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Вступ. В умовах посилення еконо-
мічної нестабільності на національному 
та глобальному рівнях набуває першочер-
гового значення проблема стратегічного 
забезпечення конкурентоспроможності 
вітчизняних підприємств на світових рин-
ках машинобудівної продукції. Тому роз-
робка маркетингових стратегій зростан-
ня вітчизняних машинобудівних підпри-
ємств набуває особливої актуальності. 

Стратегія розвитку ринку шляхом ви-
ходу вітчизняних підприємств на нові те-
риторіальні ринки збуту забезпечить ста-
більне надходження замовлень і знизить 
чутливість підприємства до економічних 
спадів, а також сприятиме географічній 
диверсифікації зовнішньої торгівлі Укра-
їни. Стратегія глибокого проникнення на 
вже освоєний ринок має забезпечити по-
дальше закріплення на ньому, збільшен-
ня обсягів продажів та доходів підприєм-
ства. Реалізація названих стратегій потре-

бує удосконалення методів маркетинго-
вих досліджень зарубіжних промислових 
ринків з метою розширення кола спожи-
вачів продукції вітчизняних підприємств 
машинобудівного комплексу. 

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. У наукових публікаціях вітчизня-
них та зарубіжних вчених, таких як І. Ан-
софф, Л.  Балабанова, Ф.  Котлер, Н.  Ку-
денко, Ю.  Морозов, М.  Портер [1–6] та 
ін., висвітлено зміст маркетингових стра-
тегій підприємства. Втім проблема роз-
робки і реалізації маркетингових страте-
гій підприємств на промислових ринках в 
умовах глобальної економічної нестабіль-
ності висвітлена недостатнім чином і по-
требує подальшого дослідження.

Постановка завдання. Для сучас-
ної економіки України притаманна низь-
ка конкурентоспроможність підприємств 
машинобудівного комплексу, а вітчизня-
ні виробники діють в агресивному середо
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вищі в умовах невизначеності та підвище-
ного ризику. Забезпечення конкуренто-
спроможності в сучасних умовах потре-
бує розробки маркетингових стратегій 
розвитку і пошуку нових ринків для про-
дукції, що виробляється. 

Мета роботи: за результатами аналі-
зу сучасних тенденцій розвитку світового 
ринку продукції чорної металургії та по-
шукових досліджень споживачів визначи-
ти перспективні ринки збуту для машино-
будівних підприємств-виробників устатку-
вання для металургійної промисловості.

Виклад основного матеріалу. Од-
ним з провідних підприємств важкого ма-
шинобудування України, що спеціалі-
зується на проектуванні та виробництві 
важкого і великогабаритного обладнання 
для чорної та кольорової металургії, енер-
гетики, гірничої і нафтопромисловості, 
шахто- і тунелебудування, будівельної ін-
дустрії, є ПАТ «Дніпроважмаш». 

Високий рівень технічного облад-
нання виробництва, науковий потенціал 
та професійний персонал дозволяють ви-
готовляти продукцію високої якості. ПАТ 
«Дніпроважмаш» є традиційним поста-
чальником обладнання для найбільших 
підприємств України: «Запоріжсталь», 
«Арселор Міттал Кривий Ріг», «Дніпров-
ський МК ім. Дзержинського», НЗФ, ЗФЗ, 
«Полтавський ГЗК», ОГОК, ІнГОК, а та-
кож підприємств близького (Росія, Казах-
стан) і дальнього зарубіжжя.

Однією з останніх найбільш перспек-
тивних власних розробок є пересувний 
розвантажувальний комплекс, 2-опорний 
вагоноперекидувач, подрібнювально-
перевантажувальний комплекс [7]. 

Система якості, яка використовуєть-
ся на підприємстві, сертифікована фір-
мою TUV-Nord (Німеччина) та УкрСЕ-
про, що дозволяє із впевненістю ствер-
джувати про гарантію якості виготовле-
ної продукції.

Володіючи достатнім рівнем науко
во-технічного та виробничого потенці-
алу, підприємство поставило стратегіч-
не завдання збільшення обсягу продажів 
продукції на вітчизняному та зарубіжних 
ринках.

Завдання збільшення обсягу прода-
жів продукції на вітчизняному та зару-
біжних ринках, яке стоїть перед підпри-
ємством, вимагає розробки належної мар-
кетингової стратегії зростання. Відповід-
но до моделі «Матриця розвитку товару/
ринку», запропонованої І.  Ансоффом [1, 
с.  182], можна виділити чотири альтер-
нативні стратегії зростання (рис. 1): стра-
тегія глибокого проникнення на ринок; 
стратегія розвитку ринку; стратегія роз-
витку товару; стратегія диверсифікації.

Ринок Товар
Існуючий Новий

Існуючий
1. Стратегія глибоко-
го проникнення на 
ринок

3. Стратегія 
розвитку 
товару

Новий 2. Стратегія розвитку 
ринку

4. Стратегія 
диверсифікації

Рис. 1. Матриця І. Ансоффа
«товар – ринок» [1, с. 182]

Стратегія глибокого проникнен-
ня на ринок (наявні товари на існуючо-
му ринку) передбачає збільшення обсягів 
збуту, ринкової частки та прибутку на іс-
нуючих ринках завдяки наявним товарам 
[1, c. 187].

Стратегія глибокого проникнення 
на ринок передбачає використання таких 
можливостей: приваблення нових спожи-
вачів шляхом пропонування їм кращих 
умов, ніж у конкурентів; зниження ви-
трат на виробництво та збут; активізація 
діяльності щодо просування товару; пе-
реконання споживачів збільшити обсяг 
споживання товару; придбання фірми-
конкурента; розвиток збутової мережі.

Стратегія розвитку ринку перед-
бачає збільшення обсягу продажів завдя-
ки виходу на новий ринок з існуючим то-
варом. При цьому є дві альтернативи: ви-
хід на нові географічні ринки або орієнта-
ція на нові сегменти ринку. 

Стратегія розвитку ринку також є 
формою збільшення обсягів продажів, 
частки ринку та прибутку, але передбачає 
проникнення фірми на нові ринки завдя-
ки: виявленню нових сфер використання 
товару; виходу на нові сегменти ринку че-
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рез репозиціонування товару; виходу на 
нові територіальні ринки збуту; пропону-
ванню товару через нові канали збуту.

Перелічені стратегії передбачають 
збільшення обсягу продажів, частки рин-
ку та прибутку шляхом інтенсифікації ре-
сурсів фірми.

Стратегія розвитку товару перед-
бачає зростання збуту завдяки удоскона-
ленню існуючих та розробці нових това-
рів для існуючого кола споживачів та пе-
редбачає: підвищення якості товару; роз-
робку нових моделей товару; розробку 
нових товарів згідно із запитами спожи-
вачів; розширення асортименту.

Підприємству ПАТ «Дніпроваж-
маш», виходячи з існуючого виробничо-
технологічного та наукового потенціалу і 
ситуації, яка склалася на ринку, слід роз-
глянути такі варіанти стратегії зрос-
тання: стратегія глибокого проникнен-
ня на ринок; стратегія розвитку ринку. 
Більш довгостроковою стратегічною ме-
тою може виступати орієнтація на дивер-
сифікацію виробництва.

Розробка та реалізація маркетингової 
стратегії зростання підприємства викону-
ється згідно з певним алгоритмом, який 
передбачає вирішення таких завдань:

– по-перше, поглиблений аналіз рин-
ків, на яких вже діє підприємство, та на 
яких воно передбачає розширити свою 
присутність, а також нових ринків, вихід 
на які є бажаним (виявлення та аналіз кон-
курентів та споживачів  – реальних і по-
тенційних);

– по-друге, аналіз маркетингової по-
літики конкурентів з метою адаптації та 
впровадження найбільш успішних марке-
тингових рішень та інструментів;

– по-третє, розробка заходів щодо 
підвищення конкурентоспроможності 
підприємства.

Виробнича діяльність ПАТ «Дніпро-
важмаш» орієнтована на ринки продук-
ції машинобудування, передусім – ринок 
обладнання для металургійної промис-
ловості. Звідси, необхідно проаналізува-
ти основні тенденції динаміки світового 
ринку продукції металургійної промис-
ловості, підприємства якої є потенційни-
ми споживачами продукції ПАТ «Дніпро-
важмаш», основних споживачів машино-
будівельного обладнання для металургій-
ної промисловості, а також провідних сві-
тових виробників обладнання для мета-
лургійної промисловості.

Всесвітня асоціація виробників сталі 
(World Steel Association) публікує статис-
тику виробництва сталі з 2010 по 2013 р. 
[8]. Нижче наведено динаміку виробниц
тва продукції чорної металургії у розрізі 
регіонів світу за період 2010–2013 рр. Об-
сяги виробництва сталі (млн т) за період з 
2010 по 2013 р. за регіонами світу наведе-
но в табл. 1.

Протягом розглянутого періоду ви-
робництво сталі у світі зросло на 12,5%. 
У 2013  р. обсяги виробництва зросли на 
4,7%, що дозволяє прогнозувати подаль-
ше динамічне зростання. Динаміку обся-

Таблиця 1
Обсяги виробництва сталі (млн т) за регіонами світу

Регіон
2010 2011 2012 2013
Абс. 
знач.

Абс. 
знач.

Приріст Абс. 
знач.

Приріст Абс. 
знач.

Приріст
2011/2010, % 2012/2011, % 2013/2012, %

ЄС 172,63 177,43 2,78 169,43 –4,5 165,6 –2,25
Країни Європи (крім ЄС) 31,9 37,18 16,57 37,86 1,826 36,6 –3,312

СНД 108,08 112,43 4,028 111,17 –1,117 108,74 –2,1
Північна Америка 111,57 118,92 6,59 121,86 2,468 119,25 –2,14
Південна Америка 43,873 48,357 10,22 46,93 –2,94 46 –1,93

Африка та Середня Азія 35,241 34,291 –2,69 34,448 0,45 41,575 20,689
Азія 894 954,19 6,734 982,71 2,988 1059,15 7,77

Океанія 8,149 7,248 –11,056 5,805 –19,908 5,545 –4,47
Разом 1405,4 1490 6,022 1510,2 1,35 1582,5 4,78

Джерело: Всесвітня асоціація виробників сталі www.worldsteel.org
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гів виробництва сталі за регіонами світу в 
період 2010–2013 рр. наведено на рис. 2.

При аналізі динаміки виробниц
тва було виявлено, що протягом періо-
ду з 2010 по 2013  р. найбільше зростан-
ня на рівні 18,4% відбулося в Азії. Кра-
їни Середньої Азії та Африки збільшили 
свої обсяги виробництва на 17,9%. Третє 
місце посіли країни Європи (крім ЄС), де 
зростання виробництва склало 14,7%. У 
країнах ЄС виробництво скоротилося на 
4%. У Північній Америці спостерігалося 
зростання виробництва на 6,8%, а в краї-
нах Південної Америки на 14,7%. Країни 
СНД показали незначне зростання 0,6%. 
У країнах Океанії відбулося скорочення 
на рівні 31,9%.

Виявлені тенденції у регіональному 
розвитку обумовили зміни часток регіо-
нів світу у виробництві сталі (табл. 2). 

Лідерами на ринку є країни Азії, 
частка яких у 2013 р. склала 66% від сві-
тового виробництва. Країни ЄС скороти-
ли частку ринку в період з 2010 по 2013 р. 
з 12,2 до 10,4%, а країни СНД – з 7,6 до 
6,8%.

Співвідношення обсягів виробниц
тва сталі за регіонами світу станом на 
2013 р. відображено на рис. 3. 

У 2013  р. на країни Азії (переваж-
но Китай) припадало близько 66,9% сві-
тового виробництва сталі. Друге місце 
з великим відривом займали країни ЄС 
(10,46%). На третьому та четвертому міс-
цях були США (7,5%) та країни СНД (пе-
редусім Росія та Україна), частка яких 
складала 6,6%.

Домінування країн Азії, перш за все 
Китаю, у світових обсягах виробництва 
металургійної продукції та позитивна ди-
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Рис. 2. Динаміка обсягів виробництва сталі за регіонами світу, 2010–2013 рр.

Складено за: Всесвітня асоціація виробників сталі www.worldsteel.org

Таблиця 2
Частка регіонів світу у виробництві сталі, % від світового обсягу

Регіон 2010 2011 2012 2013
Європейський Союз 12,28 11,9 11,21 10,46
Країни Європи (крім ЄС) 2,26 2,49 2,5 2,31
СНД 7,69 7,54 7,36 6,87
Північна Америка 7,93 7,98 8,06 7,53
Південна Америка 3,12 3,24 3,1 2,9
Африка та Середня Азія 2,5 2,3 2,28 2,62
Азія 63,6 64,03 65,07 66,92
Океанія 0,57 0,48 0,38 0,35

Джерело: Всесвітня асоціація виробників сталі www.worldsteel.org
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наміка розвитку свідчать про високу пер-
спективність цього регіону як ринку збу-
ту машинобудівного обладнання для ме-
талургійної промисловості. 

Рейтинг найбільших металургійних 
компаній світу щорічно наводить Всесвіт-
ня організація виробників сталі. Обсяги 
виробництва найбільших виробників за 
період 2012–2013 рр. наведено в табл. 3. 
Ранг компаній визначається на підставі 
обсягів виробництва у 2013 р. До рейтин-
гу включено 24 компанії з обсягами ви-
робництва, більшими за 10 млн т.

На світовому ринку чорної металур-
гії лідером є компанія Arcelor Mittal з ін-
дійським капіталом і штаб-квартирою у 
Люксембурзі. 

На другому місці – японська компа-
нія Nippon Steel, на третьому, четвертому 
та п’ятому місцях знаходяться китайські 
компанії. 

При розробці маркетингових стра-
тегій зростання ПАТ «Дніпроважмаш» 
може орієнтуватися як на лідерів галу-
зі у світовому масштабі, так і на локаль-
ні компанії з відносно невеликими обсяга-
ми виробництва. Перевагами роботи з ве-
ликими компаніями будуть довгостроко-
ві перспективи співробітництва та схиль-
ність цих компаній до більш високих ка-
піталовкладень у модернізацію вироб-
ництва. У свою чергу, відносно невеликі 
компанії країн, які розвиваються, можуть 
бути зацікавленні у більш гнучкій ціновій 
політиці. 

Первинний пошук інформації про 
потенційних споживачів може проводи-
тися через інтернет-сайти консалтинго-
вих компаній, зокрема тих, що займають-
ся проблемами інвестування виробників 
сталі (steel manufacturers). Наприклад, на 
сайті Investbulgaria [9] наведено перелік 
болгарських виробників (77 компаній). 
Інформацію про потенційних споживачів 
також можна отримати через веб-сайти 
міжнародних та національних асоціацій 
виробників (табл. 4).

Ефективним методом первинного 
пошуку споживачів для ПАТ «Дніпро-
важмаш» може стати робота через по-
шукові Інтернет-портали, які підтриму-
ють модель В2В (Business-to-Business) та 
містять інформацію про компанії, які ма-
ють попит на машинобудівельну продук-
цію та обладнання для металургійної, гір-
ничодобувної промисловості та ін. Слід 
особливо відзначити пошуковий В2В 
портал Europages [10]. 

Інформація на порталі подана за та-
кими основними виробничими сектора-
ми: Машинобудування; Переробка сталі, 
металів; Послуги підприємств; Будівель-
ні роботи; Харчова промисловість; Мате-
ріали та обладнання; Електричне та елек-
тронне обладнання; Готова металопро-
дукція; Матеріали; Предмети розкоші, то-
вари для спорту та відпочинку; Хімія та 
фармацевтика; Гума та пластмаса; Тран-
спортні засоби та обладнання; Сільське 
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Рис. 3. Обсяги виробництва сталі за регіонами у 2013 р., % від світового виробництва
Джерело: Всесвітня асоціація виробників сталі www.worldsteel.org
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Таблиця 3
Обсяги виробництва сталі компаніями – найбільшими виробниками, 

2012–2013 рр. (млн т)

Ранг Компанія Країна 2012 2013
1 ArcelorMittal Індія/Люксембург 93,575 96,096
2 Nippon Steel Японія 47,858 50,128
3 Hebei Iron and steel Group Китай 42,84 45,786
4 BaotouSteel Group Китай 42,7 43,906
5 Wuhan Iron and Steel (Group) Китай 36,42 39,311
6 Posco Південна Корея 39,875 38,417
7 Anshan iron and Steel Group corporation Китай 30,23 33,687
8 Shougang Group Китай 31,42 31,523
9 JFE Steel corporation Японія 30,409 31,161
10 Tata Steel Group Індія 22,974 25,272
11 United States Steel Corporation США 21,444 20,308
12 Nucor Corporation США 20,125 20,162
13 Gerdau S.А. Бразилія 19,807 18,966
14 Hyundai Steel Company Китай 17,124 17,303
15 Evraz Group, S.A. Росія 15,945 16,109
16 Thyssen Krupp AG Німеччина 14,461 15,864
17 Severstal JSC Росія 15,14 15,691
18 Novolipetsk Steel (NLMK) Росія 14,923 15,468
19 Metinvest Holoding LLC Україна 14,344 14,295
20 IMIDRO Іран 13,613 14,292
21 China Steel Corporation Китай, Тайвань 12,729 14,288
22 Magang (Group) Holding Co., Ltd (Maansan Staal) Китай 17,34 18,794
23 Steel Authority of India Limited (SAIL) Індія 13,504 13,519
24 Magnitogorsk Iron and Steel Works Росія 13,037 11,941

Джерело: Всесвітня асоціація виробників сталі www.worldsteel.org

Таблиця 4
Міжнародні та національні асоціації підприємств металургійної промисловості

Назва асоціації Веб-сайт
European Steel Association www.eurofer.org/index.php/eng/Home
Canadian Steel Producers Association http://canadiansteel.ca/
Polish Steel Association www.hiph.com.pl/GLOWNA/aktual_eng.php
Bulgarian Association of metallurgical industry www.bcm-bg.com
German Steel Federation www.stahl-online.de
American Iron and Steel Institute www.steel.org
French Steel Federation www.acier.org/en.html
FEDERACCIAI (Italian Steel Makers and Transformers 
Association) www.federacciai.it/DefaultIN.htm

SIDEREX (Spanish Association of Steelworks Exporters) www.siderex.es/
UNESID (Spanish Association of Iron and Steelmaking 
Companies) www.unesid.org/

Latin American Steel Association – ALACERO www.alacero.org
Association for Iron & Steel Technology – AIST www.aist.org/

Джерело: Всесвітня асоціація виробників сталі www.worldsteel.org
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господарство та тваринництво; Домашні 
меблі; Скло та будівельні матеріали; Буді-
вельні роботи.

Інтерес з т.  з. пошуку споживачів 
для ПАТ «Дніпроважмаш» становлять, 
на наш погляд, сектори: Машинобудуван-
ня; Переробка сталі, металів; Транспортні 
засоби та обладнання. Нагадаємо, що на 
порталі представлено споживачів, вироб-
ників та посередників у продажах певної 
промислової продукції.

Наприклад, за сектором «Машино-
будування» пропонуються такі розділи: 
Навколишнє середовище – машини та об-
ладнання; Теплоустановки та обладнання; 
Метали – обладнання та матеріали; Папір 
та топографічна справа – машини та ма-
теріали; Пластмаса, гума – обладнання та 
матеріали; Хімія, фармацевтика – облад-
нання та матеріали; Двигуни та деталі до 
них; Перевантажувальні та розвантажу-
вальні роботи – матеріали та інструменти; 
Харчова промисловість  – машини та об-
ладнання; Сільське господарство – маши-
ни та матеріали; Текстиль – обладнання та 
матеріали; Деревина – обладнання та ма-
теріали.

Далі, за розділом «Метали  – облад-
нання та матеріали» пропонуються такі 
напрями: Алюміній – обладнання для ви-
робництва столярної фурнітури; Заточу-
вальні верстати; Ковальські цехи  – об-
ладнання та агрегати; Ливарне обладнан-
ня для гравітаційного лиття; Ливарне об-
ладнання для відцентрового лиття; Ли-
варні цехи – обладнання та агрегати; Ме-
талургія – обладнання та агрегати; Мета-
лургія, чорна металургія  – механізми та 
обладнання; Механічні ножиці; Устатку-
вання для волочіння дроту, прутка; Преси 
для металу промислові; Прокатні стани – 
машини і механізми; Протяжні верстати; 
Різьбонарізні верстати; Свердлильні вер-
стати; Верстати для видавлювання, карбу-
вання; Верстати для згинання; Верстати 
для різання металу промислові; Верстати 
для штампування; Верстати заточувальні, 
шліфувальні; Фрезерні верстати.

З позиції розширення та пошу-
ку ринків збуту для перспективної роз-
робки  – пересувного розвантажувально-

го комплексу цікавим є пошук за розді-
лом «Вантажно-розвантажувальні робо-
ти». Алгоритм пошуку є таким: Пошук 
за видом діяльності: Початкова сторін-
ка довідника EUROPAGES → Усі секто-
ри діяльності → Машинобудування → 
Вантажно-розвантажувальні роботи → 
Обладнання та ін. 

Пошук у розділі Вантажно-
розвантажувальні роботи  – Обладнан-
ня та ін. за розділами: Автопідйомники; 
Бункери та естакади; Вагонетки для сипу-
чих вантажів; Вагони товарні; Внутріш-
ній транспорт – несамохідні візки і плат-
форми; Внутрішньозаводські транспорт-
ні системи; Стрічкові конвеєри; Наванта-
жувачі автомобільні; Навантажувачі для 
піддонів; Підвісні та підлогові конвеє-
ри; Підйомники і лебідки; Підйомники з 
кошиком; Повзучі монтажні платформи; 
Візки та вагонетки.

На цьому ж порталі міститься інфор-
мація щодо закупівлі та продажу промис-
лового обладнання.

Таким чином, збір інформації про по-
тенційних споживачів машинобудівель-
ної продукції, обладнання для металур-
гійної промисловості та інших секторів 
через пошукові В2В інтернет-портали є 
оптимальним методом первинного пошу-
ку в разі вибору підприємством таких ви-
дів стратегії зростання, як стратегія роз-
витку ринку і стратегія глибокого проник-
нення на ринок.

Висновки. Виходячи з виробничо-
технологічного та наукового потенціа-
лу ПАТ «Дніпроважмаш», підприємству 
слід розглянути такі варіанти стратегії 
зростання:

– стратегія глибокого проникнення 
на ринок;

– стратегія розвитку ринку.
Аналіз тенденцій динаміки світового 

ринку металургійної продукції показав, 
що географічна диверсифікація дозво-
лить забезпечити стабільне надходження 
замовлень і знизити чутливість підприєм-
ства до економічних спадів.

Первинний пошук зарубіжних під-
приємств  – споживачів продукції ПАТ 
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«Дніпроважмаш» доцільно вести методом 
кабінетного дослідження, через:

– міжнародні пошукові інтернет-
портали, які підтримують модель B2B 
(Business-to-Business), і містять інформа-
цію про компанії, що мають попит на ма-
шинобудівну продукцію і устаткування 
для металургійної, гірничодобувної та ін-
ших секторів промисловості;

– інтернет-сайти консалтингових 
компаній;

– веб-сайти міжнародних і націо-
нальних асоціацій виробників. 

Проведення маркетингового дослі-
дження створює умови для впровадження 

стратегії розвитку ринку, що уможливить 
збільшення обсягів продажів, частки рин-
ку та прибутку завдяки виходу на нові те-
риторіальні ринки збуту; виходу на нові 
сегменти ринку; пропонування товару че-
рез нові канали збуту.

У свою чергу, стратегію глибокого 
проникнення на ринок слід реалізовува-
ти, перш за все, за рахунок приваблення 
нових споживачів, виявлених за результа-
тами дослідження, шляхом пропонування 
їм кращих умов, ніж у конкурентів; акти-
візації діяльності щодо просування това-
ру; розвитку збутової мережі.
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В статье обоснованы пути реализации стратегии роста отечественных машиностроитель-
ных предприятий за счет как привлечения новых потребителей на имеющихся рынках, так и ге-
ографической диверсификации экспорта. По результатам анализа современных тенденций раз-
вития и ведущих игроков мирового рынка продукции черной металлургии выявлено, что наи-
более перспективным для сбыта оборудования для металлургической промышленности являет-
ся регион Азии, а именно – Китай. Первичный поиск и сбор информации о новых потребителях 
предложено вести через международные поисковые B2B интернет-порталы, веб-сайты консал-
тинговые компании, международные и национальные ассоциации производителей.

Ключевые слова: машиностроительное предприятие, стратегия роста, мировой ры-
нок, поисковые исследования, поисковый интернет-портал.

In the article grounded the ways to implement the growth strategy of domestic machine-building 
enterprises by both attract new customers in existing markets and geographical diversification of 
exports. The analysis of current trends and key players in the world steel market found that the most 
promising for sales of equipment for the steel industry is the region of Asia – namely China. The author 
proposed to conduct primary search and collect information about new customers through international 
B2B portals, websites, consulting companies, international and national associations of producers.

Key words: machine-building enterprise, growth strategy, global market, exploratory research, 
internet search portal.

Одержано 4.02.2015.


