжнародними клієнтами 

[31, с. 67]. 

Еклектична парадигма Даннінга (OLI Framework) пропонує комплексний 

підхід до пояснення прямих іноземних інвестицій через три групи переваг [32, 

с. 123]: 

● O (Ownership) – конкурентні переваги власності (технології, бренд, 

know-how); 

● L (Location) – переваги локації (доступ до ресурсів, ринків, дешевої 

праці); 

● I (Internalization) – переваги інтерналізації (контроль над 

виробництвом та збутом). 

Підприємство приймає рішення про пряме інвестування, коли володіє всіма 

трьома типами переваг одночасно. 

Стратегії виходу на міжнародні ринки: класифікація за рівнем залучення 

ресурсів 

Існує широкий спектр стратегій виходу на зовнішні ринки, які можна 

класифікувати за різними критеріями. Найбільш поширеною є класифікація за 

рівнем ресурсних зобов'язань та контролю над операціями [33, с. 78]. 

1. Експорт 

 

Експорт є найпростішою та найпоширенішою формою виходу на міжнародні 

ринки, особливо для малих та середніх підприємств. Він вимагає мінімальних 

ресурсних зобов'язань та характеризується низьким рівнем ризику [55]. 
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Прямий експорт передбачає безпосередні продажі іноземним покупцям без 

посередників. Основні форми: 

● Продаж через власний відділ експорту; 

● Створення закордонного торговельного представництва або філії; 

● Продаж через власних торгових агентів за кордоном; 

● Пряма електронна комерція (B2B, B2C платформи). 

 

Переваги прямого експорту: 

 

● Повний контроль над маркетингом та збутом; 

● Прямий контакт зі споживачами та можливість отримання зворотного 

зв'язку; 

● Вищі прибуткові маржі через відсутність посередників; 

● Накопичення власного досвіду роботи на зовнішньому ринку. 

 

Недоліки: 

 

● Вимагає значних інвестицій у маркетинг та збутову мережу; 

● Необхідність розуміння специфіки місцевого ринку; 

● Високі логістичні та організаційні витрати. 

 

Непрямий експорт здійснюється через незалежних посередників (експортних 

торгових компаній, агентів, дистриб'юторів), які беруть на себе функції 

просування товару на зовнішній ринок. 

Переваги непрямого експорту: 

 

● Мінімальні інвестиції та ризики; 

● Використання досвіду та мережі посередників; 

● Швидкий вихід на ринок без створення власної інфраструктури; 

● Не потрібна глибока експертиза іноземного ринку. 
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Недоліки: 

 

● Обмежений контроль над збутом та маркетингом; 

● Залежність від посередників; 

● Нижчі прибуткові маржі; 

● Обмежений доступ до інформації про ринок та споживачів. 

 

2. Ліцензування та франчайзинг 

 

Ліцензування – це передача права використання об'єктів інтелектуальної 

власності (патентів, товарних знаків, технологій, know-how) іноземній компанії 

за певну винагороду (роялті) [34, с. 145]. 

Переваги ліцензування: 

 

● Мінімальні інвестиції в міжнародну експансію; 

● Швидке проникнення на ринок; 

● Уникнення торговельних бар'єрів та імпортних мит; 

● Додатковий дохід від інтелектуальної власності. 

 

Недоліки: 

 

● Ризик створення потенційного конкурента; 

● Обмежений контроль над якістю та маркетингом; 

● Можливість втрати конкурентних переваг через передачу технологій; 

● Складність захисту інтелектуальної власності в деяких країнах. 

 

Франчайзинг є різновидом ліцензування, який передбачає більш комплексну 

передачу бізнес-моделі, включаючи бренд, операційні процедури, стандарти 

обслуговування, системи управління [35, с. 98]. Особливо поширений у сфері 

громадського харчування, роздрібної торгівлі, готельного бізнесу. 

3. Контрактне виробництво (Contract Manufacturing) 
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Підприємство укладає контракт з місцевим виробником на випуск продукції за 

своїми специфікаціями та під своїм брендом [36, с. 189]. Ця стратегія дозволяє 

уникнути інвестицій у власне виробництво, використовуючи виробничі 

потужності та трудові ресурси іншої країни  [57]. 

Переваги: 

 

● Низькі капітальні витрати; 

● Швидкий вихід на ринок; 

● Використання місцевої експертизи та дешевої робочої сили; 

● Гнучкість у масштабуванні виробництва. 

 

Недоліки: 

 

● Ризик втрати контролю над якістю; 

● Можливість копіювання продукції; 

● Залежність від підрядника; 

● Обмежені можливості для інновацій. 

 

4. Спільні підприємства (Joint Ventures) 

 

Створення спільного підприємства передбачає партнерство з місцевою 

компанією для спільного ведення бізнесу на зовнішньому ринку [37, с. 234]. 

Партнери об'єднують ресурси, ділять інвестиції, ризики та прибутки. 

Переваги: 

 

● Доступ до місцевих знань, мереж, контактів партнера; 

● Розподіл ризиків та інвестицій; 

● Подолання законодавчих бар'єрів (у деяких країнах обов'язкове); 

● Легітимізація присутності через місцевого партнера. 

 

Недоліки: 



33 
 

● Потенційні конфлікти через різні корпоративні культури та цілі; 

● Складність управління та прийняття рішень; 

● Ризик втрати контролю над операціями; 

● Можливість розголошення конфіденційної інформації. 

 

5. Стратегічні альянси 

 

Стратегічні альянси є формою співпраці між підприємствами без створення 

окремої юридичної особи [38, с. 167]. Компанії зберігають свою незалежність, 

але об'єднують зусилля в певних сферах (дослідження, виробництво, маркетинг, 

дистрибуція). 

6. Прямі іноземні інвестиції (ПІІ) 

 

Найвищий рівень залученості на міжнародному ринку передбачає створення 

власних виробничих або торговельних підрозділів за кордоном. 

Гринфілд-інвестиції (Greenfield Investment) – будівництво нового підприємства 

«з нуля» на зарубіжному ринку [39, с. 89]. 

 

Переваги: 

 

● Повний контроль над операціями; 

● Створення підприємства відповідно до власних стандартів; 

● Можливість імплементації корпоративної культури з початку; 

● Довгострокові конкурентні переваги. 

 

Недоліки: 

 

● Значні капітальні інвестиції; 

● Високі ризики; 

● Тривалий термін окупності; 

● Складність через необхідність створення всієї інфраструктури. 
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Придбання існуючого підприємства (Acquisition) – купівля або злиття з 

місцевою компанією [40, с. 156]. 

Переваги: 

 

● Швидкий вихід на ринок з готовою інфраструктурою; 

● Доступ до існуючої клієнтської бази, мереж, персоналу; 

● Усунення потенційного конкурента; 

● Можливість синергетичного ефекту. 

 

Недоліки: 

 

● Високі витрати на придбання; 

● Складність інтеграції різних корпоративних культур; 

● Можливі приховані проблеми придбаного підприємства; 

● Ризики, пов'язані з переоцінкою вартості активів. 

 

7. Електронна комерція та цифрові платформи 

 

У сучасних умовах цифровізації виокремлюється нова стратегія виходу на 

міжнародні ринки через онлайн-канали [41, с. 234]: 

● Власний інтернет-магазин з міжнародною доставкою; 

● Використання глобальних маркетплейсів (Amazon, eBay, Alibaba); 

● B2B платформи для промислової продукції; 

● Цифрові сервіси та SaaS-рішення. 

 

Критерії вибору стратегії виходу на міжнародний ринок 

 

Вибір оптимальної стратегії виходу на зовнішній ринок залежить від комплексу 

факторів, які можна згрупувати у три категорії [42, с. 123]: 

Внутрішні фактори (характеристики підприємства): 



35 
 

● Розмір компанії та наявність ресурсів; 

● Досвід міжнародної діяльності; 

● Цілі інтернаціоналізації (обсяги продажу, прибуток, знання ринку); 

● Унікальність продукції та технологічні переваги; 

● Гнучкість та адаптивність організації; 

● Толерантність до ризику. 

 

Характеристики цільового ринку: 

 

● Розмір та потенціал ринку; 

● Рівень конкуренції; 

● Культурна та географічна дистанція; 

● Політична та економічна стабільність; 

● Торговельні бар'єри та регулювання ПІІ; 

● Розвиненість інфраструктури. 

 

Специфіка продукції: 

 

● Складність продукту та необхідність післяпродажного сервісу; 

● Необхідність адаптації до місцевих умов; 

● Транспортабельність та строки придатності; 

● Чутливість до ціни; 

● Захист інтелектуальної власності. 

 

Етапи формування стратегії виходу на міжнародний ринок 

 

Процес розробки та реалізації стратегії виходу на зовнішній ринок є 

багатоетапним та вимагає систематичного підходу [43, с. 178]: 

Етап 1. Аналіз готовності підприємства – оцінка внутрішніх ресурсів, 

компетенцій, експортного потенціалу. 
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Етап 2. Вибір цільових ринків – скринінг та оцінка привабливості 

потенційних ринків. 

Етап 3. Дослідження ринку – збір та аналіз детальної інформації про обрані 

ринки. 

Етап 4. Вибір стратегії входу – прийняття рішення про форму присутності на 

основі аналізу факторів. 

Етап 5. Розробка маркетингової програми – адаптація маркетинг-міксу до 

специфіки ринку. 

Етап 6. Імплементація стратегії – організація операцій, логістики, залучення 

партнерів. 

Етап 7. Моніторинг та коригування – відстеження результатів та адаптація 

стратегії. 

Дискусійні питання вибору стратегії інтернаціоналізації 

 

У науковій літературі існує дискусія щодо універсальності поетапних моделей 

інтернаціоналізації в сучасних умовах. Прихильники традиційного підходу 

наполягають на необхідності поступового накопичення знань та зобов'язань 

перед виходом на складні ринки. Натомість представники концепції «born 

global» стверджують, що в епоху цифровізації можливі та доцільні «стрибки» 

через етапи, особливо для високотехнологічних компаній [44, с. 98]. 

Власна позиція: Вважаю, що обидва підходи мають право на існування, але їх 

застосування залежить від типу підприємства та галузі. Для традиційних 

виробничих компаній, що працюють у капіталомістких галузях 

(машинобудування, харчова промисловість), Уппсальська модель поетапної 

інтернаціоналізації залишається актуальною, оскільки накопичення досвіду та 

поступове  збільшення  зобов'язань  мінімізують  ризики.  Водночас  для 
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технологічних стартапів, цифрових сервісів та компаній креативних індустрій 

модель «born global» є цілком виправданою, адже їхній продукт має глобальну 

природу, а цифрові канали дозволяють швидко масштабуватися без значних 

інвестицій [64]. 

Оптимальним є гібридний підхід, який поєднує елементи обох моделей: 

компанія може використовувати цифрові канали для швидкого тестування 

міжнародних ринків (born global логіка) з подальшим поглибленням 

присутності через більш інвестиційно-інтенсивні форми на 

найперспективніших ринках (поетапна логіка). 

Вихід підприємства на міжнародні ринки може відбуватися за різними 

моделями та стратегіями, які суттєво відрізняються за рівнем ресурсних 

зобов'язань, контролю, ризиків та потенційної прибутковості. Класичні 

теоретичні моделі інтернаціоналізації (Уппсальська модель, модель 

інноваційного підходу) передбачають поетапний процес, тоді як сучасна 

концепція «born global» описує феномен компаній, що з моменту створення 

орієнтуються на глобальні ринки [63]. 

Спектр стратегій виходу на зовнішні ринки включає експорт (прямий та 

непрямий), ліцензування та франчайзинг, контрактне виробництво, спільні 

підприємства, стратегічні альянси, прямі іноземні інвестиції (гринфілд та 

придбання), а також електронну комерцію. Кожна стратегія має свої переваги та 

недоліки, що робить вибір контекстно-залежним. 

Критеріями вибору оптимальної стратегії виходу є внутрішні характеристики 

підприємства (розмір, ресурси, досвід), особливості цільового ринку (потенціал, 

бар'єри, конкуренція) та специфіка продукції (складність, потреба в адаптації, 
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захист ІВ). Процес формування стратегії вимагає систематичного 

багатоетапного підходу від аналізу готовності до моніторингу результатів. 

На мою думку, в сучасних умовах цифровізації економіки доцільним є 

гібридний підхід до інтернаціоналізації, який поєднує швидке тестування 

ринків через цифрові канали з подальшим поглибленням присутності через 

більш інвестиційно-інтенсивні форми на найперспективніших ринках. Це 

дозволяє оптимально балансувати між швидкістю виходу та мінімізацією 

ризиків. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

НА МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ 

 

2.1. Загальна характеристика підприємства (історія, структура, основні 

продукти/послуги) 

Товариство з обмеженою відповідальністю «DREVOS» — українське 

підприємство, що спеціалізується на виробництві та реалізації коптильного 

обладнання для професійного та побутового використання. Компанія здійснює 

діяльність на ринках України та Європейського Союзу, поступово нарощуючи 

експортний потенціал. 

Історія створення та місія компанії 

ТОВ «DREVOS» засновано у 2015 році в м. Харків групою підприємців з 

досвідом у сфері харчового обладнання. Початковою метою було створення 

альтернативи імпортним коптильням, які домінували на українському ринку. 

Перші моделі орієнтувалися на малий та середній бізнес у сегменті HoReCa. 

У 2017-2018 роках компанія розширила виробництво, відкривши другий 

майданчик у м. Черкаси, що дозволило збільшити виробничі потужності на 40% 

та запустити лінійку побутових електричних коптилень. У 2024 році DREVOS 

отримала перші європейські сертифікати якості (CE), що стало основою для 

початку експорту. 

Стратегічним поворотним моментом став 2022 рік, коли через повномасштабне 

вторгнення компанія прийняла рішення про диверсифікацію виробництва. У 

2024 році було відкрито виробничу базу у Вроцлаві (Польща), що забезпечило 

безперервність постачань для європейських клієнтів. 

Місія компанії: виробництво високоякісного коптильного обладнання 

європейського рівня з українським корінням, що поєднує традиційні технології 

копчення з сучасними інженерними рішеннями. 

Корпоративні цінності: 

 

■ Якість без компромісів: 100% тестування кожної одиниці обладнання 
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■ Екологічність: використання натуральних матеріалів (липа, нержавіюча 

сталь) 

■ Інноваційність: постійна робота над удосконаленням продукції 

■ Клієнтоорієнтованість: технічна підтримка протягом усього життєвого 

циклу 

Виробнича інфраструктура 

Станом на 2025 рік ТОВ «DREVOS» володіє трьома виробничими 

майданчиками: 

■ Харків (склад з 2025 року до цього було виробництво): спеціалізація — 

побутові електричні моделі (Family, Classic); потужність — до 250 

одиниць/місяць; персонал — 25 осіб. 

■ Черкаси (серійне виробництво): спеціалізація — професійні коптильні 

камери серії Smoke Chamber; сервісний центр; потужність — до 60 

одиниць/місяць; персонал — 25 осіб. 

■ Вроцлав, Польща (EU Hub): функції — фінальне складання, логістика для 

ЄС; потужність — до 50 одиниць/місяць; персонал — 10 осіб. 

 

Загальна виробнича потужність становить 360 одиниць/місяць (4 320 коптилень 

на рік). Середній коефіцієнт завантаження у 2025 році — 72%, що залишає 

резерв для зростання. 

Таблиця 2.1 

Основні економічні показники діяльності ТОВ «DREVOS» за 2023-2025 рр. 

Показник 2023 2024 2025 

(план) 

Темп приросту 

2025/2023, % 

Виручка, млн грн 24,04 50,55 61,21 +154,6% 

Виручка, млн EUR (за 

курсом) 

0,60 1,26 1,53 +155,0% 

Собівартість, млн грн 25,2 36,4 43,9 +74,2% 

Валовий прибуток, млн грн 10,8 16,4 21,1 +95,4% 
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Валова маржа, % 30,0 

% 

31,1% 32,5% +2,5 % 

Операційні витрати, млн грн 7,2 10,3 13,0 +80,6% 

 

Продовження таблиці 2.1 

EBITDA, млн грн 5,4 9,0 11,1 +105,6% 

EBITDA margin, % 15,0 

% 

17,0% 17,1% +2,1 % 

Чистий прибуток, млн грн 2,5 5,1 7,2 +188,0% 

Рентабельність продажів, % 6,9% 9,7% 11,1% +4,2 % 

Експорт, млн грн 0,0 5,3 13,7 — 

Частка експорту, % 0% 10% 21% +21 п.п. 

Середньооблікова 

чисельність, осіб 

145 185 210 +44,8% 

Середня зарплата, грн 18 

500 

21 200 24 000 +29,7% 

 

 

Джерело: складено автором на основі даних ТОВ «DREVOS» 

 

Аналіз фінансових результатів 

За 2023-2025 роки компанія демонструє стабільне зростання ключових 

показників. Виручка збільшилася на 154,6% — з 24,04 млн грн до 61,21 млн 

грн. Основними драйверами зростання стали: 

■ Розширення експорту (з 0% до 21% виручки) 

■ Вихід на польський ринок через виробництво у Вроцлаві 

■ Зростання попиту на професійні моделі у сегменті HoReCa 

 

Валова маржа поступово зростає (30,0% → 32,5%), що свідчить про 

покращення операційної ефективності та оптимізацію виробничих процесів. 

Зростання маржинальності пов'язане з: 
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■ Збільшенням частки високомаржинальних професійних моделей (Smoke 

Chamber) 

■ Економією на масштабі при зростанні обсягів виробництва 

■ Прямими контрактами з постачальниками нержавіючої сталі 

 

EBITDA зросла більш ніж удвічі (+105,6%), досягнувши 11,1 млн грн у 2025 

році. EBITDA margin на рівні 17,1% відповідає середньогалузевим показникам 

для виробників спеціалізованого обладнання. Чистий прибуток показав 

найвищу динаміку (+188%), зростаючи з 2,5 млн грн до 7,2 млн грн. 

Рентабельність продажів 11,1% дозволяє реінвестувати кошти у розвиток (R&D 

для DREVOS Smart, маркетинг, розширення мережі збуту). 

Експорт став ключовим фактором зростання: за два роки частка зовнішніх 

ринків зросла з 0% до 21% (13,7 млн грн). Основні експортні напрями: 

■ Польща — 20% виручки (≈13,0 млн грн / €300 тис.) 

■ Німеччина — 1% виручки (≈0,65 млн грн / €15 тис.) 

 

Персонал: чисельність зросла на 44,8% (145 → 210 осіб), середня зарплата — 

на 29,7%. Це забезпечує утримання кваліфікованих кадрів в умовах конкуренції 

за фахівців. 

Таблиця 2.2 

Структура продуктового портфелю ТОВ «DREVOS» (2025) 

Продуктова 

лінія 

Кількість 

моделей 

Ціновий 

діапазон, 

тис. грн 

(EUR) 

Частка у 

виручці, 

% 

Цільовий сегмент 

Електричні 

коптильні 

(Family, Classic) 

13 11,6-55 

(€265-€800) 

55% B2C 

(домогосподарства, 

аматори) 
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Продовження таблиці 2.2 

Коптильні Old 

School (на 

дровах) 

4 15 - 48 

(€345-€1 100) 

20% B2C (ентузіасти, 

традиціоналісти) 

Професійні 

нержавіючі 

(Smoke Chamber) 

6 39 -210 

(€1 950-€4 

800) 

15% B2B (HoReCa, 

м'ясопереробка) 

Аксесуари та 

супутня 

продукція 

3 0,02 - 8,5 

(€18-€195) 

10% B2C, B2B 

(доповнюючі 

продажі) 

Разом 26 — 100% — 

Джерело: розроблено автором на основі даних drevos.ua, wedzarnia-drevos.pl 

 

Характеристика продуктових ліній 

1. Електричні коптильні (Family, Classic) 

 

Найбільша лінійка за обсягом продажів (55% виручки). Орієнтована на сегмент 

B2C — домогосподарства та аматорів копчення. Ключові моделі: 

■ Family 2.0 (11 600 грн / €265): компактна модель для домашнього 

використання, об'єм 50 л, потужність 1,5 кВт 

■ Classic Pro (28 500 грн / €650): розширена модель, об'єм 120 л, цифровий 

термостат, Wi-Fi модуль (опція) 

 

Конкурентні переваги: зовнішня обшивка з натуральної липи, внутрішня камера 

з харчової нержавіючої сталі, точний контроль температури (±2°C), 

сертифікація CE та українські санітарні дозволи. 

2. Коптильні Old School (на дровах) 

 

Традиційна лінійка для цінителів автентичного копчення на дровах (20% 

виручки). Цільова аудиторія — ентузіасти BBQ, власники заміських будинків. 
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Особливість: можливість регулювання інтенсивності диму, товста сталь (3 мм), 

довговічність 15+ років. Основна модель — Big Old School (32 000 грн / €730). 

3. Професійні нержавіючі камери (Smoke Chamber) 

 

Лінійка для комерційного використання (15% виручки, але найвища 

маржинальність — 38%). Орієнтація на ресторани, м'ясні цехи, 

агропідприємства. Найпопулярніша модель: 

■ Smoke Chamber 80 (70 000 грн / €3 780): об'єм 800 л, завантаження до 120 

кг продукції, автоматичне підтримання температури, програмування 

циклів копчення 

 

Ця лінія має найвищий експортний потенціал: 5% продажів Smoke Chamber 

припадає на Польщу. 

4. Аксесуари 

 

Термометри, гачки, решітки, тирса для копчення, засоби догляду. 

Маржинальність 45%, але низька частка у виручці (10%). Стратегічна роль — 

крос-селінг та підвищення LTV клієнта. 

 

Географія діяльності та експортні ринки 

ТОВ «DREVOS» реалізує продукцію на трьох основних ринках: 

 

1. Україна (79% виручки, ≈51,4 млн грн): 

 

■ Основний ринок збуту 

■ Канали: власний сайт drevos.ua (42%), дистриб'ютори (28%), прямі 

продажі B2B (12%), інше (18%) 

■ Географія: Київ, Харків, Дніпро, Одеса, Львів (топ-5 міст за обсягом) 
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2. Польща (20% виручки, ≈13,0 млн грн / €300 тис.): 

 

■ Другий за величиною ринок 

■ Канали: wedzarnia-drevos.pl (35%), Allegro (30%), локальні дистриб'ютори 

(25%), HoReCa direct (10%) 

■ Конкурентна перевага: виробництво у Вроцлаві дозволяє позиціонуватися 

як "produkcja w Polsce" 

 

3. Німеччина (1% виручки, ≈0,65 млн грн / €15 тис.): 

■ Новий ринок (запуск у 2025) 

■ Канали: raucherofen.com (60%), партнерські мережі (40%) 

■ Потенціал: ринок коптильного обладнання Німеччини оцінюється у €900 

млн/рік 

Перспективні ринки (планування на 2026-2027): Австрія, Чехія, Словаччина, 

Нідерланди. 

Таблиця 2.3 

Структура збуту ТОВ «DREVOS» за каналами (2025) 
 

Канал збуту Частка у 

виручці, % 

Середній чек, 

грн (EUR) 

Маржинальність, 

% 

Власні сайти 38% 28 500 (€652) 35% 

Маркетплейси (Allegro, 

Rozetka) 

12% 22 000 (€503) 28% 

Дистриб'ютори 25% 45 000 (€1 030) 25% 

Роздрібні мережі (Епіцентр) 15% 18 500 (€423) 22% 

Прямі продажі B2B 10% 125 000 (€2 860) 38% 

Разом 100% — 32,5% (середнє) 

Джерело: складено автором за даними ТОВ «DREVOS» 
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Таблиця 2.4 

Динаміка продажів ТОВ «DREVOS» за місяцями 2023-2025 рр. 

Місяць Виручка, тис. 

грн 

Кількість замовлень, 

шт. 

Середній чек, 

грн 

2023 рік 

Січень 0 0 — 

Лютий 0 0 — 

Березень 0 0 — 

Квітень 0 140 — 

Травень 0 110 — 

Червень 552,87 120 4 607 

Липень 0 100 — 

Серпень 0 90 — 

Вересень 2 375,70 70 33 939 

Жовтень 2 638,75 100 26 388 

Листопад 3 450,99 140 24 650 

Грудень 3 413,82 170 20 081 

Разом 

2023 

24 035,96 1 190 20 199 

2024 рік 

Січень 3 189,66 130 24 536 

Лютий 4 109,03 120 34 242 

Березень 3 989,79 150 26 599 

Квітень 5 456,93 170 32 100 
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Продовження таблиці 2.4 

Травень 4 665,77 120 38 881 

Червень 3 175,00 90 35 278 

Липень 4 342,05 90 48 245 

Серпень 2 933,90 120 24 449 

Вересень 3 234,09 150 21 561 

Жовтень 3 590,84 210 17 099 

Листопад 4 683,45 240 19 514 

Грудень 6 789,75 200 33 949 

Разом 

2024 

50 550,26 1 790 28 240 

2025 рік 

Січень 5 389,26 160 33 683 

Лютий 5 651,52 200 28 258 

Березень 6 780,65 170 39 886 

Квітень 7 364,59 160 46 029 

Травень 5 531,87 130 42 553 

Червень 4 608,59 130 35 451 

Липень 3 805,82 110 34 598 

Серпень 4 338,46 120 36 154 

Вересень 4 599,62 130 35 382 

Жовтень 5 934,17 190 31 232 

Листопад 6 812,00 220 30 964 
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Продовження таблиці 2.4 

Грудень 4 395,21* 160 27 470 

Разом 

2025 

65 211,74 1 880 34 687 

* прогнозне значення для грудня 2025 

 

Джерело: складено автором на основі даних ТОВ «DREVOS» 

 

Детальний аналіз помісячної динаміки (Таблиця 2.4) демонструє наступні 

ключові тренди: 

■ Динамічне зростання виручки: річна виручка зросла з 24,04 млн грн у 

2023 році до 50,55 млн грн у 2024 (+110,3%) та до 65,21 млн грн у 2025 

році (+171,2% порівняно з 2023). Це свідчить про успішну реалізацію 

стратегії масштабування та виходу на нові ринки. 

■ Зростання середнього чека: середній чек замовлення збільшився з 20 

199 грн у 2023 році до 28 240 грн у 2024 (+39,8%) та 34 687 грн у 2025 

(+71,8%). Це вказує на успішний перехід до більш високомаржинальних 

продуктових ліній, зокрема професійних коптильних камер Smoke 

Chamber. 

■ Стабільне зростання кількості замовлень: кількість завершених 

замовлень зросла з 1 190 у 2023 році до 1 790 у 2024 (+50,4%) та 1 880 у 

2025 (+58,0%). Зростання відбувається одночасно зі збільшенням 

середнього чека, що підтверджує розширення клієнтської бази та 

підвищення лояльності. 

■ Сезонні коливання: спостерігається виражена сезонність з піковими 

місяцями у весняно-літній період (квітень-червень) та передноворічний 

сезон  (листопад-грудень).  Найнижчі  показники  фіксуються  у 
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серпні-вересні, що пов'язано з літніми відпустками та зниженням 

бізнес-активності. 

■ Стабілізація у 2024 році: у 2023 році спостерігався поступовий вихід на 

ринок (перші продажі з червня), тоді як 2024 та 2025 роки 

характеризуються стабільною щомісячною активністю, що свідчить про 

формування постійної клієнтської бази. 

 

Конкурентні переваги ТОВ «DREVOS» 

Аналіз діяльності компанії дозволяє виокремити наступні ключові конкурентні 

переваги: 

1. Єдине сертифіковане виробництво в Україні 

DREVOS — єдиний виробник коптильного обладнання в Україні, що має 

повний пакет європейських сертифікатів (CE, RoHS). Це створює бар'єр входу 

для нових гравців та підвищує довіру B2B-клієнтів. 

2. Географічна диверсифікація виробництва 

Три виробничі майданчики (Харків, Черкаси, Вроцлав) забезпечують стійкість 

до локальних ризиків (воєнний стан, логістичні проблеми) та гнучкість у 

обслуговуванні різних ринків. 

3. Індивідуальне тестування кожної одиниці 

100% коптилень проходять багатогодинне тестування перед відвантаженням, що 

гарантує якість і знижує рівень повернень до 0,8% (середньогалузевий — 

3-5%). 

4. Комплексний сервіс "під ключ" 

Унікальна пропозиція для B2B: безкоштовна консультація технолога (1 година), 

розробка рецептур копчення, пуско-налагоджувальні роботи онлайн, навчання 

персоналу. LTV клієнтів B2B у 3,2 рази вище за B2C. 
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5. Контроль повного циклу 

Власне виробництво (без аутсорсингу критичних вузлів) дозволяє швидко 

адаптувати продукцію під запити клієнтів, скорочувати час виробництва та 

контролювати якість. 

ТОВ «DREVOS» є динамічно зростаючим українським виробником 

коптильного обладнання з успішним досвідом виходу на європейські ринки. За 

2023-2025 роки компанія збільшила виручку на 171,2% (з 24,04 млн грн до 65,21 

млн грн), наростила кількість замовлень на 58% та підвищила середній чек на 

71,8%. 

Ключові характеристики підприємства: 

 

■ Портфель з 26 моделей у чотирьох продуктових лініях 

■ Три виробничі бази (Україна + ЄС) з сукупною потужністю 4320 

одиниць/рік 

■ Мультиканальна система збуту з акцентом на власні e-commerce 

платформи 

■ Унікальні конкурентні переваги: сертифікація, індивідуальне тестування, 

комплексний сервіс 

 

Фінансова стійкість та наявність виробничих резервів (завантаження 72%) 

створюють основу для реалізації стратегії подальшої інтернаціоналізації, що 

буде детально проаналізовано у наступних підрозділах. 
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2.2. Оцінка конкурентного середовища на міжнародному ринку 

 

Ефективна маркетингова діяльність на міжнародних ринках неможлива без 

глибокого  розуміння  конкурентного  середовища.  Комплексний  аналіз 

конкурентних сил, стратегічних позицій та власних переваг дозволяє 

сформувати оптимальну стратегію позиціонування та розвитку компанії [58]. 

 

2.2.1. Характеристика ринку коптильного обладнання та основні тренди 

Глобальний ринок коптильного обладнання демонструє стійку позитивну 

динаміку. За даними Technavio, обсяг ринку у 2023 році становив $2,5 млрд, з 

прогнозованим приростом $279,5 млн на період 2023-2028 при CAGR 4,87% 

[90, с. 12]. Verified Market Reports прогнозує зростання з $1,2 млрд (2024) до 

$2,5 млрд (2033) при CAGR 9,5% [91, с. 23]. 

 

Європейський ринок 

 

Європа є одним з найперспективніших регіонів. За даними Mordor Intelligence, 

європейський ринок BBQ-обладнання у 2024 році становив €3,5 млрд, з 

прогнозом зростання до €5,7 млрд до 2030 року [92, с. 45]. 

Ключові ринки: 

 

■ Німеччина — найбільший ринок з високою купівельною спроможністю 

■ Польща — динамічний розвиток при доступних цінах 

■ Франція, Великобританія — зростаючий інтерес до гастрономічних 

експериментів 

■ Бенілюкс — високий рівень проникнення преміального обладнання 

 

Ключові тренди ринку: 

 

■ Інтелектуалізація: Зростаючий попит на "розумні" коптильні з Wi-Fi, 

мобільними додатками, автоматичним контролем температури 

■ Екологічна свідомість: Підвищені вимоги до енергоефективності та 

використання відновлюваних джерел 
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■ Мультифункціональність: Перевага обладнанню "все-в-одному" (копчення 

+ гриль + запікання) 

■ Преміалізація: Зростання частки преміум-моделей з високою якістю 

матеріалів 

■ Персоналізація: Попит на індивідуальні рішення у професійному сегменті 

■ Онлайн-канали: Прискорений перехід до e-commerce після пандемії 

 

Український ринок характеризується фрагментованістю, ціновою чутливістю, 

вираженою сезонністю та низьким проникненням преміальних брендів. 

 

2.2.2. Аналіз основних конкурентів DREVOS 

Конкурентне середовище поділяється на три рівні: локальні українські 

виробники, регіональні європейські гравці та глобальні міжнародні бренди. 

Українські конкуренти: 

 

■ Кустарні майстерні (≈30% ринку): низькі ціни, індивідуальний підхід, але 

відсутність сертифікації та стабільної якості 

■ Локальні виробники: доступні ціни, обмежений асортимент, базова 

функціональність 

■ Китайський імпорт: дуже низькі ціни, але низька якість та відсутність 

сервісу 

 

Європейські конкуренти: 

 

1. Weber (Німеччина/США) 

- Глобальний лідер з 1952 року 

- Ціновий діапазон: €400-2000 (середній-преміум) 

- Сильні сторони: впізнаваний бренд, висока якість, розвинена дистрибуція 

- Слабкі сторони: високі ціни, стандартизована продукція, низька гнучкість 
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2. Bradley Smoker (Канада) 

- Спеціалізація на електричних коптильнях 

- Унікальна система Bisquette для автоматичної подачі деревних брикетів 

- Ціновий діапазон: €500-1500 

- Сильні сторони: експертиза в копченні, автоматизація процесу 

- Слабкі сторони: залежність від фірмових витратних матеріалів, висока 

вартість експлуатації 

3. Masterbuilt (США) 

- Масовий виробник бюджетного обладнання 

- Виробництво в Китаї 

- Ціновий діапазон: €200-800 

- Сильні сторони: доступні ціни, широка дистрибуція через Amazon 

- Слабкі сторони: нестабільна якість, проблеми з довговічністю, слабкий сервіс 

 

4. Локальні EU виробники (Німеччина, Австрія, Польща) 

- Кустарне/напівпромислове виробництво 

- Ціновий діапазон: €800-3000+ 

- Сильні сторони: висока якість, персоналізація, "Made in EU" 

- Слабкі сторони: дуже високі ціни, тривалі терміни виготовлення (6-12 тижнів) 

 

Таблиця 2.5 

Порівняльний аналіз основних конкурентів DREVOS 
 

Характеристика DREVOS Weber Bradley Masterbuilt Локальні 

EU 

Ціна, € 300-2000 400-2000 500-1500 200-800 800-3000+ 

Позиціонування Середній- 

преміум 

Преміум Середній Бюджет Преміум+ 

Індивідуалізація Висока Низька Середня Низька Висока 
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Продовження таблиці 2.5 

Якість матеріалів Висока Висока Висока Середня Дуже 

висока 

Термін 

виготовлення 

2-3 тижні Готове Готове Готове 6-12 

тижнів 

Сервісна 

підтримка 

Персоналізо 

вана 

Стандарт Стандарт Обмежена Персоналі 

зована 

Гнучкість Дуже висока Низька Низька Низька Висока 

Співвідношення 

ціна/якість 

Оптимальне Завищене Середнє Низьке Завищене 

Джерело: складено автором на основі аналізу ринку. 

 

Конкурентна позиція DREVOS: компанія займає проміжну нішу між масовими 

виробниками (Weber, Masterbuilt) та локальними EU майстернями, пропонуючи 

високу індивідуалізацію за прийнятною ціною завдяки нижчим витратам на 

виробництво в Україні. 

 

2.2.3. SWOT-аналіз ТОВ «DREVOS» 

SWOT-аналіз дозволяє систематизувати внутрішні сильні та слабкі сторони 

підприємства, а також зовнішні можливості та загрози. 

СИЛЬНІ СТОРОНИ (Strengths) 

 

■ Унікальна якість та сертифікація: Єдине сертифіковане виробництво в 

Україні (CE), 100% індивідуальне тестування, 4 продуктові лінії. 

■ Персоналізація та сервіс: Технічна підтримка технолога, 

пуско-налагодження онлайн, індивідуальна комплектація. 

■ Географічна диверсифікація: 3 виробничі бази: Харків, Черкаси, 

Вроцлав (ЄС). Мінімізація ризиків воєнного стану. 

■ Кваліфікований персонал: 200+ працівників, 10+ років досвіду. 



55 
 

■ Широкий ціновий діапазон: 26 моделей (€265-€4800) для B2C, HoReCa, 

B2B. 

 

СЛАБКІ СТОРОНИ (Weaknesses) 

 

■ Низька впізнаваність у ЄС: Експорт 21% vs глобальні конкуренти. 

Обмежений бюджет на міжнародний маркетинг. 

■ Залежність від постачальників: Нержавіюча сталь — ключова 

сировина, ціни зросли на 25-30%. Залежність від імпортної електроніки. 

■ Тривалий цикл виробництва: 15-20 робочих днів на виготовлення vs 

склад у конкурентів. 

■ Обмежені фінанси: Виручка €1,5 млн vs Weber €900+ млн. Відсутність 

венчурного капіталу. 

 

МОЖЛИВОСТІ (Opportunities) 

 

■ Зростання ринку ЄС: Ринок €3,5→€5,7 млрд (2024-2030), тренд на 

преміалізацію. 

■ Цифровізація (IoT): DREVOS Smart з Wi-Fi/додатками. 

■ Попит на локальні продукти: Виробництво у Вроцлаві = "Made in EU". 

■ Нові ринки: Німеччина, Австрія, Чехія, Нідерланди. 

■ B2B-сегмент: HoReCa, м'ясопереробка, агро. 

 

ЗАГРОЗИ (Threats) 

 

■ Висока конкуренція: Weber, Bradley, Traeger + Chinese OEM. Цінова 

війна. 

■ Воєнний стан в Україні: Ризик пошкодження виробництв, енергокриза, 

логістика. 

■ Валютні ризики: Девальвація гривні, інфляція у ЄС. 
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■ Регуляторні зміни ЄС: Екологічні стандарти, сертифікації. 

■ Копіювання продукту: Китайські OEM можуть скопіювати дизайн. 

 

2.2.4. Аналіз продуктового портфелю за матрицею BCG 

Матриця Бостонської консалтингової групи (BCG) класифікує товари за 

темпами зростання ринку та відносною часткою ринку. 

■ «ЗІРКИ» (Професійні нержавіючі коптильні): Високі темпи зростання 

ринку, середня частка. Потенціал: найвищий. Стратегія: інвестувати у 

розширення у Вроцлаві, активна участь у виставках. 

■ «ДІЙНІ КОРОВИ» (Електричні коптильні): Низькі-середні темпи 

зростання, висока частка (55% виручки). Стратегія: максимізація 

прибутку, оптимізація витрат. 

■ «ЗНАКИ ПИТАННЯ» (Old School на дровах): Високі темпи зростання, 

низька частка (20% виручки). Стратегія: тестування маркетингу, 

скорочення асортименту якщо неефективно. 

■ «СОБАКИ» (Аксесуари): Низькі темпи зростання, низька частка. 

Стратегія: ребрендинг у преміум або скорочення. 

 

2.2.5. Аналіз конкурентного середовища за моделлю П'яти сил Портера 

1. Загроза нових гравців: СЕРЕДНЯ (5/10). Бар'єри: капітальні інвестиції, 

технології, сертифікація (високий бар'єр). 

2. Сила постачальників: СЕРЕДНЯ-ВИСОКА (6/10). Залежність від цін 

на сталь та електроніку. 

3. Сила покупців: СЕРЕДНЯ (5/10). B2C: низька, B2B: середня-висока 

(тендери, обсяги). 

4. Загроза товарів-замінників: СЕРЕДНЯ-НИЗЬКА (4/10). Рідкий дим не 

конкурент у преміумі. Пароконвектомати — загроза в B2B. 
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5. Рівень галузевої конкуренції: ВИСОКИЙ (8/10). Десятки брендів, 

цінова війна, боротьба за частку. 

 

2.3. Аналіз цільових ринків та сегментації 

 

2.3.1. Сегментація цільових ринків DREVOS 

B2C Сегменти: 

 

■ "Домашній майстер" (40%): 35-55 років, середній дохід. Цінує традиції, 

практичність. 

■ "Гурман-аматор" (45%): 30-50 років, дохід вище середнього. 

Експериментує, lifestyle. Найприбутковіший сегмент. 

■ "Професійний ентузіаст" (15%): 40-65 років, високий дохід. Глибоке 

занурення, інвестує в топ обладнання. 

 

B2B Сегменти: 

 

■ HoReCa (15%): Ресторани, кафе. Потреби: компактність, естетика, 

стабільність. 

■ М'ясні цехи (10%): Великі обсяги, гігієнічність, інтеграція. 

■ Агротуризм (5%): Атмосферність, демонстрація процесу. 

 

2.3.2. Аналіз маркетингового комплексу (4P) DREVOS 

■ PRODUCT: Диференціація через якість, сертифікацію CE, 

індивідуалізацію, екологічність (липа). Рекомендації: DREVOS Smart 

(IoT). 

■ PRICE: Середній-преміум сегмент. Дешевше за Weber, дорожче за Китай. 

Стратегія динамічного ціноутворення. 
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■ PLACE: Власні сайти (60% виручки), маркетплейси, дистриб'ютори, 

прямі продажі. Потенціал Amazon.de. 

■ PROMOTION: Цифровий маркетинг. Найвищий ROI: SEO (450%), Email 

(520%), YouTube (380%). Виставки для B2B. 

 

2.3.4. Адаптація маркетингової стратегії (Glocalization) 

■ УКРАЇНА: Емоційний маркетинг, акцент на традиції та "зроблено в 

Україні". 

■ ПОЛЬЩА: Позиціонування "Produkowane w Polsce" (Вроцлав), акцент на 

локальні традиції wędliny. 

■ НІМЕЧЧИНА: Технічна досконалість, акцент на сертифікати, точність, 

якість інженерії. 

 

Висновки до підрозділу 2.3 

Аналіз маркетингової стратегії та сегментації показує ефективну роботу з 

трьома B2C та B2B сегментами. Експорт стрімко зростає (до 21%), особливо в 

Польщі. Маркетинговий комплекс збалансований, з акцентом на цифрові канали 

та власні платформи. Стратегія glocalization дозволяє ефективно адаптуватися 

до ринків ЄС. 

РОЗДІЛ 3. СТРАТЕГІЇ ТА ІНСТРУМЕНТИ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ НА МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ 

Результати аналізу, проведеного у Розділі 2, виявили значний потенціал для 

вдосконалення міжнародної маркетингової діяльності DREVOS. Попри успішне 

зростання експорту з 0% (2023) до 21% (2025), компанія має можливості для 

подальшої експансії на європейські ринки, диверсифікації джерел доходу та 

підвищення ефективності маркетингових інвестицій. 
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У цьому розділі розроблено комплекс стратегічних заходів, спрямованих на: (1) 

географічне розширення присутності у ЄС, (2) вдосконалення маркетингового 

комплексу через інновації та цифровізацію, (3) підвищення ефективності 

маркетингових каналів. Кожен захід супроводжується детальним економічним 

обґрунтуванням з розрахунком очікуваного ефекту та термінів окупності. 

Стратегічна мета: Збільшити частку експорту з 21% (2025) до 40-45% виручки 

(2027) при підвищенні загальної рентабельності маркетингових інвестицій з 

ROI 280% до 350%+. 

3.1. Стратегії географічного розширення та розвитку нових ринків 

Географічна диверсифікація є критично важливою для зниження залежності від 

українського ринку в умовах воєнного стану. Наявність виробничої бази у 

Вроцлаві (Польща) створює природний плацдарм для розширення на 

європейські ринки. 

3.1.1. Інтенсифікація присутності на польському ринку 

Поточна ситуація: Польща — найбільший експортний ринок DREVOS (20% 

виручки, ≈€300 тис. у 2025). Проте потенціал ринку використано лише на 

15-20% . 

Ринок Польщі: Обсяг ринку коптильного обладнання у Польщі оцінюється у 

€85 млн/рік при CAGR 6-8% [45, с. 67]. Польська кухня традиційно включає 

копчені продукти (kiełbasa, wędzonka), що створює стійкий попит. 

Стратегічні заходи: 

 

1. Інтеграція з Allegro (польський маркетплейс №1) 

 

Allegro — найбільший маркетплейс Польщі (20+ млн користувачів, 60% 

онлайн-покупок) [46, с. 89]. 
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План дій: 

 

● Створення офіційного магазину DREVOS на Allegro 

● Запуск топ-5 моделей (Family 2.0, Classic Pro, SC 50, Old School 100, 

аксесуари) 

● Участь у програмі Allegro Smart (безкоштовна доставка для покупців 

— конкурентна перевага) 

● Allegro Ads (внутрішня реклама): бюджет €500/міс. 

 

Інвестиції: 

 

● Комісія Allegro: 8-12% від продажів (≈€9600/рік при прогнозованих 

продажах €80k) 

● Allegro Ads: €500/міс. × 12 = €6000/рік 

● Фотосесія продукції (5 моделей): €1200 (одноразово) 

● Управління акаунтом: 10 год/тиждень × €15/год × 52 = €7800/рік 

● РАЗОМ: ≈€24 600 (перший рік) 

 

Очікувані результати: 

 

● Продажі через Allegro: 80-100 коптилень/рік (середній чек €800) 

● Виручка: €80 000/рік 

● Маржинальний прибуток (35%): €28 000/рік 

● ROI: (€28 000 - €24 600) / €24 600 × 100% ≈ 14% (перший рік), 59% 

(другий рік без одноразових витрат) 

 

2. Розвиток B2B-каналу (HoReCa та дистриб'ютори) 

 

Професійний сегмент у Польщі (ресторани, м'ясні цехи) має вищу 

маржинальність (38% vs 35% B2C) та стабільніші замовлення [47, с. 12]. 

План дій: 
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● Участь у Hotelarstwo i Gastronomia (Warsaw Expo, листопад 2026) — 

провідна HoReCa-виставка Польщі 

● Створення B2B-каталогу польською мовою з кейсами (успішні 

впровадження у ресторанах) 

● Пряма робота з 3-5 дистриб'юторами (знижка 20%, мінімальне 

замовлення 5 коптилень) 

Інвестиції: 

 

● Участь у виставці: €8000 (стенд 12 м², логістика, персонал) 

● B2B-матеріали: €1500 

● Комерційний директор (0,5 ставки): €18 000/рік 

● РАЗОМ: ≈€27 500/рік 

 

Очікувані результати: 

 

● B2B-контракти: 8-12 замовлень/рік (середнє замовлення 3-5 коптилень 

× €2000) 

● Виручка: €60 000-€100 000/рік 

● Маржинальний прибуток (38%): €30 000/рік (консервативна оцінка) 

● ROI: (€30 000 - €27 500) / €27 500 × 100% ≈ 9% (перший рік), 109% 

(другий рік) 

 

Сукупний ефект по Польщі: 

 

● Інвестиції: €52 100 (перший рік) 

● Додаткова виручка: €110 000-€180 000/рік 

● ROI: 21-45% (перший рік), 150-200% (другий рік після амортизації 

одноразових витрат) 

3.1.2. Агресивний вихід на німецький ринок 
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Поточна ситуація: Німеччина — 1% виручки (≈€15 тис. у 2025), але 

найбільший ринок Європи (€900 млн/рік) [48, с. 34]. 

Стратегічні заходи: 

 

1. Запуск на Amazon.de (платформа №1 у Німеччині) 

Amazon.de має 45 млн активних покупців у Німеччині [49, с. 56]. 

План дій: 

● Створення Amazon Seller Account (FBA — Fulfillment by Amazon) 

● Запуск топ-3 моделей (Classic Pro New, SC 50, Old School 100) 

● Amazon Sponsored Products (PPC-реклама всередині Amazon): 

€1500/міс. 

● Amazon Vine (програма ранніх рецензій): €300/модель × 3 = €900 

 

Інвестиції: 

 

● Amazon комісія (15%): ≈€86 400/рік (при прогнозованих продажах 

€576k) 

● FBA (зберігання + логістика): ≈€18 000/рік 

● Amazon Ads: €1500/міс. × 12 = €18 000/рік 

● Оптимізація контенту (A+ Content, SEO): €3000 (одноразово) 

● Управління акаунтом: €12 000/рік 

● РАЗОМ: ≈€137 400 (перший рік) 

 

Очікувані результати (консервативний сценарій): 

 

● Продажі через Amazon.de: 400-500 коптилень/рік (перший рік), 

800-1000 (другий рік) 

● Середній чек: €1200 

● Виручка: €576 000 (перший рік), €1 080 000 (другий рік) 
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● Маржинальний прибуток (32% після Amazon-комісій): €184 320 

(перший рік) 

● ROI: (€184 320 - €137 400) / €137 400 × 100% ≈ 34% (перший рік) 

 

2. Контент-маркетинг та SEO для німецької аудиторії 

 

Німецькі споживачі активно шукають інформацію перед покупкою: 78% 

читають відгуки, 65% дивляться YouTube-огляди [50, с. 78]. 

План дій: 

 

● Створення німецькомовного блогу на raucherofen.com (20 статей/рік: 

"Wie räuchert man Lachs?", "Smoker Test 2026") 

● YouTube-канал DREVOS Deutschland (12 відео/рік): порівняння з 

Weber, тести точності, рецепти 

● Співпраця з 3-5 німецькими BBQ-блогерами (безкоштовна коптильня за 

огляд) 

Інвестиції: 

 

● SEO-копірайтинг (20 статей × €150): €3000/рік 

● YouTube-продакшн (12 відео × €400): €4800/рік 

● Інфлюенсери (5 × €800): €4000/рік 

● SEO-оптимізація raucherofen.com: €4000 (одноразово) 

● РАЗОМ: ≈€15 800 (перший рік) 

 

Очікувані результати: 

 

● Органічний трафік raucherofen.com: +150% (з 800 до 2000 

відвідувачів/міс.) 

● Конверсія: 3,5% (70 лідів/міс.) 

● Замовлення: 20% від лідів (14 замовлень/міс. = 168/рік) 
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● Середній чек: €1400 

● Виручка: €235 200/рік 

● Маржинальний прибуток (35%): €82 320/рік 

● ROI: (€82 320 - €15 800) / €15 800 × 100% ≈ 421% 

 

3. Участь у виставці IFFA (Frankfurt) 

 

IFFA — найбільша міжнародна виставка м'ясної промисловості (60 000+ 

відвідувачів з 140 країн, раз на 3 роки) [51, с. 12]. 

План дій: 

 

● Стенд 16 м² у розділі "Smoking & Cooking Equipment" 

● Демонстрація SC 80 Pro (професійна коптильня) 

● Збір B2B-лідів (цільова аудиторія: м'ясопереробні підприємства, 

HoReCa-мережі) 

Інвестиції: 

 

● Стенд + дизайн: €15 000 

● Логістика (транспорт коптилень): €3000 

● Персонал (3 особи × 5 днів): €4000 

● Маркетингові матеріали: €2000 

● РАЗОМ: ≈€24 000 (раз на 3 роки) 

 

Очікувані результати: 

 

● B2B-ліди: 80-120 (з них 10-15 конвертуються у замовлення протягом 

року) 

● Середнє замовлення B2B: 5-10 коптилень × €3000 = €15 000-€30 000 

● Виручка: €180 000-€415 000 (розподілена на 3 роки після виставки) 

● Амортизований ROI: 250-575% (за 3 роки) 
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Сукупний ефект по Німеччині (перший рік): 

 

● Інвестиції: €177 200 

● Додаткова виручка: €991 200 

● Маржинальний прибуток: €354 920 

● Чистий ефект: €177 720 

● ROI: 100%, Payback: 6 місяців 

 

3.1.3. Освоєння нових ринків ЄС (Австрія, Чехія, Нідерланди) 

Обґрунтування вибору: 

● Австрія: Висока купівельна спроможність (GDP per capita €51 000), 

розвинена BBQ-культура, німецькомовна (можна використовувати 

контент для Німеччини) [52, с. 23] 

● Чехія: Зростаючий ринок, традиції копчення (uzené maso), близькість 

до Польщі (логістика) [53, с. 45] 

● Нідерланди: Один з найвищих рівнів проникнення e-commerce у 

Європі (95%), популярність outdoor cooking [54, с. 67] 

План дій (єдина стратегія для 3 ринків): 

 

● Створення локалізованих лендінгів (drevos.at, drevos.cz, drevos.nl) 

● Google Ads (таргетинг на ключові запити: "Räucherofen kaufen", 

"udírna", "rookoven") 

● Партнерство з 1-2 локальними дистриб'юторами на кожному ринку 

 

Інвестиції: 

 

● Розробка 3 лендінгів: €9000 

● Google Ads (€800/міс. × 3 ринки): €28 800/рік 

● Пошук дистриб'юторів (відрядження, переговори): €7200 
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● РАЗОМ: ≈€45 000 (перший рік) 

 

Очікувані результати: 

 

● Продажі: 250-350 коптилень/рік сукупно (3 ринки) 

● Середній чек: €1100 

● Виручка: €300 000-€385 000/рік 

● Маржинальний прибуток (30% через дистриб'юторів): €100 000/рік 

● ROI: (€100 000 - €45 000) / €45 000 × 100% ≈ 122% 

 

3.1.4. Цифровізація управління продажами (впровадження CRM) 

Проблема: Поточне управління продажами та маркетингом здійснюється через 

розрізнені інструменти (Google Sheets, Email, месенджери), що призводить до 

втрати лідів (оцінка: 15-20% лідів не обробляються вчасно) 

Рішення: Впровадження CRM-системи (HubSpot або Pipedrive) для 

централізації управління лідами, автоматизації follow-up, аналітики воронки 

продажів. 

Вибір системи: 

 

● HubSpot CRM: Безкоштовний базовий план + Marketing Hub 

Professional €720/міс. (€8640/рік) 

● Pipedrive: €49/користувач/міс. × 3 користувачі = €1764/рік 

● Рекомендація: Pipedrive для DREVOS (простіша, дешевша, достатній 

функціонал для малого та середнього бізнесу) 

План впровадження: 

 

● Інтеграція з сайтами (drevos.ua, wedzarnia-drevos.pl, raucherofen.com) 

● Налаштування автоматизацій (email-розсилки, нагадування 

менеджерам) 
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● Навчання 3 менеджерів продажів (2 дні) 

 

Інвестиції: 

 

● Pipedrive: €1764/рік 

● Налаштування та інтеграція: €2000 (одноразово) 

● Навчання: €600 

● РАЗОМ: ≈€4364 (перший рік), €1764 (наступні роки) 

 

Очікувані результати: 

 

● Скорочення часу обробки ліда: з 24 год до 4 год (-83%) 

● Підвищення конверсії лід→замовлення: з 20% до 26% (+30%) 

● Додаткові замовлення: +120/рік (при поточній базі 600 лідів/рік) 

● Середній чек B2C: €700 

● Додаткова виручка: €84 000/рік 

● Маржинальний прибуток (35%): €29 400/рік 

● ROI: (€29 400 - €4364) / €4364 × 100% ≈ 574% 

 

Додатковий ефект: Підвищення повторних покупок (+15%) через 

CRM-маркетинг (email-кампанії з пропозиціями аксесуарів) 
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Таблиця 3.6 

 

Географічне розширення 

 

Захід Інвестиції (€) Додаткова 

виручка 

(€/рік) 

ROI (%) Пріоритет 

Польща 

(Allegro + 

B2B) 

52 100 140 000 169% Високий 

Німеччина 

(Amazon + 

контент + 

IFFA) 

177 200 991 000 100% Найвищий 

Нові ринки 

(AT/CZ/NL) 

45 000 300 000 122% Середній 

CRM 

(Pipedrive) 

4364 84 000 574% Високий 

РАЗОМ 3.1 278 664 1 515 000 442% — 

Джерело: розрахунки автора на основі [45-54]. 

 

 

 

3.2. Вдосконалення маркетингового комплексу та цифровізація 

Окрім географічної експансії, критично важливим є вдосконалення самого 

продукту, цінової політики, каналів збуту та інструментів просування для 

підвищення конкурентоспроможності на міжнародних ринках. 

 

 

3.2.1. Розробка інноваційної лінійки DREVOS Smart (IoT-коптільні) 
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Обґрунтування: Глобальний тренд на "розумну" побутову техніку (smart home) 

поширюється на кулінарне обладнання. За прогнозами, ринок connected cooking 

зросте з $5 млрд (2023) до $12 млрд (2028), CAGR 19% [55, с. 12]. 

Концепція DREVOS Smart: 

 

● Wi-Fi-модуль (ESP32) для підключення до інтернету 

● Мобільний додаток (iOS + Android): дистанційний контроль 

температури, вологості, часу копчення 

● Push-нотифікації (старт, завершення, відхилення температури) 

● Бібліотека рецептів у додатку 

● Голосовий контроль (інтеграція з Google Assistant, Alexa — фаза 2) 

 

Технічна специфікація: 

 

Апаратна частина: 

 

● Wi-Fi модуль ESP32: €8/коптильня 

● Датчики температури PT100 (2 шт.): €25/коптільня 

● Датчик вологості DHT22: €5/коптильня 

● Контролер Raspberry Pi Zero 2 W: €18/коптильня 

● Дисплей 3,5" TFT: €12/коптильня 

● Собівартість апаратної частини: €68/коптильня 

 

Програмна частина: 

 

● Розробка мобільного додатку (React Native, кросплатформа): €30 000 

(одноразово) 

● Backend (Node.js, хмарна інфраструктура AWS): €200/міс. (€2400/рік) 

● Підтримка та оновлення додатку: €5000/рік 
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Амортизація ПЗ на 1 коптильню: €30 000 / 1000 коптилень (прогноз продажів 

за 2 роки) = €30/коптильня 

Повна собівартість Smart-модуля: €68 + €30 = €98/коптильня 

 

Цінова стратегія: 

 

● Доплата за Smart-версію: €250-€350 (залежно від моделі) 

● Приклад: Classic Pro New стандарт €1000 → Classic Pro New Smart 

€1300 

 

Маржинальний прибуток: 

 

● Доплата €300 - Собівартість €98 = €202 чистого прибутку на 

Smart-коптильню 

Інвестиції: 

 

● Розробка додатку: €30 000 

● Перша партія апаратних модулів (200 шт.): €13 600 

● Маркетинг (анонс Smart-лінійки): €8000 

● РАЗОМ: ≈€51 600 

 

Очікувані результати (перший рік): 

 

● Продажі Smart-моделей: 200-300 шт. (10-15% від усіх електричних 

коптилень) 

● Додатковий маржинальний прибуток: 250 шт. × €202 = €50 500 

● ROI: (€50 500 - €51 600) / €51 600 ≈ -2% (перший рік, майже 

break-even) 

● Другий рік (без одноразових витрат, продажі 600 шт.): ROI 572% 

Стратегічна цінність (нефінансова): 
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● Диференціація від конкурентів (Weber, Bradley не мають такої 

інтеграції у базовій комплектації) 

● Підвищення середнього чека на 25-30% 

● Залучення молодшої аудиторії (30-45 років, tech-savvy) [311-316] 

 

3.2.2. Вдосконалення цінової стратегії 

1. Динамічне ціноутворення для B2C 

 

Проблема: Виражена сезонність попиту (пік квітень-серпень, спад 

листопад-лютий -40%) призводить до недозавантаження виробництва взимку. 

Рішення: Сезонне ціноутворення для стимулювання попиту у низький сезон. 

 

Модель: 

 

● Високий сезон (квітень-серпень): базова ціна (напр., Family 2.0 €600) 

● Середній сезон (вересень-жовтень, березень): -5% (€570) 

● Низький сезон (листопад-лютий): -15% (€510) 

 

Інвестиції: 

 

● Налаштування динамічного ціноутворення на сайтах: €2000 

(одноразово) 

Очікувані результати: 

 

● Збільшення продажів у низький сезон: +25-30% 

● Додаткові продажі: 80-100 коптилень/зиму 

● Середній чек (зі знижкою): €530 

● Виручка: €45 000/рік 

● Маржинальний прибуток (30% через нижчу ціну): €13 500/рік 

● ROI: (€13 500 - €2000) / €2000 × 100% ≈ 575% 
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Додатковий ефект: Рівномірне завантаження виробництва (+15% 

ефективність) 

2. Програма лояльності DREVOS Club 

Концепція: 

● Накопичувальна система балів (1% від кожної покупки → бали для 

наступної) 

● Ексклюзивні пропозиції для учасників (раннє повідомлення про нові 

моделі, знижки на аксесуари) 

● Реферальна програма (10% знижка для друга + 50 балів рефералу) 

 

Інвестиції: 

 

● Розробка системи лояльності (інтеграція з сайтами): €3000 

 

Очікувані результати: 

 

● Повторні покупки (аксесуари, апгрейди): +20% 

● Додаткова виручка: €25 000/рік (150 повторних транзакцій × €167 

середній чек) 

● Маржинальний прибуток (40% на аксесуари): €10 000/рік 

● ROI: (€10 000 - €3000) / €3000 × 100% ≈ 233% 

 

 

 

3.2.3. Розширення каналів збуту (омніканальна стратегія) 

1. Відкриття шоуруму у Києві 

 

Обґрунтування: 42% покупців преміум-товарів віддають перевагу огляду 

перед покупкою [56, с. 34]. Шоурум підвищує конверсію до 35-40% (vs 18-22% 

онлайн). 
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План: 

 

● Локація: 60 м² у районі з високим трафіком (Поділ/Печерськ) 

● Експозиція: 8-10 коптилень різних ліній 

● Функції: консультації, демо-копчення (суботні майстер-класи) 

 

Інвестиції: 

 

● Оренда: €1200/міс. × 12 = €14 400/рік 

● Ремонт та обладнання: €12 000 (одноразово) 

● Зарплата консультанта: €9600/рік 

● Маркетинг (промоція шоуруму): €3000/рік 

● Демо-продукти та витратні матеріали: €3000/рік 

● РАЗОМ: ≈€42 000 (перший рік) 

 

Очікувані результати: 

 

● Відвідувачі: 40-60/тиждень (2500/рік) 

● Конверсія: 35% 

● Продажі: 875 коптилень/рік 

● Середній чек: €750 

● Виручка: €656 000/рік 

● Маржинальний прибуток (35%): €229 600/рік 

● Чистий ефект: €187 600/рік 

● ROI: 447% 

 

2. Інтеграція з європейськими маркетплейсами 

 

Окрім Amazon.de (описано у 3.1.2), розглянути: 

 

● Bol.com (Нідерланди, Бельгія): 11 млн активних покупців [57, с. 45] 

● Cdiscount.fr (Франція): 9 млн покупців [58, с. 56] 
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Інвестиції: €15 000/рік (налаштування, комісії, реклама) 

 

Очікувана виручка: €200 000/рік (2 платформи) 

 

ROI: 343% 

 

 

 

3.2.4. Цифрова трансформація просування 

1. Маркетингова автоматизація (Mailchimp/ActiveCampaign) 

Функції: 

● Автоматичні email-ланцюжки (welcome series, abandoned cart recovery, 

post-purchase follow-up) 

● Сегментація аудиторії (за типом коптильні, географією, поведінкою) 

● A/B-тестування тем листів 

 

Інвестиції: 

 

● ActiveCampaign Professional: €154/міс. × 12 = €1848/рік 

 

Очікувані результати: 

 

● Відновлення покинутих кошиків: +10% (60 додаткових замовлень/рік) 

● Повторні покупки через email-кампанії: +15% (90 транзакцій/рік) 

● Середній чек: €400 (аксесуари/апгрейди) 

● Додаткова виручка: €60 000/рік 

● Маржинальний прибуток (40%): €24 000/рік 

● ROI: (€24 000 - €1848) / €1848 × 100% ≈ 1198% 

 

2. Live Chat на сайтах (Tidio/Intercom) 

Функції: 
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● Миттєві відповіді на питання відвідувачів 

● Чат-бот для базових запитань (24/7) 

● Інтеграція з CRM (автоматичне створення лідів) 

 

Інвестиції: 

 

● Tidio Premium: €241/міс. × 12 = €2888/рік 

 

Очікувані результати: 

 

● Підвищення конверсії: з 4% до 5,5% (+37,5%) 

● Додаткові замовлення: 200/рік 

● Середній чек: €680 

● Виручка: €136 000/рік 

● Маржинальний прибуток (35%): €47 600/рік 

● ROI: (€47 600 - €2888) / €2888 × 100% ≈ 1548% 

 

3. Контент-маркетинг (блоги, відео, подкасти) 

План: 

● Блог drevos.ua: 24 статті/рік (копірайтинг + SEO) 

● YouTube: 24 відео/рік (рецепти, огляди, порівняння) 

● Подкаст "Смак копчення" (12 епізодів/рік, інтерв'ю з шефами, 

пітмайстерами) 

Інвестиції: 

 

● Контент-продакшн: €20 000/рік (копірайтинг, відео, аудіо) 

 

Очікувані результати: 
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● Органічний трафік: +120% (з 12 500 до 27 500 відвідувачів/міс. на 

drevos.ua) 

● Конверсія: 4,5% 

● Додаткові замовлення: 180/рік 

● Середній чек: €670 

● Виручка: €120 600/рік 

● Маржинальний прибуток (35%): €42 210/рік 

● ROI: (€42 210 - €20 000) / €20 000 × 100% ≈ 111% 

 

Стратегічна цінність: Формування експертного іміджу бренду 

 

4. Ретаргетинг та Lookalike Audiences 

Стратегія: 

● Facebook/Instagram Pixel: відстеження відвідувачів сайту 

● Ретаргетинг (показ реклами тим, хто відвідав сайт, але не купив): 

конверсія 8-12% (vs 2-3% cold traffic) 

● Lookalike Audiences (Facebook знаходить схожих користувачів на 

існуючих покупців) 

Інвестиції: 

 

● Ретаргетинг бюджет: €2500/міс. × 12 = €30 000/рік 

● Lookalike Audiences: €1000/міс. × 12 = €12 000/рік 

● Налаштування кампаній: €3000 (одноразово) 

● РАЗОМ: €45 000 (перший рік) 

 

Очікувані результати: 

 

● Ретаргетинг: конверсія 10%, CTR 4%, 500 замовлень/рік 

● Lookalike: 300 замовлень/рік 
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● Середній чек: €650 

● Виручка: €520 000/рік 

● Маржинальний прибуток (35%): €182 000/рік 

● ROI: (€182 000 - €45 000) / €45 000 × 100% ≈ 304% 

 

 

 

3.2.5. Посилення клієнтського досвіду 

1. Програма рефералів (Refer-a-Friend) 

Механіка: 

● Існуючий клієнт рекомендує друга → отримує знижку 10% на наступну 

покупку 

● Друг отримує знижку 5% на першу покупку 

 

Інвестиції: 

 

● Розробка реферальної системи: €2500 

 

Очікувані результати: 

 

● Нові клієнти через рефералів: 15% від існуючої бази (300 нових 

клієнтів/рік) 

● Середній чек (зі знижкою 5%): €630 

● Виручка: €189 000/рік 

● Маржинальний прибуток (33% через знижку): €62 370/рік 

● Вартість знижок існуючим клієнтам: €35 000/рік 

● Чистий ефект: €27 370/рік 

● ROI: (€27 370 - €2500) / €2500 × 100% ≈ 995% 
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Таблиця 3.2 

 

Вдосконалення маркетингового комплексу 

 

Захід Інвестиції 

(€) 

Додаткова 

виручка 

(€/рік) 

Маржа (€) ROI (%) 

DREVOS 

Smart 

51 600 75 000 50 500 -2% (рік 1), 

572% (рік 2) 

Динамічне 

ціноутворення 

2000 45 000 13 500 575% 

Програма 

лояльності 

3000 25 000 10 000 233% 

Шоурум Київ 42 000 656 000 229 600 447% 

Маркетплейси 

ЄС (Bol, 

Cdiscount) 

15 000 200 000 65 000 343% 

Маркетингова 

автоматизація 

1848 60 000 24 000 1198% 

Live Chat 2888 136 000 47 600 1548% 

Контент-марке 

тинг 

20 000 120 600 42 210 111% 

Ретаргетинг + 

Lookalike 

45 000 520 000 182 000 304% 

Програма 

рефералів 

2500 189 000 27 370 995% 

РАЗОМ 3.2 185 836 2 026 600 691 780 272% 

Джерело: розрахунки автора на основі [54-58]. 

 

3.3. Економічне обґрунтування запропонованих заходів 
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Комплексна оцінка економічної ефективності включає розрахунок інтегрованих 

показників (ROI, NPV, IRR, Payback Period) та сценарний аналіз для врахування 

ризиків. 

 

 

3.3.1. Зведена таблиця інвестицій та результатів 

Таблиця 3.7 

 

Загальний економічний ефект стратегії вдосконалення міжнародного 

маркетингу DREVOS 

 

Категорія Інвестиції 

(€) 

Приріст 

виручки 

(€/рік) 

Маржинальний 

прибуток (€) 

Чистий 

ефект 

(€) 

ROI 

(%) 

Географічн 

а експансія 

278 664 1 515 000 598 765 320 101 115% 

Вдосконале 

ння 

маркетингу 

185 836 2 026 600 691 780 505 944 272% 

Резерв на 

непередбач 

ені витрати 

(10%) 

46 450 — — -46 450 — 

ЗАГАЛОМ 510 950 3 541 600 1 290 545 779 595 153% 

Примітка: Чистий ефект = Маржинальний прибуток - Інвестиції. ROI = 

Чистий ефект / Інвестиції × 100%. 

Ключовий висновок: Загальна стратегія має високу економічну ефективність з 

ROI 153% у перший рік реалізації. Очікуваний приріст виручки €3,54 млн 

(+53% до базового рівня 2025) при інвестиціях €511 тис. 
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3.3.2. Фінансовий прогноз 2025-2027 

Таблиця 3.8 

 

Прогноз основних фінансових показників DREVOS (2025-2027) 

 

Показник 2025 (база) 2026 

(прогноз) 

2027 

(прогноз) 

Приріст 

2025-2027 

Виручка, млн 

грн 

65,0 112,3 146,6 +125,5% 

— Україна 51,4 (79%) 63,0 (56%) 82,0 (56%) +59,6% 

— Експорт 13,7 (21%) 49,3 (44%) 64,6 (44%) +371,5% 

Виручка, млн € 1,49 2,57 3,36 +125,5% 

Собівартість, 

млн грн 

43,9 75,6 98,8 +125,1% 

Валовий 

прибуток, млн 

грн 

21,1 36,7 47,8 +126,5% 

Валова маржа, 

% 

32,5% 32,7% 32,6% +0,1 п.п. 

Операційні 

витрати, млн 

грн 

13,0 22,5 29,3 +125,4% 

— Маркетинг та 

збут 

8,0 15,0 19,5 +143,8% 

— 

Адміністративні 

5,0 7,5 9,8 +96,0% 

EBITDA, млн 

грн 

11,1 18,9 24,6 +121,6% 

EBITDA 

margin, % 

17,1% 16,8% 16,8% -0,3 п.п. 

Амортизація, 

млн грн 

3,9 4,7 5,9 +51,3% 
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Продовження таблиця 3.8 

EBIT, млн грн 7,2 14,2 18,7 +159,7% 

Податки (18%), 

млн грн 

1,3 2,6 3,4 +161,5% 

Чистий 

прибуток, млн 

грн 

5,9 11,6 15,3 +159,3% 

Рентабельність 

продажів, % 

9,1% 10,3% 10,4% +1,3 п.п. 

Джерело: розрахунки автора. Припущення: Курс UAH/EUR 43,7; Темп інфляції 

8%; Податок на прибуток 18%. 

Ключові спостереження: 

 

● Зростання виручки: +125% за 2025-2027, з 65 млн грн до 146,6 млн 

грн 

● Експорт: Зростання з 21% (2025) до 44% (2027) виручки — досягнення 

стратегічної мети 

● EBITDA margin: Стабільний на рівні 16,8-17,1% (норма для 

виробництва обладнання) 

● Чистий прибуток: +159%, з 5,9 млн грн до 15,3 млн грн 

 

 

 

3.3.3. Розрахунок інтегрованих показників ефективності 

Методика розрахунку: 

NPV (Net Present Value) — чиста приведена вартість: 

 

● NPV = Σ [CFt / (1+r)^t] - I0 

● де CFt — грошовий потік у році t 
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● r — ставка дисконтування (12% — середня вартість капіталу для 

DREVOS) 

● I0 — початкові інвестиції 

 

IRR (Internal Rate of Return) — внутрішня норма прибутковості: 

 

● IRR: NPV = 0 

● (ставка дисконтування, при якій NPV = 0) 

 

Payback Period — термін окупності: 

 

● PP = I0 / Середній річний CF 

 

Вихідні дані для розрахунку: 

 

● Інвестиції (I0): €510 950 (≈22,3 млн грн) 

● Період прогнозування: 3 роки (2026-2028) 

● Ставка дисконтування: 12% (WACC для малого/середнього бізнесу у 

ЄС) 

Таблиця 3.9 

 

Грошові потоки (Cash Flow): 

 

Рік Виручка 

(млн 

грн) 

Опера 

ційні 

витра 

ти 

(млн 

грн) 

EBIT 

DA 

(млн 

грн) 

Подат 

ки 

(млн 

грн) 

CF 

(млн 

грн) 

Диско 

нт-фа 

ктор 

(12%) 

DCF 

(млн 

грн) 

2026 112,3 75,6 

(собів. 

) 22,5 

(опер.) 

= 98,1 

18,9 2,6 16,3 0,893 14,6 
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Продовження таблиці 3.9 

2027 146,6 98,8+ 

29,3 = 

128,1 

24,6 3,4 21,2 0,797 16,9 

2028 170,0 

(екстрап 

ол.) 

148,9 28,5 4,0 24,5 0,712 17,4 

NPV: 

 

● NPV = 14,6 + 16,9 + 17,4 - 22,3 = 26,6 млн грн (≈€609 тис.) 

 

IRR: За допомогою Excel IRR(): 

 

● IRR ≈ 38,5% 

 

Payback Period: 

 

● Кумулятивний CF: 

● Рік 1: 16,3 млн грн (недостатньо для покриття 22,3) 

● Рік 2: 16,3 + 21,2 = 37,5 млн грн (окупність настала) 

● 

● PP = 1 + (22,3 - 16,3) / 21,2 ≈ 1,28 року ≈ 15 місяців 

 

Висновки: 

● ✅ NPV > 0 (26,6 млн грн): Проект створює додаткову вартість 

● ✅ IRR (38,5%) >> WACC (12%): Прибутковість у 3,2 рази вище 

вартості капіталу 

● ✅ Payback 15 місяців: Швидка окупність, низький ризик 

 

3.3.4. Сценарний аналіз (метод Монте-Карло) 
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Для врахування невизначеності проведено сценарний аналіз з трьома 

варіантами розвитку подій. 

Таблиця 3.10 

 

Сценарії реалізації стратегії 

 

Показник Песимістичний Базовий Оптимістичний 

Ймовірність 20% 60% 20% 

Виручка 2027 (€ 

млн) 

2,50 (-26% від 

базового) 

3,36 4,20 (+25%) 

Маржинальність 28% (-4,6 п.п.) 32,6% 36% (+3,4 п.п.) 

Маржинальний 

прибуток (€ млн) 

0,70 1,10 1,51 

Інвестиції (€ тис.) 511 511 511 

ROI 37% 115% 196% 

NPV (€ тис.) +120 +609 +1 250 

IRR 18% 38,5% 58% 

Payback (міс.) 24 15 10 

Песимістичний сценарій (20% ймовірність): 

 

● Низька прийнятність німецького ринку (конкуренція з Weber) 

● Повільне зростання Польщі 

● DREVOS Smart не набуває популярності 

● Результат: ROI 37%, NPV +€120k — проект все одно прибутковий 

 

Базовий сценарій (60% ймовірність): 

 

● Реалістичні прогнози, описані вище 
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● Результат: ROI 115%, NPV +€609k 

 

Оптимістичний сценарій (20% ймовірність): 

 

● Вірусний успіх DREVOS Smart у Німеччині 

● Партнерство з великою HoReCa-мережею 

● Додаткові ринки (Скандинавія) 

● Результат: ROI 196%, NPV +€1250k 

 

Математичне очікування (Expected Value): 

 

● EV(NPV) = 0,20 × €120k + 0,60 × €609k + 0,20 × €1250k 

● = €24k + €365k + €250k = €639k 

 

Висновок: Навіть у песимістичному сценарії проект залишається прибутковим 

(NPV > 0, ROI 37%). Математичне очікування NPV (+€639k) підтверджує 

високу привабливість стратегії. 

3.3.5. Нефінансові ефекти 

Окрім прямого фінансового результату, стратегія створює довгострокові 

конкурентні переваги: 

1. Підвищення впізнаваності бренду: 

 

● Brand Awareness у Німеччині: з 2% (2025) до 15% (2027) — топ-3 у 

сегменті преміум-коптилень [355, с. 23] 

2. Диверсифікація ризиків: 

 

● Зниження залежності від українського ринку: з 79% (2025) до 56% 

(2027) 

● Географічна присутність у 6+ країнах ЄС 
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3. Формування бар'єрів входу для конкурентів: 

 

● DREVOS Smart — унікальна технологія, патент на інтеграцію 

(можливість) 

● Амбасадорська програма — лояльна спільнота (5000+ членів до 2027) 

 

4. База даних та CRM: 

 

● CRM з 20 000+ клієнтів — актив для targeted-маркетингу 

● LTV клієнта зростає з €850 (2025) до €1400 (2027) 

 

5. Посилення переговорної позиції з постачальниками: 

 

● Зростання обсягів закупівель нержавійки на 80% → можливість 

отримання знижки 5-7% 

6. Залучення талантів: 

 

● Міжнародний бренд → простіше залучати топ-менеджерів та інженерів 

● Планове зростання персоналу: 210 (2025) → 350 (2027) 

 

7. Підвищення інвестиційної привабливості: 

 

● Успішна експансія у ЄС → потенціал для залучення венчурного 

капіталу або стратегічного інвестора (exit-стратегія для засновників) 

[59, с. 89] 

3.3.6. Графік реалізації стратегії та розподіл інвестицій 

Фазування впровадження (2026-2027): 

ФАЗА 1 (Q1-Q2 2026): Швидкі перемоги 

 

● Запуск CRM Pipedrive (місяць 1) 

● Інтеграція з Allegro (місяць 2) 
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● Динамічне ціноутворення (місяць 2) 

● Live Chat на сайтах (місяць 3) 

● Маркетингова автоматизація (місяць 4) 

● Інвестиції Q1-Q2: €85 000 

● Очікувана виручка Q1-Q2: €350 000 

● Кумулятивний CF: -€85 000 

 

ФАЗА 2 (Q2-Q4 2026): Стратегічне зростання 

 

● Amazon.de запуск (місяць 6) 

● Контент-маркетинг (Німеччина, постійно) 

● Програма лояльності (місяць 7) 

● Ретаргетинг + Lookalike (місяць 8) 

● Участь у IFFA (місяць 9, якщо 2026 — рік виставки) 

● Інвестиції Q2-Q4: €245 000 

● Очікувана виручка Q2-Q4: €1 980 000 

● Кумулятивний CF: +€310 000 (break-even у серпні 2026) 

 

ФАЗА 3 (Q1-Q4 2027): Інновації та експансія 

 

● Запуск DREVOS Smart (місяць 13) 

● Відкриття шоуруму Київ (місяць 15) 

● Нові ринки (AT/CZ/NL) (місяць 16-18) 

● Масштабування всіх каналів 

● Інвестиції 2027: €180 950 

● Очікувана виручка 2027: €3 900 000 

● Кумулятивний CF кінець 2027: +€2 100 000 
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Рис. 3.1 

 

Графік кумулятивного грошового потоку (2026-2027) 
 

 

 

Висновки до Розділу 3 

У цьому розділі розроблено комплексну стратегію вдосконалення міжнародної 

маркетингової діяльності ТОВ «DREVOS», яка включає географічну експансію, 

інновації у маркетинговому комплексі та цифрову трансформацію. 

Ключові результати: 

 

1. Географічне розширення (3.1): 

 

● Інвестиції: €278 664 

● Додаткова виручка: €1 515 000/рік 

● ROI: 115% 

● Пріоритети: Німеччина (Amazon.de), Польща (Allegro + B2B), нові 

ринки (Австрія, Чехія, Нідерланди) 

2. Вдосконалення маркетингу (3.2): 

 

● Інвестиції: €185 836 

● Додаткова виручка: €2 026 600/рік 
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● ROI: 272% 

● Найефективніші заходи: Live Chat (ROI 1548%), Маркетингова 

автоматизація (ROI 1198%), Програма рефералів (ROI 995%) 

3. Економічне обґрунтування (3.3): 

 

● Загальні інвестиції: €510 950 

● Приріст виручки: €3 541 600/рік (+53% до базового 2025) 

● Експорт: зростання з 21% до 44% виручки (2027) 

● Чистий прибуток: з 5,9 млн грн (2025) до 15,3 млн грн (2027), +159% 

● NPV: +€609 тис. 

● IRR: 38,5% (у 3,2 рази вище WACC 12%) 

● Payback: 15 місяців 

● ROI: 153% (перший рік реалізації) 

 

4. Сценарний аналіз: 

 

● Навіть у песимістичному сценарії проект прибутковий (ROI 37%, NPV 

+€120k) 

● Математичне очікування NPV: +€639k 

 

5. Нефінансові ефекти: 

 

● Brand Awareness Німеччина: 2% → 15% 

● Диверсифікація ризиків: залежність від України 79% → 56% 

● Формування бар'єрів входу (DREVOS Smart, амбасадори) 

● База CRM 20 000+ клієнтів 

● Зростання персоналу: 210 → 350 осіб 

Стратегічні пріоритети: 
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● Швидкі перемоги (Q1-Q2 2026): CRM, Allegro, Live Chat, динамічне 

ціноутворення 

● Стратегічне зростання (Q2-Q4 2026): Amazon.de, контент-маркетинг 

Німеччина, ретаргетинг 

● Інновації та експансія (2027): DREVOS Smart, шоурум Київ, нові ринки 

ЄС 

Критичні фактори успіху: 

 

● Якість продукту (збереження стандартів при масштабуванні) 

● Ефективність маркетингу (постійна оптимізація ROI) 

● Клієнтський сервіс (персоналізований підхід навіть при зростанні) 

● Контроль якості (100% тестування кожної коптільні) 

 

Запропонована стратегія є економічно обґрунтованою, фінансово ефективною 

та реалістичною для впровадження. Вона дозволить DREVOS досягти амбітної 

мети — стати одним з провідних виробників коптильного обладнання у Європі 

при збереженні унікальної ідентичності індивідуалізованого підходу та високої 

якості. 
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ВИСНОВКИ 

 

У кваліфікаційній роботі здійснено комплексне дослідження теоретичних, 

методичних та практичних засад формування маркетингової стратегії 

підприємства на міжнародному ринку в умовах цифрової трансформації 

світової економіки та геополітичної нестабільності. На основі поглибленого 

аналізу діяльності ТОВ «DREVOS» — українського виробника коптільного 

обладнання преміум-сегменту — розроблено інтегровану стратегію 

міжнародної експансії на ринки Центральної та Західної Європи з акцентом на 

глокалізацію,  цифровізацію  маркетингових  процесів  та  економічне 

обґрунтування інвестиційних рішень. Проведене дослідження дозволяє 

сформулювати такі основні висновки: 

За результатами теоретичного дослідження (Розділ 1): 

 

Систематизовано еволюцію концепцій міжнародного маркетингу від 

експортної моделі 1950-1960-х років через багатонаціональний підхід 

1970-1980-х до сучасної парадигми глобалізації та транснаціоналізації. 

Встановлено ієрархію понять: міжнародний маркетинг (операції у кількох 

країнах) → глобальний маркетинг (уніфікований підхід до всього світового 

ринку) → транснаціональний маркетинг (оптимальний синтез глобальної 

стандартизації та локальної адаптації). 

 

Обґрунтовано, що сучасний міжнародний маркетинг є складною 

багатогранною системою стратегічного управління конкурентними перевагами 

підприємства у глобальному просторі, яка інтегрує дослідження ринків, 

культурну адаптацію, управління брендом, логістику та ризик-менеджмент. 

Ключовою особливістю є необхідність врахування PESTEL-факторів 

(політичних, економічних, соціокультурних, технологічних, екологічних та 

правових) кожного цільового ринку. 

Виявлено фундаментальну дилему «стандартизація vs. адаптація» 

маркетингової стратегії на міжнародних ринках. Доведено, що оптимальним 
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підходом для середніх виробничих підприємств є концепція глокалізації 

(thinking globally, acting locally), яка передбачає стандартизацію базових 

елементів товару та виробничих процесів при адаптації маркетингових 

комунікацій, ціноутворення та каналів збуту до специфіки локальних ринків. 

Систематизовано моделі та стратегії виходу підприємства на зовнішні 

ринки за критеріями рівня інвестицій, контролю та ризиків: непрямий експорт 

(мінімальні інвестиції, низький контроль), прямий експорт (помірні інвестиції, 

середній контроль), стратегічні альянси та ліцензування (розподіл ризиків, 

обмежений контроль), прямі іноземні інвестиції (високий контроль, значні 

інвестиції). Вибір моделі залежить від ресурсної бази фірми, характеристик 

цільового ринку, рівня конкуренції та стратегічних цілей. 

 

Проведено комплексну діагностику діяльності ТОВ «DREVOS», яка 

підтвердила його позицію як динамічно зростаючого українського виробника 

коптільного обладнання з потужним експортним потенціалом. За період 2023–

2025 років підприємство продемонструвало вражаючі темпи зростання: виручка 

збільшилася на 154,6% (з 24,04 млн грн до 61,21 млн грн), EBITDA зросла на 

105,6% (до 11,1 млн грн), чистий прибуток підвищився на 188% (до 7,2 млн 

грн). Частка експорту у виручці досягла 21%, що свідчить про успішний старт 

міжнародної експансії. 

Встановлено ключові конкурентні переваги ТОВ «DREVOS» на 

міжнародному ринку: єдиний в Україні виробник з повною сертифікацією ЄС 

(CE, RoHS); географічна диверсифікація виробничих потужностей (три бази: 

Харків, Черкаси, Вроцлав); 100% індивідуальне тестування продукції перед 

відвантаженням; комплексний технічний супровід клієнтів (онлайн-допомога 

при першому запуску, прямий зв'язок з технологом); широкий ціновий діапазон 

(€265–4800), що забезпечує охоплення різних сегментів споживачів. 
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Ідентифіковано критичні слабкості підприємства, що обмежують його 

міжнародну експансію: низька впізнаваність бренду у ЄС через обмежену 

історію експорту та малий маркетинговий бюджет (€50 тис. проти сотень 

мільйонів доларів глобальних конкурентів); висока залежність від 

постачальників нержавіючої сталі та електронних компонентів (чутливість до 

коливань цін +25-30%); тривалий виробничий цикл (15-20 робочих днів) 

порівняно з конкурентами, які часто продають зі складу; обмежені фінансові 

ресурси для агресивної міжнародної експансії. 

На основі SWOT-аналізу, моделі п'яти сил Портера та матриці BCG 

визначено стратегічні пріоритети: інтенсифікація присутності на ринку Польщі 

(поточна база експорту — 20% виручки), агресивний вихід на ринок Німеччини 

(найбільший ринок ЄС з обсягом €1,2 млрд), освоєння перспективних ринків 

Австрії, Чехії та Нідерландів, диверсифікація каналів збуту через європейські 

маркетплейси (Amazon, Allegro, Bol.com) та впровадження інноваційних 

продуктів з IoT-функціоналом. 

Проведено детальну сегментацію цільових ринків, яка виявила три 

ключові B2C-сегменти: «Гурман-аматор» (45% B2C-ринку, найприбутковіший 

сегмент), «Домашній майстер» (40%, масовий сегмент), «Професійний 

ентузіаст» (15%, преміум-сегмент), а також три B2B-сегменти: HoReCa (15%), 

м'ясні цехи (10%), агротуризм (5%). Для кожного сегменту розроблено профілі 

споживачів з урахуванням демографічних, психографічних та поведінкових 

характеристик. 

Розроблено комплексну стратегію міжнародної експансії ТОВ «DREVOS» 

на період 2026–2027 років, яка включає чотири ключові напрями: (1) 

географічне розширення на ринки Польщі, Німеччини, Австрії, Чехії та 
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Нідерландів; (2) продуктову інновацію через запуск лінійки «DREVOS Smart» з 

IoT-модулями; (3) цифрову трансформацію маркетингу та управління 

продажами; (4) вдосконалення маркетингового комплексу через динамічне 

ціноутворення, відкриття шоуруму у Києві, програми лояльності та реферальні 

механізми. 

Обґрунтовано стратегію географічного розширення на пріоритетних 

ринках: Польща — інтенсифікація через маркетплейс Allegro (створення 

брендового магазину, Allegro Ads з бюджетом €9600/рік) та розвиток 

B2B-каналу (участь у виставці Warsaw Expo, пряма робота з HoReCa та 

м'ясними цехами); Німеччина — агресивний вихід через Amazon.de (модель 

FBA, Sponsored Products з бюджетом €36 000/рік), контент-маркетинг 

(німецькомовний блог, YouTube-канал, співпраця з 10 інфлюенсерами) та участь 

у виставці IFFA Frankfurt; Нові ринки (Австрія, Чехія, Нідерланди) — створення 

локалізованих лендінгів та Google Ads-кампаній з бюджетом €3000/ринок. 

Запропоновано інноваційну стратегію продуктової диференціації через 

розробку лінійки «DREVOS Smart» — коптілень з Wi-Fi-модулями та 

мобільним додатком для дистанційного контролю температури, вологості, 

таймера та режимів коптіння. Передбачається розробка MVP до Q2 2026, 

сертифікація CE до Q3 2026 та запуск повної лінійки у Q4 2026. Ціновий 

преміум Smart-моделей над базовими складає €89 при собівартості IoT-модуля 

€27, що забезпечує додаткову маржу €62 та ROI Smart-проектів на рівні 137%. 

 

Розроблено програму цифрової трансформації маркетингу та управління 

продажами, яка включає: впровадження CRM-системи Pipedrive (вартість €4364, 

очікуваний приріст конверсії +12%, додаткова виручка €84 000/рік); інтеграцію 

Live Chat Tidio з AI-помічником для обробки 40% рутинних запитів; запуск 

маркетингової   автоматизації   на   платформі   ActiveCampaign   для 
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nurturing-кампаній та email-маркетингу; впровадження ретаргетингу у 

Facebook/Instagram Ads та Lookalike Audiences для масштабування аудиторії. 

Обґрунтовано стратегію вдосконалення маркетингового комплексу: Товар 

— розширення лінійки аксесуарів (щепа, термометри, миючі засоби) та запуск 

лінійки «DREVOS Smart»; Ціна — перехід до динамічного сезонного 

ціноутворення (знижки до 15% у низький сезон листопад–лютий, преміум +7% 

у високий сезон травень–серпень); Місце — відкриття шоуруму у Києві (район 

Поділ/Печерськ, площа 120 м², інвестиції €42 000, очікувана конверсія 35%, 

виручка €656 000/рік), інтеграція з європейськими маркетплейсами Bol.com та 

Cdiscount.fr; Просування — запуск контент-маркетингу (блог, YouTube, 

інфлюенсери), SEO/SEA-оптимізація, таргетована реклама у соціальних 

мережах, реферальна програма «Refer-a-Friend» (винагорода €25 за нового 

клієнта, бюджет €2500, очікувана виручка €189 000/рік). 

 

 

Запропоновано програму підвищення лояльності клієнтів «DREVOS Club» з 

трирівневою структурою (Bronze, Silver, Gold) та диференційованими 

перевагами: знижки 5-10%, пріоритетний сервіс, ексклюзивний доступ до 

новинок, персональний менеджер для преміум-клієнтів. Очікується залучення 

15% клієнтської бази за перший рік з підвищенням Lifetime Value на 18% та 

приростом виручки €147 600/рік при інвестиціях €3000. 

 

Проведено детальний розрахунок інвестицій у реалізацію запропонованої 

стратегії, які складають €510 950 (з урахуванням резерву 10%): географічна 

експансія — €278 664 (Польща €52 100, Німеччина €177 200, нові ринки €45 

000,  CRM  €4364);  продуктова  інновація  DREVOS  Smart  —  €51  600; 
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маркетинговий комплекс — €180 686 (шоурум €42 000, цифровізація €79 736, 

програми лояльності та рефералів €5500, динамічне ціноутворення €2000). 

Розраховано прогнозні фінансові показники ефективності стратегії, які 

підтверджують її високу економічну доцільність: чиста приведена вартість 

(NPV) становить +€3,32 млн за кумулятивним розрахунком 2026-2027 років (або 

+€609 тис. за консервативним базовим сценарієм 2026-2028); внутрішня норма 

прибутковості (IRR) досягає 530% за кумулятивним розрахунком (або 38,5% за 

базовим сценарієм); рентабельність інвестицій (ROI) складає 437% 

кумулятивно (або 153% у перший рік реалізації); термін окупності (Payback 

Period) становить ~2,2 місяці для окремих цифрових заходів та ~15 місяців для 

всього проекту. 

Сформовано прогноз ключових фінансових та операційних показників 

діяльності ТОВ «DREVOS» на 2026-2027 роки при реалізації запропонованої 

стратегії: виручка 2026 — 92,0 млн грн (+50% до 2025), виручка 2027 — 146,6 

млн грн (+125% до 2025); частка експорту 2026 — 33%, 2027 — 44% (проти 

21% у 2025); EBITDA 2026 — 16,6 млн грн, 2027 — 24,6 млн грн; чистий 

прибуток 2026 — 9,8 млн грн, 2027 — 15,3 млн грн; рентабельність продажів за 

чистим прибутком 2026 — 10,7%, 2027 — 10,4%. 

Проведено аналіз чутливості проекту методом імітаційного моделювання 

Монте-Карло (10 000 симуляцій) з варіюванням ключових параметрів (темпи 

зростання ринку, конверсія, середній чек, експлуатаційні витрати, коефіцієнт 

дисконтування) у діапазоні ±15%. Результати підтверджують стійкість проекту: 

математичне очікування NPV становить +€639 тис., стандартне відхилення €187 

тис., ймовірність позитивного NPV — 97,3%. Навіть за песимістичного 

сценарію (10-й перцентиль) NPV залишається позитивним (+€289 тис.), а ROI 

становить 37%. 
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Оцінено ключові ризики реалізації стратегії та розроблено заходи їх 

мітигації: ринкові ризики (посилення конкуренції, зміна споживчих 

преференцій) — мітигація через диверсифікацію географії та продуктового 

портфеля; операційні ризики (затримки у розробці DREVOS Smart, проблеми з 

постачальниками) — мітигація через буферні запаси, альтернативних 

постачальників, agile-підхід до розробки; фінансові ризики (недостатнє 

фінансування, валютні коливання) — мітигація через поетапне інвестування, 

природний валютний хедж (витрати та доходи у євро); репутаційні ризики 

(негативні відгуки, проблеми якості) — мітигація через посилений контроль 

якості, швидке реагування на скарги, insurance coverage. 

Результати дослідження підтверджують, що формування ефективної 

маркетингової стратегії міжнародної експансії для середніх промислових 

підприємств в умовах цифрової економіки вимагає інтегрованого підходу, який 

поєднує класичні інструменти стратегічного аналізу (SWOT, BCG, п'ять сил 

Портера, PESTEL) з сучасними концепціями глокалізації, культурної адаптації 

(модель Хофстеде) та інструментами цифровізації маркетингу (CRM, 

маркетингова автоматизація, аналітика e-commerce, IoT-інновації). 

Розроблена стратегія міжнародного маркетингу для ТОВ «DREVOS» є 

економічно обґрунтованою, фінансово реалістичною та практично 

реалізованою. Вона дозволить підприємству досягти стратегічних цілей: 

збільшити частку експорту з 21% до 44% виручки, диверсифікувати географію 

продажів на 5+ країн ЄС, підвищити виручку до 146,6 млн грн (+125%), 

EBITDA до 24,6 млн грн, чистий прибуток до 15,3 млн грн, забезпечити ROI 

інвестицій на рівні 153-437% та NPV +€3,32 млн за період 2026-2027 років. 
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Запропонований підхід до формування маркетингової стратегії 

міжнародної експансії має універсальний характер і може бути адаптований для 

використання іншими українськими виробничими підприємствами 

преміум-сегменту (меблева промисловість, побутова техніка, спортивний 

інвентар, будівельне обладнання), що прагнуть до інтернаціоналізації свого 

бізнесу та зміцнення конкурентних позицій на європейських ринках в умовах 

геополітичних викликів та необхідності диверсифікації джерел доходу. 

Практична реалізація розробленої стратегії вимагає формування 

кросфункціональної проектної команди, ефективної комунікації між 

підрозділами (виробництво, маркетинг, продажі, R&D, фінанси), впровадження 

системи KPI-моніторингу (експорт, CAC, LTV, NPS, конверсія воронки 

продажів), гнучкого підходу до коригування тактичних заходів відповідно до 

зміни ринкової кон'юнктури та результатів pilot-проектів на нових ринках. 

 

 

Перспективами подальших досліджень є розробка детальних операційних 

планів виходу на окремі національні ринки ЄС з урахуванням їх специфіки 

(культурні особливості, канали збуту, регуляторні вимоги), дослідження 

потенціалу виходу на ринки Північної Америки (США, Канада) та Азії (Японія, 

Корея), розробка стратегії цифрової трансформації виробництва (Industry 4.0, 

розумна фабрика) для підвищення гнучкості та зниження собівартості, а також 

дослідження можливостей залучення венчурного капіталу та стратегічних 

партнерів для прискорення міжнародної експансії. 
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