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Анотація. Як показує проведений аналіз, розвиток маркетингової системи є дуже
актуальним питанням, без вирішення якого не існує реальних можливостей здійснення
підприємницької діяльності. Особливо серйозно ця проблема постає в галузі міжнарод-
ного маркетингу через його більш складну структуру й природу формування. Тому був
проведений докладний аналіз існуючих підходів до розуміння даного напрямку в марке-
тингу й виявлені існуючі його особливості в порівнянні з національним, на підставі чого
були виявлені недоліки в самому формулюванні поняття «міжнародний маркетинг». У
статті проведено дослідження існуючих підходів до формування сучасної концепції між-
народного маркетингу і проведений аналіз еволюції його розвитку в умовах розвитку в
світовій економіці інтеграційних процесів. Сучасна світогосподарська система перебу-
ває на етапі стрімкого розвитку глобалізаційних і інтеграційних процесів, що і є основ-
ним напрямком нової парадигми міжнародних економічних відносин. Крім того, сьогодні
міжнародний маркетинг має дуже багато невирішених проблем як у сфері дослідження,
так і доведення товару до конкретного споживача, тому що розроблені методи для на-
ціонального маркетингу в переважній більшості випадків незастосовні в галузі міжна-
родного маркетингу. З’являється гостра необхідність у розробці методології, що дозво-
ляє з максимальною точністю досліджувати й прогнозувати потреби споживачів і ви-
значати ступінь відповідності їм виготовлюваної продукції, особливо по якісних харак-
теристиках, тому що вони забезпечать не тільки безпеку самого покупця, але й
благополуччя суспільства й навколишнього середовища в міжнародному масштабі. Роз-
роблено загальна модель керування міжнародним маркетингом враховує специфіку функ-
ціонування й розвитку міжнародного ринку й міжнародного маркетингового середовища
(у тому числі в промисловій сфері, що викликає в сучасних умовах розвитку світогоспо-
дарської системи особливий інтерес із боку всього цивілізованого світу), дозволяє систе-
матизувати всі маркетингові дії й заходи й виконувати їх не випадково, а в комплексі, з
огляду на їхню залежність і взаємовплив.
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Постановка проблеми. Сучасна світогосподарська система перебуває на етапі стрім-
кого розвитку глобалізаційних і інтеграційних процесів, що і є основним напрямком нової
парадигми міжнародних економічних відносин. Отже, будь-яка держава, що прагне до
економічного зростання, підвищення рейтингу на світовому рівні й намагається зайняти
конкурентоспроможне місце на світовому ринку, не має права ігнорувати регіоналізаційні
процеси, що відбуваються, й повинна визначитися з основним курсом економічного роз-
витку згідно з програмами міжнародної інтеграції економіки. Однак економіко-політичне
положення багатьох країн в умовах глибокої економічної кризи сьогодні вимагає розробки
й впровадження серйозних програм виходу зі сформованої ситуації, у складі яких одне із
провідних місць відведено розвитку маркетингової системи. 

Мета статті – дослідження існуючих підходів до формування визначення сучасного
поняття міжнародного маркетингу та удосконалення на цієї основі поняття стратегії мар-
кетингу з урахуванням особливостей сучасного розвитку світо господарської системи в
умовах глобалізації.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Основи сучасної теорії міжнародного
маркетингу й принципи формування її в самостійну наукову течію були сформовані та-
кими відомими закордонними вченими, як С. Маджаро, Ф. Бредлі, С. Джейн, У. Кеєган, Ф.
Катеора, С. Паливода, А. Самлі, В. Терпетра, М. Чинкота, Ф. Котлер, Е. Барлоу, Р. Барнет,
Р. Бузелл, Р. Вернер, С. Гошал, С. Кевусгіл, Р. Крамер, Х. Анн і їхніми послідовниками.

Міжнародному маркетингу присвячена не така велика кількість робіт, як внутрі-
шньому, тому що, за словами О. Азарян, «основні форми й методи практичного застосу-
вання маркетингу на підприємствах, характерні для всіх його моделей, можуть рівною
мірою бути використані в маркетингу як усередині країни, так і на зовнішніх ринках» [1,
c. 18]. Хоча при більш детальному розгляді зрозуміло, що він є більш ускладненим і має
потребу в специфічних підходах як у сфері розробки продукції, так і в сфері її доведення
до споживача. 

Значний внесок у розвиток концепції міжнародного маркетингу й удосконалювання
його стратегії та принципів внесли українські й російські вчені-економісти, маркетологи
А. Старостіна, А. Мазаракі, О. Азарян, В. Новицький, Є. Савельєв, П. Черномаз, О. Ка-
нищенко, Т. Циганкова, С. Пахомов, Г. Абрамішвілі, Н. Моїсеєва, Г. Багієв, В. Алексунін,
В. Тарасевич, Д. Беклешов, П. Зав’ялов, Д. Демидов, С. Барсукова, А. Воробйова, И. Гер-
чикова й інші не менш знамениті автори.

Основні результати дослідження. У своєму розвитку міжнародний маркетинг прой-
шов кілька послідовних етапів: емпірично-інтуїтивний, етап порівняльного маркетингу,
формування наукової концепції міжнародного маркетингу й розвиток концепції міжна-
родного маркетингу [2, с. 15-25; 3, с. 131].

Першими до визначення місця в науковому світі поняття «міжнародний маркетинг» і
виділення його в самостійний науковий напрямок підійшли закордонні маркетологи-до-
слідники. При великому різноманітті визначень загального маркетингу (що було докладно
проаналізоване вище) довгий час спостерігалася якась невизначеність у термінології між-
народного маркетингу, й на перших етапах його формування й розвитку більшість до-
слідників, уникаючи конкретизації його визначення, зупинялися на аналізі
зовнішньоекономічної сфери й діяльності міжнародних компаній. До їхнього числа на-
лежать Р. Крамер, який формулює в 1977 році визначення даного напрямку в маркетин-
говій діяльності, роблячи при цьому акцент на експортному або міжнародному різновиді
підприємницької діяльності [4]; В. Терпетра й М. Цинкотта, які (в 1987 і 1993 роках від-
повідно) зводять міжнародний маркетинг до маркетингової активності за межами країни;
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Г. Стар, який в 1993 році представляє його у вигляді сукупності різних дій підприємств по
одержанню прибутку в різних країнах [5]. 

Дуже лаконічно, але при цьому досить узагальнено, не розкриваючи основної особ-
ливості даного напрямку в маркетингу й зводячи його до сфери міжнародної діяльності,
дотримуючись позиції прихильників другого етапу розвитку міжнародного маркетингу
(порівняльний маркетинг), дають визначення Дж. Еванс і Б. Берман: «Міжнародний мар-
кетинг – це маркетинг товарів і послуг за межами країни, де знаходиться організація» [6,
с. 310]. Однак представляючи «міжнародний маркетинг» у такому ракурсі, існує великий
ризик несприйняття його в якості самостійної наукової течії, тому що інструментарій внут-
рішнього й загального маркетингу з певною поправкою на традиції й особливості кож-
ного окремого ринку якої-небудь держави може бути досить ефективний без будь-яких
виправлень, а тим більше формування нових наукових течій.

П. Аулах і М. Ротабе в 1994 році в журналі «Міжнародний маркетинг», підводячи під-
сумки історично сформованого періоду теоретико-методологічного розвитку даного на-
прямку в маркетингу в 1980–1990 рр., відзначають: «...дослідження міжнародного
маркетингу далеко просунулося за останнє десятиліття й заслужило визнання як неза-
лежна дисципліна, що підтверджується великою кількістю статей, опублікованих у за-
гальних і спеціальних журналах, а також глибиною теоретичного пророблення. Але ...
обрії міжнародного маркетингу будуть продовжувати розширюватися в майбутньому, тому
будуть виникати  все більші перешкоди, які ця дисципліна повинна переборювати, щоб іти
в ногу із цими виникаючими можливостями й викликами часу» [7, с. 25]. З даного ви-
словлювання можна зробити висновок, що міжнародний маркетинг, будучи синтезом пев-
ної групи дисциплін і наукових течій, а саме зовнішньоекономічної діяльності,
міжнародної економіки, загального маркетингу, трансформується в самостійну систему,
при цьому розвивається в унісон їм і відслідковує у своєму механізмі будь-які зміни в цих
напрямках.

Але у своєму розвитку міжнародний маркетинг здійснював не тільки рух уперед, і
окремі групи дослідників зводили саме поняття міжнародного маркетингу до вузької реа-
лізації певної функції загального маркетингу. Так, наприклад, група російських економі-
стів стверджує, що «міжнародний маркетинг передбачає просування товарів і послуг на
міжнародні ринки або безпосередньо в країну споживача товарів і послуг, який може бути
або посередником, або кінцевим споживачем» [8, с. 267]. При такому формулюванні ав-
тори не тільки не просунулися в розвитку даного поняття, а навпаки, повернулися у ми-
нуле, а саме до джерел формування загального маркетингу й зосередили його сутність на
виконанні збутової функції. У свою чергу А. Ванова говорить, що міжнародний марке-
тинг – це не що інше, як: «міжнародна діяльність і пошук людей, які вільно володіють
тією або іншою іноземною мовою, мають бажання їздити у відрядження й (або) жити й
працювати за кордоном» [9, с. 25]. При завзятому настоюванні на позитивності порів-
няльної теорії в еволюції міжнародного маркетингу й зведенні всієї його суті до міжна-
родної діяльності ще й робиться акцент на першорядності кадрового питання. Таким
чином, ефективність залежить тільки від людського фактору, і мотиваційна теорія лежить
в основі всієї системи й наукової методології. Окрема група вчених притримується думки,
що міжнародний маркетинг являє собою систему: «планування, реалізації, контролю й
аналізу заходів щодо впливу на ринкове середовище й пристосування його до умов під-
приємства, яке здійснює діяльність більше, ніж в одній країні» [10, с. 470]. Вони розгля-
дають більший спектр маркетингових функцій, ніж попередні автори, але ще далекі від
формування самостійної концепції міжнародного маркетингу й представляють його як
різновид національного його аспекту.
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Опонуючи підходу до вивчення міжнародного маркетингу з асоціативної й порів-
няльної позиції, створюваному в такий спосіб відповідному стереотипу подання його як
різновиду міжнародної діяльності, Т. Данько наполягає на тому, що такий підхід ефек-
тивний доти, поки ринки кожної конкретної країни розглядаються самостійно, індивіду-
ально, але коли мова заходить про більш масштабні обхвати, що найбільш актуально в
умовах розвитку глобалізації й міжнародної інтеграції, то «виникає необхідність у додат-
кових теоретичних й методичних підходах, що одержали у світі назву «міжнародний мар-
кетинг». Це пов’язане з тим, що ринки різних держав історично мають значні економічні,
соціально-культурні, політичні й законодавчі відмінності, постійне урахування яких не-
обхідне при здійсненні керування міжнародним маркетингом» [11, с. 52].

Відомий маркетолог, один з основоположників сучасної маркетингової теорії, Ф. Кот-
лер, проводячи порівняльний аналіз загального й міжнародного маркетингу й дослід-
жуючи питання необхідності формування принципово нових підходів і принципів у
міжнародному напрямку, міркує в такий спосіб в одній зі своїх праць: «чи не припускає
заняття міжнародним маркетингом використання яких-небудь нових принципів? Абсо-
лютно очевидно, що принципи постановки маркетингових цілей, вибору цільових рин-
ків, визначення маркетингового позиціонування, формування комплексу маркетингу й
проведення маркетингового контролю залишаються діючими. Всі ці принципи не нові,
однак розходження між країнами можуть виявитися такими глибокими, що підприємцеві
на міжнародному ринку необхідно буде бути обізнаним щодо зовнішнього середовища й
іноземних інституцій, бути готовим до перегляду фундаментальних уявлень про реакції
споживачів на відповідні маркетингові заходи» [12, с. 47]. Такого роду міркування дають
більш чітке уявлення про природу міжнародного маркетингу не тільки з наукової позиції,
але й у прикладному аспекті. Крім того, вони дозволяють оцінити справжнє призначення
міжнародного маркетингу, що у свою чергу створює певні передумови для формування й
розвитку відповідної концепції й визначає курс для проведення подальших досліджень у
даному напрямку.

У наукових дослідженнях фахівців-міжнародників, очолюваних Ю. Макогоном, об-
ґрунтований висновок, що при організації маркетингу на міжнародному рівні необхідно
враховувати специфіку кожного конкретного ринку окремо, тому що «відмінності зов-
нішнього середовища часто приводять до того, що керівники фірм або недооцінюють важ-
ливі змінні, або невірно трактують інформацію, яка надходить» [13, с. 122]. Таким чином,
з даної позиції очевидні не тільки принципова відмінність між поняттями «загальний мар-
кетинг» і «міжнародний маркетинг», але й схильність останнього до впливу ринків кож-
ної конкретної держави або їх глобалізаційних об’єднань, що впливає на специфіку
формування його інструментарію й значно ускладнює сам механізм міжнародного мар-
кетингу. 

Так, В. Новицький, аналізуючи термін «міжнародний маркетинг» відзначає, що він
належить до діяльності міжнародних фірм, поширюючи при цьому зусилля виробничо-
комерційної діяльності на закордонні країни. У своїх більш пізніх роботах він конкрети-
зує й розширює поняття «суб’єкти міжнародного маркетингу», відзначаючи, що до них
належать учасники-фахівці міжнародного бізнесу, а саме «… підприємства, фірми та інші
життєздатні в умовах ринку самостійні одиниці підприємницького типу, націлені на до-
сягнення гармонізованих із суспільними інтересами максимальних показників прибутко-
вості, комерційного обігу, технічного переозброєння» [14, с. 77]. Аналогічної думки при
формуванні поняття «міжнародний маркетинг» дотримується й Т. Циганкова, обмежуючи
його сферу діяльності за межами національних економічних границь і взаємин, і фор-
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муючи при цьому специфічну парадигму, що базується на концепціях експортного, зов-
нішньоекономічного, транснаціонального й глобального маркетингу [15, с. 3]. 

Сучасне розуміння міжнародного маркетингу являє собою науковий напрямок,
пов’язаний з розвитком відповідної концепції. Велику увагу аналізу підходів до терміно-
логії міжнародного маркетингу приділили Г. Багієв і його співавтори, які, узагальнюючи
огляд,  запропонували своє досить ємне визначення: «Міжнародний маркетинг, виходячи
з концепції маркетингу взаємодії, можна визначити як філософію й інструментарій між-
народного підприємництва і як процес розробки й прийняття рішень у мережі взаємин
(комунікацій) між інтернаціональними фірмами (юридичними або фізичними особами),
які залучені (утягуються) у процес комерційного або некомерційного міжнародного об-
міну товарами й послугами» [16, с. 594]. Це визначення, при формуванні якого переважає
науковий підхід, акцентує увагу на тому, що асоціювати поняття «міжнародний марке-
тинг» і «міжнародна діяльність», а також стверджувати, що перша категорія орієнтована
на забезпечення організації умов і обслуговування другої, щонайменше, некоректно. Крім
того, дана група авторів концентрується на тому, що «міжнародний маркетинг» являє
собою філософію, яка має свій специфічний інструментарій. 

О. Канищенко підійшла до формулювання аналізованого наукового напрямку з пози-
ції вивчення міжнародного бізнесу й представляє його в якості інтегрованого економічного
поняття, даючи зрозуміти що воно дуже багатогранне й неоднорідне. Вона говорить:
«Міжнародній маркетинг … об’єднує багато різних напрямів наукової і практичної ді-
яльності у сфері економіки. … Міжнародний маркетинг можна також розглядати з точки
зору його значущості для інших сфер економічної діяльності, об’єднаних поняттям «між-
народний бізнес», який … є виявленням управлінських функцій в міжнародному про-
сторі, за межами національних кордонів не тільки в географічному, але й в функціо-
нальному розумінні» [17, c. 7].

З вищевикладених підходів виходить, що сучасний учасник бізнес-процесу повинен
вирішувати ряд специфічних завдань, які без маркетингового втручання вирішити нере-
ально:

• постійне розширення й збільшення асортименту пропонованої продукції з метою
задоволення всіх бажань споживача й відповідності всім його очікуванням;

• організація постійно функціонуючого каналу співробітництва зі споживачем;
• збільшення гнучкості виробництва (у тому числі за рахунок проведення диверси-

фікації та диференціації виробництва й ринку збуту). При цьому диверсифікованість являє
собою переорієнтацію на виробництво принципово нової продукції, чого потребує ціль-
овий ринок з огляду на особливості національної економіки, за умови використання іс-
нуючих виробничих потужностей, тобто з мінімальними видатками. У свою чергу,
диференціація припускає групування споживачів залежно від їхніх вимог і особистих
особливостей з метою найкращого задоволення кожного окремого споживача шляхом ін-
дивідуального підходу;

• постійне проведення роботи з підвищення рівня якості й конкурентоспроможності
виготовленої продукції;

• забезпечення функціонування системи керування конкурентоспроможністю на-
ціональних економік у цілому й окремих підприємств, зокрема;

• підвищення ефективності виробництва, постійно вдосконалюючи техніку й тех-
нологію;

• забезпечення ефективної діяльності в сфері реалізації продукції шляхом активіза-
ції рекламної функції, шляхом підвищення привабливості товару, шляхом використання
елементів економічного впливу на виробника.
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Таким чином, у сучасних умовах випуск високоякісної продукції є необхідною, але не
достатньою умовою для досягнення успішного функціонування на ринку. Для оптиміза-
ції вищезгаданої мети необхідно проробити такі питання, як визначення вимог потенцій-
них споживачів, вибір часу, місця й умов здійснення угоди, тобто продавець повинен
запропонувати покупцеві в конкретний момент тільки той товар, який щонайкраще задо-
вольнить існуючу потребу останнього. Цим можна пояснити причину, з якої запропоно-
ваний покупцям високоякісний товар знаходить збут на ринку однієї країни й не знаходить
його  в іншій. 

При формуванні сучасної стратегії міжнародного маркетингу необхідно орієнтува-
тися на те, що для досягнення кожним учасником міжнародного бізнесу довгострокового
одержання прибутку й процвітання на всіх рівнях міжнародного ринку (мега-, макро-,
мезо- і мікро-) необхідне володіння знаннями про етику ведення бізнес-діяльності на між-
народному ринку, а це реально тільки через формування програми підвищення якості,
конкурентоспроможності як виготовлюваної і пропонованої продукції, так і самого ви-
робника і його національної економіки, а також через активізацію окремих частин ком-
плексу міжнародного маркетингу, однією з основних складових якого є успішна цінова
політика. Виходячи з вищесказаного й проведеного дослідження, результати якого вик-
ладені в попередніх розділах даної роботи, вирішення наявних проблем і досягнення по-
ставлених цілей як перед світогосподарською системою в цілому, так і перед країнами, їх
глобалізаційними об’єднаннями й окремими виробниками, що функціонують на міжна-
родному рівні, зокрема неможливо без формування гнучкого механізму керування між-
народним маркетингом й формування його стратегії. 

Особливий інтерес викликає проблема формування стратегії міжнародного марке-
тингу в промисловій сфері, тому що при її розробці необхідно враховувати не тільки своє-
рідність масштабів маркетингового охоплення, але й специфіку промислової галузі, де
проявляються такі особливості, як вторинність попиту на продукцію промислового про-
філю, індивідуальність споживача, підвищені вимоги до якісно-технічного й інновацій-
ного рівня пропонованої продукції, найбільший ступінь активізації регіональної політики,
що природно підвищує ступінь ризику участі в бізнес-процесах і виходу на ринок неза-
лежно від рівня охоплення. 

Світовий досвід учасників міжнародного підприємництва демонструє, що в сучасних
умовах ведення господарства в світогосподарській системі для забезпечення досягнення
намічених цілей суб’єктами бізнес-процесу недостатньо одного лише адміністративного
впливу. На практиці керування маркетинговою діяльністю на міжнародному рівні полягає
в розробці й використанні комплексу заходів, які здатні забезпечити якісні зміни у ви-
робництві й збуті. В існуючих умовах функціонування господарських одиниць подібна
система дій реалізується за допомогою розробки маркетингових стратегій, спрямованих
на зниження ризику виходу на цільовий ринок збуту. При цьому стратегія повинна роз-
глядатися як довгостроковий розвиток учасника міжнародного бізнес-процесу й системи
взаємин із внутрішнім і зовнішнім середовищем, крім того, вона визначається ключовими
маркетинговими цілями й, у свою чергу, визначає ринкове вікно, дозволяє сформувати ін-
фраструктуру, максимально пом’якшити адаптацію до нових зовнішніх умов і забезпечити
внутрішню координацію дій. Таким чином, це все означає гостру необхідність у форму-
ванні в міжнародному маркетингу ефективної системи планування й керування з метою
зменшення ризику виходу на міжнародний ринок і досягнення існуючих цілей і реаліза-
ції головної стратегії. Саме тому в міжнародній маркетинговій системі необхідно приді-
ляти дуже велику увагу насамперед процесу розробки планів і програм.
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Таким чином, процес планування міжнародного маркетингу й розробки його програми
повинен бути частиною планової системи кожного учасника міжнародного бізнес-про-
цесу в цілому. На рис. 1 (стор. 90) представлені узагальнюючі процедури розробки про-
грами міжнародного маркетингу в цілому як у її штаб-квартирі, так і на рівні окремих
підрозділів. При цьому акцент робиться на те, що програма й план міжнародного марке-
тингу є однією із складових системи планування міжнародної бізнес-діяльності кожного
учасника бізнесу-процесу.

Для полегшення представлення процесу маркетингового планування на міжнарод-
ному рівні й розробки програми маркетингу у вигляді системи (якою вона в принципі і є),
а також демонстрації ієрархії й зв’язків усередині даного процесу необхідно при побудові
схеми сформувати дві підсистеми: основну й забезпечувальну.

Звичайно при формулюванні маркетингових цілей має місце орієнтація на узагаль-
нені цілі розвитку компанії, але, як це було встановлено в третьому розділі, при форму-
люванні маркетингових цілей у промисловій галузі в міжнародному масштабі переважає
фінансовий підхід, орієнтований на прогнозування розвитку ситуації в певній перспек-
тиві на міжнародному ринку (довгостроковій або короткостроковій). Причому для підви-
щення ефективності системи міжнародного маркетингу й зниження ризику виходу на
міжнародний ринок (у промисловій сфері особливо) прогнози в короткостроковій пер-
спективі повинні бути максимально наближені до реальності, що багато в чому залежить
від методології маркетингового проектування й прогнозування. Тому й формулювання
цілей у міжнародному маркетингу на міжнародному рівні повинне бути максимально чіт-
ким й лаконічним, у якості основних маркетингових цілей на міжнародному рівні при
участі в промислових бізнес-процесах необхідно використовувати відповідно легко об-
числювані показники: частка ринку, обсяг товарообігу, прибуток, окупність капітальних
вкладень. У сформованих умовах сучасного розвитку міжнародного ринку кількісне ви-
раження маркетингових цілей, таким чином, дозволить полегшити контроль їхнього ви-
конання й досягнення (це дуже важливо, тому що на їхній підставі визначається
ефективність обраних стратегій і заходів щодо досягнення основної місії кожного учас-
ника міжнародного бізнес-процесу). Однак не всі цілі можна сформулювати кількісно.
Отже, забезпечувальні цілі можна сформулювати й у якісній формі, такі як: забезпечення
виживання в умовах жорсткості конкурентної напруженості на міжнародному ринку; підт-
римка й зріст престижу компанії у світовому економічному просторі й на міжнародному
ринку; підтримка й зміцнення іміджу компанії. Однак у якості головної і єдиної мети ком-
панії, що бере участь у міжнародному бізнесі, розглядають оптимізацію прибутку. Такий
підхід більшість фахівців уважають спрощеним і з теоретичної, й із практичної точки
зору, тому що прибуток часто використовується як оцінний критерій при виборі стратегії
або заходу, а також при розрахунку їхньої ефективності. При  виробленні вихідних цілей
необхідно врахувати інтереси партнерів і зацікавлених осіб. Маються на увазі акціонери
(зростання прибутку й дивідендів), співробітники (гарантія зайнятості, оплата праці, за-
доволення роботою), урядові заклади (політика цін, захист навколишнього середовища),
місцеві органи керування (інтереси жителів даного регіону), організації, що захищають ін-
тереси споживачів і т. д.  При цьому необхідно зіставити їх не тільки з місією й стратегією
суб’єкта міжнародного бізнесу в цілому, але й із внутрішніми його можливостями, оці-
неними на основі внутрішньої ревізії або бізнес-діагностики, де аналізу піддаються всі
аспекти діяльності компанії за попередній період часу. 

Тому в блоці «Діагностика ресурсного потенціалу продуцента» необхідно провести
аналіз стану даних по всіх видах і обсягах ресурсного забезпечення кожного маркетинго-
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Рис. 1. Система розробки програми міжнародного маркетингу. 



вого заходу. І тільки на цьому етапі, коли сформульовані й погоджені маркетингові цілі з
основною місією продуцента, а внутрішній потенціал зіставлений з вимогами міжнарод-
ного ринку й маркетингових цілями, необхідно переходити до безпосередньої розробки
комплексу міжнародного маркетингу. Тому, виходячи з аналізу самої природи міжнарод-
ного маркетингу, наявних його визначень і його відмінних рис, а також на основі прове-
деного в даному розділі моделювання загальної системи керування його механізмом
з’явилася можливість запропонувати трактування поняття «стратегія міжнародного мар-
кетингу». Стратегія міжнародного маркетингу – це елемент маркетингової концепції про-
гнозування, організації й керування всіма аспектами й напрямками міжнародної
підприємницької діяльності в сфері виробництва, обороту й споживання готової продук-
ції, задовольняючи при цьому потреби кожної сторони, що бере участь у даному процесі
з метою максимізації власного прибутку в довгостроковій перспективі (зниження видат-
ків, підвищення продуктивності праці і якості виготовлюваної продукції), здійснюючи
постійно пошук нових технологічних підходів і ефективного використання ринкових ін-
струментів, забезпечуючи при цьому індивідуальний підхід з урахуванням специфіки кож-
ної національної економіки окремо й відслідковуючи всі процеси й зміни, які відбуваються
в світогосподарській  системі в цілому.

Висновки. На підставі проведеного критичного аналізу підходів до формулювання й
розуміння маркетингу як наукової течії й позиції різних шкіл відносно формування мар-
кетингової системи в міжнародному масштабі в процесі дослідження була виявлена гостра
необхідність у розвитку сучасної маркетингової системи як концепції керування й адап-
тації її до умов розвитку світогосподарської системи як на світовому рівні, так і на рівні
національних економік окремих країн, що виступають як цільові ринки. Для останніх це
повинне полягати у формуванні комплексу реальних заходів, спрямованих на забезпе-
чення якісних змін у виробничо-збутовій діяльності з метою зниження ризику виходу на
ринок. Як показує проведений аналіз, розвиток маркетингової системи є дуже актуаль-
ним питанням, без вирішення якого не існує реальних можливостей здійснення підпри-
ємницької діяльності. Особливо серйозно ця проблема постає в галузі міжнародного
маркетингу через його більш складну структуру й природу формування. Тому був прове-
дений докладний аналіз існуючих підходів до розуміння даного напрямку в маркетингу й
виявлені існуючі його особливості в порівнянні з національним, на підставі чого були ви-
явлені недоліки в самому формулюванні поняття «міжнародний маркетинг». 

Крім того, сьогодні міжнародний маркетинг має дуже багато невирішених проблем
як у сфері дослідження, так і доведення товару до конкретного споживача, тому що роз-
роблені методи для національного маркетингу в переважній більшості випадків незасто-
совні в галузі міжнародного маркетингу. З’являється гостра необхідність у розробці
методології, що дозволяє з максимальною точністю досліджувати й прогнозувати потреби
споживачів і визначати ступінь відповідності їм виготовлюваної продукції, особливо по
якісних характеристиках, тому що вони забезпечать не тільки безпеку самого покупця,
але й благополуччя суспільства й навколишнього середовища в міжнародному масштабі.

Розроблена в результаті загальна модель керування міжнародним маркетингом, що
враховує специфіку функціонування й розвитку міжнародного ринку й міжнародного мар-
кетингового середовища (у тому числі в промисловій сфері, що викликає в сучасних умо-
вах розвитку світогосподарської системи особливий інтерес із боку всього цивілізованого
світу), дозволяє систематизувати всі маркетингові дії й заходи й виконувати їх не випад-
ково, а в комплексі, з огляду на їхню залежність і взаємовплив. А також надається мож-
ливість, працюючи із сіткою розвитку товару й міжнародного ринку або ринку країни, які
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є цільовими при розвитку міжнародного бізнесу в умовах економічної глобалізації світо-
господарської системи, виявляти нові привабливі аспекти діяльності й оцінити їх з по-
гляду відповідності загальним цілям і ресурсам кожного учасника конкретного
міжнародного бізнесу-процесу.
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Abstract. As the conducted analysis, development of the marketing system, shows is a very
pressing question without the decision of that there are not the real possibilities of course of
business. Especially in earnest this problem appears in industry of the international marketing
through his more difficult structure and forming nature. The detailed analysis of the existent
going was therefore conducted near understanding of this direction in marketing and his exis-
tent features are educed as compared to national, on the basis of what the educed defects were
in formulation of concept «international marketing». In the article a study of existent approaches
to forming of modern conception of the international marketing and conducted analysis of evo-
lution of his development are undertaken in the conditions of development in the world economy
of integration processes. The modern world economic system is on the stage of swift develop-
ment of globalization and integration processes, that is basic direction of new paradigm of in-
ternational economic relations. In addition, today the international marketing has very many
unsolved problems both in the field of research and taking of commodity to the concrete con-
sumer, because the worked out methods for the national marketing in swinging majority of cases
inapplicable in industry of the international marketing. A sharp necessity appears for develop-
ment of methodology, that allows with maximal exactness to investigate and forecast the neces-
sities of consumers and determine the degree of accordance products, especially on quality
descriptions, because they will provide not only safety of customer but also prosperity of soci-
ety and environment in an international scale. It is worked out a general case the international
marketing frame takes into account the specific of functioning and international market and in-
ternational marketing environment (including in an industrial sphere that causes in the modern
terms of development the world economic  system the special interest from the side of the whole
civilized world) development, allows to systematize all marketing actions and measures and ex-
ecute them not by, but in a complex chance, taking into account their dependence.

Key words: international marketing, marketing strategies, international marketing strate-
gies, world economic  system, planning of international marketing strategies.
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Аннотация. Как показывает проведенный анализ, развитие маркетинговой системы
является очень актуальным вопросом, без решения которого не существует реальных
возможностей осуществления предпринимательской деятельности. Особенно серьезно
эта проблема появляется в отрасли международного маркетинга через его более слож-
ную структуру и природу формирования. Поэтому был проведен подробный анализ су-
ществующих подходов к пониманию данного направления в маркетинге и выявлены
существующие его особенности по сравнению с национальным, на основании чего были
выявленные недостатки в самой формулировке понятия «международный маркетинг».
В статье проведено исследование существующих подходов до формирования современ-
ной концепции международного маркетинга и проведенный анализ эволюции его развития
в условиях развития в мировой экономике интеграционных процессов. Современная ми-
рохозяйственная система находится на этапе стремительного развития глобализаций
и интеграционных процессов, что и является основным направлением новой парадигмы
международных экономических отношений. Кроме того, сегодня международный мар-
кетинг имеет очень много нерешенных проблем как в сфере исследования, так и доведе-
ние товара до конкретного потребителя, потому что разработанные методы для
национального маркетинга в подавляющем большинстве случаев неприменимые в от-
расли международного маркетинга. Появляется острая необходимость в разработке
методологии, что позволяет с максимальной точностью исследовать и прогнозировать
потребности потребителей и определять степень соответствия им произведенной про-
дукции, особенно по качественным характеристикам, потому что они обеспечат не
только безопасность самого покупателя, но и благополучие общества и окружающей
среды в международном масштабе. Разработано общая модель управления междуна-
родным маркетингом учитывает специфику функционирования и развития междуна-
родного рынка и международной маркетинговой среды (в том числе в промышленной
сфере, которая вызывает в современных условиях развития мирохозяйственной системы
особенный интерес со стороны всего цивилизованного мира), позволяет систематизи-
ровать все маркетинговые действия и мероприятия и выполнять их не случайно, а в ком-
плексе, учитывая их зависимость и взаимовлияние.
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