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Анотація 

В статті досліджено основні проблеми формування та тенденції розвитку маркетинг-менеджменту у 

зовнішньоекономічній діяльності українських підприємств. Управління маркетингом у сфері 

зовнішньоекономічної діяльності включає дослідження основних характеристик сучасного світового ринку, 

його динаміки, тенденцій розвитку; розробку стратегії виходу і діяльності на потенційному зарубіжному 

ринку; визначення проблем і специфіки технології маркетингової діяльності на зовнішніх ринках. 

Ключові слова: маркетинг, менеджмент, зовнішньоекономічна діяльність, світовий ринок міжнародний 
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Abstract 

In the article the basic problems of development and trends of marketing management in foreign economic activities 

of Ukrainian enterprises. Marketing management in foreign economic activity includes the study of the basic 

characteristics of the modern global market, its dynamics and trends of development; development of exit strategies and 

activities to potential foreign markets; identification of problems and specific technology marketing activities in foreign 

markets. 
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Вступ 

Основною метою будь-якої фірми на ринку є пошук шляхів вирішення проблем та задоволення 

потреб споживачів. Даний підхід щодо діяльності підприємства відображає маркетинг, як філософію 

бізнесу, інструмент досягнення цілей, пов’язаних з виходом на нові ринки, зростанням 

прибутковості. З іншої сторони, маркетинг – діяльність, функція менеджменту, що існує задля 

інформаційного забезпечення прийняття управлінських рішень та конкретизації дій щодо організації 

товарообігу, ціноутворення, збуту та реалізації товарів. 

Процес управління маркетингом та його вплив на ефективність діяльності підприємства було 

розглянуто в багатьох працях з менеджменту та маркетингу такими вченими та науковцями: Айсина 

Р.Г., Антоненко О .М., Тревого О.І., Костюкевич Р.М., Багієв Г.Л., Арєнков І.А., Басовский Л.Є., 

Вачевський М.В., Долішний М.І., Скотний В.Г., Войчак А.В., Гаркавенко С.С., Герасимчук В.Г., 

Голубков Е.П., Каніщенко О., Котлер Ф., Балобанова Л.В., Циганкова Т.М. та ін. В роботах як 

зарубіжних, так і вітчизняних вчених висвітлено та окреслено зміст та механізм формування 

маркетингового менеджменту на підприємстві. 

 

Результати дослідження 

Стабільно високий рівень попиту на товар досягається завдяки раціональному використанню 

маркетинг-менеджменту. Суб’єкт функціонує на засадах маркетингу лише тоді, коли управління 

підприємством, усіма його відділами, підрозділами і функціями здійснюється на основі 

маркетингової концепції. Але існує значна кількість трактувань даного поняття, що і є основною 

проблемою використання маркетинг-менеджменту на практиці.  

Процес маркетинг-менеджменту на підприємстві має відбувається поступово, з урахуванням всіх 

його складових. Формування маркетингового механізму регулювання зовнішньоекономічної 

діяльності являє собою застосування керівного впливу держави, міських органів влади до 

товаровиробників експортоспроможної продукції з метою максимізації їх пропозиції на зовнішніх 

ринках. Механізм регулювання включає послідовне подолання товаровиробниками нижчих рівнів 

пропозиції товарів із недостатніми якісними характеристиками з метою досягнення пропозиції на 

високих ієрархічних рівнях за рахунок підвищення якості товару на все більш представницьких 

виставках і ярмарках. 
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Зважаючи на це, підприємства розглядають новітні маркетингові підходи до застосування 

регулюючих механізмів в інтенсифікації зовнішньоекономічних зв’язків із застосуванням факторів 

попиту і пропозиції. А протиріччя інтересів виробників і споживачів обумовлює об’єктивну 

необхідність проведення маркетингових досліджень. 

Маркетинг являє собою комплекс підходів і методів, орієнтованих на ринок, що служать 

досягненню цілей підприємств, країн. Ф.Котлер у роботі «Основи маркетингу» дає таке визначення: 

«Маркетинг – вид людської діяльності, направленої на задоволення потреб за допомогою обміну» 

[6,c.31]. 

Е.Дихтель і Х.Хершген розуміють маркетинг як «вираження орієнтованого на ринок 

управлінського стилю мислення, для якого характерні творчі, систематичні, а нерідко й агресивні 

підходи». 

У прикладному розумінні маркетинг є процесом прийняття управлінських рішень на основі 

аналізу факторів зовнішнього ринкового середовища, для чого застосовуються маркетингові 

дослідження. 

Варто зазначити, що провідне місце в системі міжнародного маркетингу займає дослідження 

іноземних ринків, під яким, як правило, розуміють процес пошуку, збору, обробки й аналізу даних 

про проблеми, пов’язані з маркетингом товарів і послуг. За таких умов головною метою 

маркетингових досліджень є зменшення невизначеності і ризику в ході прийняття комерційних 

рішень. 

Шляхи взаємного пристосування інтересів виробників і споживачів можуть бути знайдені за 

допомогою маркетингових досліджень, для чого необхідно вивчити економічні інтереси як 

споживача, так і виробника, визначити сфери розбіжностей цих інтересів, знайти спосіб їх мінімізації 

шляхом розробки ефективної маркетингової стратегії. 

У здійсненні маркетингових досліджень виділяють два напрями: внутрішній та міжнародний. У 

зовнішньоекономічній діяльності вітчизняних підприємств регулювання зовнішньоекономічних 

зв’язків зорієнтоване на міжнародний маркетинг. 

З урахуванням цього, маркетинг-менеджмент зовнішньоекономічної діяльності слід визначити як 

теорію та практику прийняття управлінських рішень на основі аналізу факторів міжнародного 

ринкового середовища. 

Дослідження проблеми необхідності формування системи логічної та обґрунтованої маркетингової 

поведінки в процесі прийняття рішення про вихід на зарубіжний ринок, застосування сучасних 

управлінських технологій в умовах інтернаціоналізованого маркетингового середовища і оперативної 

оцінки ефективності результатів зовнішньоекономічної діяльності, вимагає визначення етапів 

маркетингової діяльності компанії в процесі міжнародної діяльності (табл. 1), а також виділення 

найбільш важливих, з погляду особливостей інтернаціоналізації, в окремі алгоритми. 

Таблиця 1. 

Етапи маркетингового управління зовнішньоекономічною діяльністю 

№ Назва етапу Опис 

1 Інформаційний - аналіз стану компанії і її можливостей; 

- моніторинг світового товарного ринку; 

- маркетингові дослідження ринку і тд. 

2 Аналітичний - висування ,оцінка і субординація цілей; 

- обґрунтування вибору та привабливості ринків; 

- фінансове обґрунтування. 

3 Стратегічне 

планування 

- обґрунтування стратегії виходу на зовнішній ринок; 

- визначення основних пріоритетів виробничо-комерційної поведінки фірми; 

- вибір стратегічного охоплення ринку. 

4 Оперативний - розробка оперативного плану; 

- узгодження та реалізація заходів з маркетингу 

- вирішення проблем логістики та сегментації. 

5 Маркетинговий 

контроль 

- формальний контроль; 

- неформальний контроль 

Джерело: Складено авторм на основі [4,c.35] 

Прийняття рішення щодо процесу виходу та стратегії комерційної діяльності на зарубіжному 

ринку має відбуватись на основі постійного й регулярного моніторингу внутрішньо корпоративних 
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спрямувань компанії та кон’юнктури обраного ринку, а також послідовної реалізації певних 

маркетингових заходів з урахуванням результатів та наслідків попередніх етапів стратегічного 

маркетингового планування . 

На процес стратегічного маркетингового планування впливає певна група факторів, що визначає 

політику фірми на тому чи іншому ринку. Дані фактори не лише визначають доцільність виходу на 

ринок з точки зору присутності на ньому вільних ніш, структури попиту на товар чи послугу та 

ступеня впливу на бізнес різноманітних інститутів, але й дозволяють зробити висновки про 

адаптаційні можливості фірми в умовах ринкової волатильності (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Основні групи факторів, що впливають на формування стратегії маркетингової 

діяльності міжнародних фірм [3,c.87] 

 

В контексті даного питання доцільно розглянути основні тенденції розвитку сучасного 

міжнародного бізнесу. Що стосується зовнішнього маркетингового середовища, то останнім часом 

прослідковується динамічна зміна смаків та уподобань споживачів, котрі притримуються принципів 

усвідомлення власних потреб. 

В той же час слід вирізняти особливості маркетингової поведінки суб’єкта в умовах 

інтернаціоналізованого вітчизняного ринку або зарубіжного маркетингового середовища, які можуть 

відзначатися рисами різного рівня інтернаціоналізації бізнесу від експортного до глобального 

[9,c.76]. 

Відповідно спостерігається поступове узагальнення маркетингових атрибутів від специфічного 

набору делегованих «домашніх» етноцентрично орієнтованих маркетингових заходів, що тією чи 

іншою мірою адаптуються до умов конкретного зарубіжного ринку, до стандартизованих програм 

глобального маркетингу[10,c.41]. 

Згідно з результатами опитувань компаній, що працюють в умовах інтернаціоналізованого 

українського ринку, рівень використання активних інструментів міжнародного маркетингу серед 

вітчизняних компаній дуже низький і відповідає потребам формування активної бізнес-поведінки і 

високої конкурентоспроможності. Це підтверджують і попередні дослідження українських 

маркетологів, які доводять, що приблизно третина вітчизняних компаній намагаються реалізувати 

існуючі товари не стимулюючи їх за допомогою маркетингових заходів, і лише приблизно 20% 

прагнуть працювати на ринках і сегментах з урахуванням довгострокових цілей фірми, пов’язаних з 

розширенням її міжнародної діяльності [5,c.23]. 

Компанія на основі існуючої більш-менш глибокої інформації приймає рішення щодо 

можливостей міжнародної експансії і будує так званий ціннісний ланцюг, що відображає суть її 

зовнішньоекономічних планів та пріоритетів і відповідних «системних засобів вираження і 

категоризації видів діяльності» [10,c.12]. 

Важливою обставиною формування механізму маркетингової поведінки компанії в міжнародному 

бізнес-середовищі є ступінь активності виходу на зарубіжні ринки, в основі якої лежить або 

нестримне прагнення до міжнародної експансії, або пасивне слідування певним обставинам. 

Використання міжнародного маркетингу в управлінні зовнішньоекономічною діяльністю насамперед 

вимагає його планування, розробки стратегічної маркетингової програми. Важливо відзначити, що 

стратегічна маркетингова програма складає основу загального стратегічного плану фірми в галузі 

зовнішньоекономічної діяльності. 

Планування міжнародного маркетингу має свої стадії: 

Маркетингова 

концепція 

Управлінські, матеріальні 

та фінансові ресурси 

фірми 

Тенденції розвитку 

зовнішнього 

маркетингового 

середовища 

Місія, цілі та завдання 

компанії, їх зв'язок із 

цільовим ринком 

Стан конкурентного 

середовища (основні 

фірми-конкуренти, їх 

переваги) 
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– аналіз середовища діяльності підприємства і прогнозування тенденцій його розвитку; 

– визначення системи завдань на основі загальних завдань підприємства; 

– визначення пріоритетних напрямків діяльності; 

– сегментація іноземних ринків, вибір цільових сегментів; 

– розробка стратегії виходу підприємства на іноземні ринки і поведінки на них; 

– розробка заходів маркетингового комплексу; 

– організація міжнародного маркетингу підприємства; 

– контроль за досягненням завдань міжнародного маркетингу і, за необхідності, корекція стратегії 

міжнародного маркетингу. . 

Для вибору оптимальної стратегії виходу на зарубіжні ринки компанії, що перебувають на стадії 

розвитку міжнародних відносин, необхідно розробити власний механізм обрання найбільш вигідної 

маркетингової стратегії відповідно ринкових умов та факторів, що є вирішальними на даному ринку 

(конкурентні умови, наявність ресурсів, структура попиту, місія та цілі).  

Серед основних критеріїв класифікації маркетингових стратегій виділяють наступні[1,c.29]: 

- залежно від терміну реалізації, стадії життєвого циклу товару; 

-загального стану фірми-виробника; 

-за елементами комплексу маркетингу; 

- видом диференціації; 

-методом обрання цільового ринку; 

-за ступенем сегментації ринків збуту. 

Компанії, зорієнтовані на міжнародну діяльність, повинні керуватися відповідними алгоритмами, 

щоб визначити свої можливості на зарубіжному ринку відповідно до власних цінностей та інтересів, і 

лише потім визначати маркетингову стратегію для їх реалізації. Таким чином, ще одним важливим 

елементом маркетингового забезпечення зовнішньоекономічної діяльності українських суб’єктів 

виступає їх так звана ділова позиція у формі активної ініціації бізнесу. Але це стає можливим лише за 

умов використання сучасних підходів до вирішення питань управління , що має сприяти формуванню 

позитивного іміджу окремих видів бізнесу, зокрема продуктів та компаній, а також країни в цілому, і 

реалізації агресивної комплексної стратегії міжнародного маркетингу. 

У цих умовах важливим завершальним компонентом міжнародної маркетингової діяльності є 

ускладнення функцій контролю за результатами управлінських впливів, зокрема розробка показників 

і системи їх обчислення щодо типів та кількості ринків, ріння інтернаціоналізації маркетингових 

зусиль, територіального охоплення, ініціативності компанії в процесі залучення до 

світогосподарських зв’язків, досвіду і підготовки персоналу. 

Певну складність являє собою відзначення ефективності заходів міжнародного маркетингу, що 

досліджується через систему показників управлінської діяльності в інтернаціоналізованому 

ринковому середовищі [5,c.37]. Функції контролю можна розглядати з точки зору відповідності 

організаційної структури завданням міжнародної діяльності; результатів діяльності та взаємодії 

функціональних підрозділів компанії; фінансових показників; кваліфікації персоналу; іміджевих 

наслідків тощо. 

Проведенні дослідження показали , що більше 75% комерційних невдач відбувається через 

помилки в маркетинговій діяльності [8,c.26]. Міжнародний маркетинг ґрунтується на принципах 

внутрішнього (національного) маркетингу, тому використані в ньому стратегії, принципи і методики 

являються характерними і для міжнародного маркетингу. 

На думку деяких науковців , особливої різниці між маркетингом «внутрішнім» (під час діяльності 

на національному ринку) і експортним немає[7,c.78]. Принципи маркетингової діяльності в обох 

випадках ідентичні. Але існує певна специфіка експортного маркетингу, що зумовлена 

особливостями функціонування закордонних ринків. 

По-перше, зовнішні ринки висувають значно вищі вимоги до пропонованих товарів, їх сервісу, 

реклами і т. ін. 

По-друге, вивчення зовнішніх ринків, їхніх можливостей, що є вихідним моментом експортної 

маркетингової діяльності є ще більш складним і трудомістким процесом, ніж вивчення внутрішнього 

ринку. 

Звідси існує необхідність створення підприємствами-експортерами дослідних підрозділів, або 

отримання від спеціалізованих фірм-консультантів, що існують в країні, де пропонується експорт 

платної інформації про товарний ринок. 
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По-третє, ефективна діяльність на зовнішньому ринку вимагає творчого використання 

маркетингових методів. 

По-четверте, відповідати вимогам світового ринку , пропонувати такі експортні товари, які навіть 

через певний період після виходу на ринок відрізнятимуться високою конкурентоздатністю. 

 

Висновки 

Дослідження особливостей управління маркетингом на підприємстві, що здійснює 

зовнішньоекономічну діяльність, показало , що при виході на зовнішній ринок виникає принципово 

нова ситуація, більш різноманітнішим стає зовнішнє середовище, збільшується число факторів, що 

впливають на прийняття рішень. Це призводить до того, що: 

– підвищується ступінь невизначеності в діяльності підприємства; 

– зростає ступінь ризику, з’являється додатковий ризик його діяльності; 

– збільшується потреба в інформаційному забезпеченні підприємства; 

– підвищуються вимоги до координації різних напрямків і сфер їх діяльності. 

Використання системи маркетингу в управлінні зовнішньоекономічної діяльності підприємства в 

неповній мірі має негативні наслідки для його розвитку та процвітання. Очевидно, що більш активна 

позиція українських суб’єктів зовнішньоекономічної діяльності у впровадженні системи управління 

маркетингом дала б змогу значно покращити якісний рівень роботи, зміцнити імідж та 

конкурентоспроможність на світових ринках. 
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