

Розділ 1

Теоретико-методологiчний аналіз міжнародного маркетингу в умовах світового економічного розвитку 

1.1. Міжнародний маркетинг в системі економічних відносин інтернаціоналізованого підприємництва 

В процесі швидкої інтернаціоналізації світової економіки постає питання чіткого визначення історичної природи, економічної суті, методологічних завдань, функціональних напрямів та соціально-економічних наслідків еволюційного розвитку управлінської діяльності в нових умовах. Це передбачає застосування системного підходу до обґрунтування поняття “міжнародний маркетинг” як економічної категорії, що висвітлює глибинні причинно-наслідкові зв’язки між явищами і процесами економічного життя і формує методологічний базис розуміння сучасних проявів управлінської діяльності в інтернаціоналізованому ринковому середовищі.

Міжнародний маркетинг є відносно новим терміном, який почав застосовуватись в зарубіжній економічній літературі в середині 70-х років ХХ століття. Цьому сприяла інтенсифікація міжнародного співробітництва економічних суб’єктів і посилення впливу маркетингового управління на їх міжнародну діяльність. Це викликало необхідність визначення політекономічного змісту міжнародного маркетингу і його ролі в підвищення ефективності інтернаціоналізованої підприємницької діяльності в умовах посилення конкурентної напруженості міжнародного бізнес середовища і забезпечення багатопланових економічних інтересів суб’єктів інтернаціоналізованого ринку. Як елемент виробничих відносин, які розвиваються в процесі ущільнення взаємодії економічних систем, міжнародний маркетинг поступово набуває специфічних рис і відтінків в управлінських проявах, що сприяє більш повному задоволенню економічних інтересів учасників інтернаціоналізованих ринків. 

(ВЫРЕЗАНО) 

Виходячи з цього можна стверджувати, що міжнародний маркетинг «починається» вже на національному ринку і за певних умов стає управлінською системою, що забезпечує ефективне функціонування інтернаціоналізованого підприємництва на національному (локальному) і зарубіжних (глобальних) ринках в процесі реалізації маркетингових функцій міжнародного підприємництва. Тому основним завданням теоретичного аналізу є дослідження розширеної парадигми міжнародного маркетингу, в першу чергу, характеристика поняття як економічної категорії, яка характеризує сукупність взаємообумовлених економічних інтересів численних учасників інтернаціоналізованих ринків. Для цього в дисертації будуть всебічно розглянуті економічний зміст і прояви міжнародної маркетингової діяльності як важливого чинника успішної реалізації підприємницьких прагнень в умовах інтернаціоналізації бізнесу.

Важливим методологічним підґрунтям визначення суті міжнародного маркетингу має виступати диференціація понять “міжнародний” та “інтернаціоналізований” ринок. Міжнародним можна визнати територіальний, або товарний (галузевий) ринок, який характеризується певним ступенем інтеграції його механізмів до світогосподарських процесів. В основі класифікації ступенів інтеграції лежать процеси інтернаціоналізації. Рівень же інтернаціоналізації ринків залежить від характеру міжнародної діяльності функціонуючих на ньому економічних суб’єктів, зокрема активності зарубіжної експансії, що здійснюється національними суб’єктами та інтенсивності проникнення зарубіжних суб’єктів на внутрішній ринок країни. 

Національні економічні системи розрізняються за багатьма параметрами, у тому числі і за рівнем інтернаціоналізації: є більш або менш інтегровані до світового економічного простору з точки зору інституційних форм, організаційно-управлінських методів, галузевої структури, територіальної інтеграції тощо. Це відповідним чином відбивається на стані, змісті та напрямах розвитку національних систем управлінської діяльності, зокрема міжнародного маркетингу, перспективах та перевагах використання його інструментів в практиці управління міжнародним бізнесом. А також безпосередньо впливає на використання потенціалу і можливостей міжнародного маркетингу окремих суб’єктів інтернаціоналізованого підприємництва відповідно ступеню їх управлінської готовності. 

Фактично на сучасному етапі розвитку світових інтеграційних процесів при збереженні автентичних умов інтернаціоналізації національних економічних систем відбувається формування унікальних управлінських механізмів, які органічно поєднують узагальнені світові стандарти маркетингової діяльності і етноцентричну своєрідність вітчизняних систем управління. Відповідно тому, як загальна теорія менеджменту збагачується специфікою національних підходів і набуває характерних рис національно-територіального управління, як, наприклад, це сталося із формуванням американської або японської систем менеджменту. 

Виникає необхідність більш глибокого обґрунтування поняття “система міжнародного маркетингу”, яке б пояснювало сучасний стан розвитку і субординацію економічних сил в інтернаціоналізованому ринковому середовищі, висвітлити наявні та приховані економічні інтереси економічних суб’єктів та можливості їх задоволення засобами міжнародного маркетингу. А це, в свою чергу, дозволяє визначити особливості і перспективи розвитку інтернаціоналізації внутрішнього ринку України, специфіку поєднання загальносвітових закономірностей з національними тенденціями, і спрогнозувати можливості посилення стратегічних позицій вітчизняних підприємств у світовому економічному просторі.

(ВЫРЕЗАНО) ентів обґрунтування маркетингових стратегій, визначення домінуючої стратегії охоплення ринку і обмеження стандартизованих рішень вимогами необхідних ринкових адаптацій. Наступний, четвертий, етап власне містить у собі ознаки комплексу маркетингу, що передбачає реалізацію оперативно-тактичних завдань у сфері продуктової та цінової політики, а також політики дистрибуції та просування (Рис. 1.1).  В окремих випадках, зокрема у сфері маркетингу послуг, вважається доцільним введення додаткових елементів до комплексу маркетингу, як то персонал тощо. Важливо також усвідомити, що розвиток і розвиток системи міжнародного маркетингового управління сприяє виокремленню окремих напрямів маркетингової діяльності в окремі види підприємництва, як то, маркетингові дослідження, рекламна справа, логістика тощо.

 

Єдиною принциповою відмінністю міжнародного маркетингу на думку прихильників домінанти базового маркетингу в системі міжнародного маркетингового управління, виступає інтернаціоналізація маркетингової діяльності, яка тепер застосовується в більше ніж одній країні, тобто реалізація основних бізнес установок – стратегічних завдань і комплексу маркетингу – здійснюється з метою отримання прибутку шляхом поширення операцій на більшу територію [272, c. 6]. Відома у світі англійська бізнес школа в підготовленому для курсу МВА підручнику дала узагальнене визначення міжнародного маркетингу як “маркетингу товарів та послуг у двох або більше країнах” [295, c. 6-7]. Таким чином на думку укладачів, визначальною рисою міжнародного маркетингу є екстенсивне поширення управлінських завдань в процесі інтернаціоналізації операцій і інтенсифікації зарубіжної присутності. 

Виникає проблема щодо сутнісних завдань міжнародного маркетингу, які мають реалізовуватись в процесі управління підприємницькою діяльністю економічних суб’єктів в умовах інтернаціоналізованих ринків. Практика міжнародного бізнесу доводить наявність якісних змін в процесі інтернаціоналізації маркетингової діяльності і, відповідно, формування нової парадигми міжнародного маркетингового управління.  

(ВЫРЕЗАНО)  

В цих умовах відбувається інтернаціоналізація локальних ринків, основними характеристиками яких є, по-перше, визначене національними або регіональними межами територіальне охоплення, а, по-друге, інтернаціоналізація господарських операцій, викликана зростанням до критичної маси на національному ринку присутності різних форм іноземного бізнесу, коли він починає активно впливати на стан національного ринку і підприємницьку поведінку його вітчизняних учасників. В цій ситуації не тільки компанії, що є лідерами міжнародного бізнесу, але й національні суб’єкти підприємництва, що не задіяні в міжнародному співробітництві, починають використовувати атрибути міжнародного маркетингу, який за змістом та по суті стає аналогічним тому, що застосовується на інших ринках. 

Таким чином, маркетингова діяльність, відповідно до завдань інтернаціоналізованого розвитку, може набувати різного рівня міжнародності, суть якої полягає в ускладненні і удосконаленні управлінських функцій. Це позначається на інтенсивності і розгалуженості маркетингових процедур, а також на їх результативності. В процесі інтернаціоналізації маркетингова діяльність набуває особливих рис і стає якісно новим, більш досконалим, типом управління. Він передбачає не тільки творче використання існуючого у світі арсеналу заходів міжнародного маркетингу, але й креативний розвиток, створення, винахід нових прийомів міжнародного маркетингового управління, які забезпечують суб’єкту сталі стратегічні позиції і переваги в конкурентно напруженому середовищі міжнародного бізнесу. Так, Б. Тойне і П. Волтерс висловлюють досить поширену на заході думку, що глобальний маркетинг, як вища форма інтернаціоналізації управлінської діяльності, наслідує мету вирішення маркетингових питань в розширеному середовищі, що дозволяє використовувати більші ринкові можливості на користь короткостроковим і довгостроковим цілям [323, с.2].

Таке розуміння висвітлює інший сутнісний аспект міжнародного маркетингу: поглиблення управлінських функцій за рахунок впливу і можливості комплексного використання маркетингових інструментів в більш пристосованому для цього і зрілому з точки зору виробничих, ринкових відносин інтернаціоналізованому ринковому середовищі. Зокрема представники американської школи маркетингу акцентують увагу на функціональних проявах маркетингової діяльності на різних етапах її розвитку [304, 283, 285, 269, 294]. Згодом функції міжнародного маркетингу розширювались в умовах ускладнення підприємницьких завдань міжнародного співробітництва економічних суб’єктів на мікро, мезо і макро рівнях. Можна не погодитись з таким визначенням міжнародного маркетингу через: (а) поверхневе розуміння суті інтернаціоналізації управлінських процесів, і (б) неповне представлення інтересів учасників міжнародного ринку, які по-різному реалізують потенціал і функції міжнародного маркетингового управління.

В монографії Т.М. Циганкової економічна суть міжнародного маркетингу представлена як “субконцепція” сучасної маркетингової парадигми, а саме, як “стратегічна бізнесова концепція, націлена на досягнення довгострокового та безперервного задоволення потреб трьох основних груп стейкхолдерів: споживачів, персоналу, акціонерів (власників)” [247, с. 9, 66-67]. Таке визначення ігнорує два важливих аспекти міжнародної маркетингової діяльності: (а) факт сутнісного «переростання» національного рівня і формування нової якості та нових рис маркетингу в умовах інтернаціоналізації, яка починає здійснювати зворотній вплив на національні маркетингові системи; (б) наявність складної системи взаємопов’язаних економічних інтересів сучасного інтернаціоналізованого підприємництва і позицій не лише трьох груп, а всіх суб’єктів міжнародного маркетингу, що є важливим для характеристики поняття як ускладненої економічної категорії. 

На наш погляд, визначення та субординація відносин і економічних інтересів суб’єктів інтернаціоналізованих товарних ринків і аналіз особливостей їх маркетингової поведінки з точки зору формування системи узгоджених і неузгоджених економічних інтересів, яким вони наслідують, є принциповим питанням розвитку інституційно-управлінських засад міжнародного маркетингу. В сучасному світі маркетингова діяльність є досить розгалуженою і інтернаціоналізованою і, відповідно, прояви організаційно-управлінської і комерційно-виробничої діяльності суб’єктів теж стають все різноманітнішими. Але для розуміння місця, ролі і значення окремих учасників інтернаціоналізованого ринку необхідно з’ясувати рівень їх маркетингової активності і ринкових цілей, готовність до вияву активної управлінської поведінки. 

(ВЫРЕЗАНО) 

· фізичні особи - представники первинного за значенням споживчого ринку, які, виявляючи свої переваги та уподобання, впливають на виробничо-комерційні процеси в інтернаціоналізованому бізнес середовищі і субординацію сил на міжнародних ринках;

· національні юридичні особи, які об’єднують вітчизняних суб’єктів, як не залучених до міжнародного співробітництва безпосередньо, так і національних експортерів;

· міжнародні компанії, зокрема спільні підприємства і транснаціональні корпорації, що своєю діяльністю здійснюють суттєвий вплив на стан міжнародних товарних ринків, визначаючи допустиму амплітуду відхилення інтернаціоналізованих форм маркетингового управління від етноцентричного спрямування національних систем маркетингової діяльності;

· наднаціональні структури, що діють в межах макро інтеграційних угруповань (таких, як ЄС, OPEC, NAFTA тощо) і формують регіональне (наднаціональне) ринкове середовище міжнародного маркетингу зі своєю специфікою і стимулюючою, або стримуючою, функцією відносно регіонального розвитку інтернаціоналізованого підприємництва;

· глобальні (міжнародні) організації ( СОТ, МВФ, Світовий Банк), які формують уніфіковане середовище підприємницької діяльності, визначаючи  цивілізаційні форми і методи ведення бізнесу.

Останнім часом відбувається часткова зміна позицій і завдань традиційних учасників ринку, що створює нову субординацію сил в інтернаціоналізованому ринковому середовищі. Фактично відбувається формування нової системи економічних, зокрема виробничих, управлінських, конкурентних, соціальних і т.п., інтересів та засобів їх узгодження. Це вимагає нових підходів до позиціонування суб’єктів підприємницької діяльності на міжнародному ринку. 


Нова система трансформується також шляхом поєднання національних і інтернаціональних прагнень суб’єктів підприємницької діяльності на промисловому та споживчому ринках завдяки адекватному використанню можливостей міжнародного маркетингу. Як видно на рис. 1.2, існує сукупність економічних інтересів, які виникають на національному і інтернаціональному рівні і реалізуються, як показує аналіз, за допомогою обов’язкових або рекомендованих управлінських процедур. 

Так, взаємозв’язок 1 є реалізацією базових, концептуальних інтересів учасників етноцентрично налаштованого національного ринку, але також підпадає під прямий та непрямий вплив економічних інтересів інших учасників міжнародного ринку, в даному разі, міжнародних компаній (взаємозв’язки 2 і 5) та інших суб’єктів: наднаціональних структур (взаємозв’язки 3, 6), зокрема тих, що діють в межах макроінтеграційних об’єднань (органи ЄС), та міжнародних організацій (взаємозв’язки 4, 7), що функціонують в глобальному середовищі (СОТ, ЮНІДО). Особливо складну систему поєднання економічних інтересів суб’єктів міжнародного маркетингу демонструє взаємозв’язок 5, який характеризує необхідність першочергового вирішення конкурентних протиріч і використання елементів економічного змагання. 

(ВЫРЕЗАНО) 

Слід зазначити, що, незважаючи на те, що з кожним роком посилюється керівний вплив невиробничих – фінансово-організаційних - інституцій, базовими активними суб’єктами міжнародної маркетингової діяльності залишаються кінцеві споживачі і виробничо-підприємницькі структури. А в умовах розвитку ринкових відносин вплив і диференціація залучених до систематичної маркетингової діяльності суб’єктів поглиблюється. І це вимагає подальшого детального аналізу.

Важливе місце в списку суб’єктів міжнародного маркетингу належить фізичним особам, власне кінцевим споживачам, що своєю купівельною поведінкою формують пріоритети споживчого ринку в національному та міжнародному масштабах. Віддаючи перевагу тим чи іншим товарам, кінцеві споживачі формують базис мотивацій, уподобань, системи рішень, властивих тому чи іншому національному ринку. Через реалізацію своїх індивідуальних, групових, колективних, національних та міжнаціональних (регіональних, макроінтеграційних або глобальних) економічних інтересів, вони впливають на діяльність інших суб’єктів міжнародного маркетингу, інтереси яких є похідними і  наслідковими за можливою послідовністю їх реалізації.

Проте, на думку українських фахівців з міжнародного бізнесу основними учасником міжнародного співробітництва, як уже зазначалося, виступають “…підприємства, фірми та інші життєздатні в умовах ринку самостійні одиниці підприємницького типу, націлені на досягнення гармонізованих із суспільними інтересами максимальних показників прибутковості, комерційного обігу, технічного переозброєння”, які визнаються основною господарською ланкою процесу інтернаціоналізації економічного життя, і відповідно маркетингової діяльності [168, с. 77]. Можна погодитись, що на сучасному етапі розвитку світового ринку, саме підприємства відіграють зростаючу роль в поширенні нових управлінських методик і міжнародного маркетингу. Досвід зарубіжних країн показує, що подальша концентрація виробництва сприятиме інтенсифікації міжнародного співробітництва, перетворюючи так звані “незрілі фірми” на “фірми-підлітки” і потім у “зрілі фірми”, що, виконуючи функції локального маркетингу, поступово набувають рис потенційно глобальних і повністю глобалізованих [241, с. 30]. Наприклад, деякі українські компанії вже мають на меті розмістити свої акції на міжнародних біржах і готові діяти у відповідності до міжнародних стандартів легальності, відкритості, публічності і управління, тобто на засадах обґрунтованого керування із застосуванням сучасних методів маркетингового забезпечення [24, с. 27].

Більшість зарубіжних теоретиків міжнародного маркетингу схиляються до думки, що головними в субординованому списку учасників інтернаціоналізованих ринків виступають міжнародні компанії, які визнаються “…базовим інструментом зарубіжної експансії” [296, с. 18], і розрізняються за структурою капіталу, або за типом діяльності (Рис. 1.3)


(ВЫРЕЗАНО) 

Розвиток і застосування управлінських механізмів міжнародного маркетингу створює ще одну суб’єктну проблему, яка полягає в необхідності  поєднання принципів організації бізнесу представниками ринкових та різного типу неринкових економік, які на міжнародний рівень виходять зі специфічними ринковими пріоритетами. Сучасній світовій економіці властиве співіснування учасників міжнародного співробітництва, неоднорідних за економічним розвитком та господарською орієнтацією. Українським економічним суб’єктам доводиться будувати рівноправні і взаємовигідні ринкові відносини з партнерами різної господарської орієнтації, пріоритетів, правових систем тощо, які наслідують різним, іноді протилежним цілям. Так з співробітництво з розвиненими країнами Північної Америки та Західної Європи передбачає застосування ринкових механізмів підтримки і підвищення ефективності бізнесу, що, в свою чергу, передбачає відчутну формалізацію процесу прийняття рішень. З деякими іншими, неринковими, економіками співробітництво тяжіє до командно-адміністративних важелів державного рівня з чіткими політичними пріоритетами. Але в усіх випадках проблемою залишається доведення індивідуальної (корпоративної) та національної систем управління інтернаціоналізованим бізнесом до виправданої поширеності та ефективності. 

Таким чином, міжнародний маркетинг можна розглядати як реакцію управлінської системи на зміни в суспільно-економічних відносинах, в основі яких лежать прогресивні зрушення в продуктивних силах. На думку О. Азарян термін “міжнародний маркетинг” і суспільні відносини, що він позначає, можна сприймати як органічне об'єднання на понятійному й практичному рівнях відповідно комплексу важелів інтернаціонального управління, а також як узагальнене сприйняття особливостей сучасного етапу в розвитку ринкових механізмів [3, с. 7-25] на основі розширення та інтенсифікації міжнародних партнерських взаємовідносин, зростання виробничих можливостей, швидкого оновлення товарного асортименту, частих змін характеру та структури ринкового попиту і формуванню стандартизованих потреб і глобальних сегментів, посилення кон'юнктурних коливань на локальних, регіональних та міжнародних ринках, загострення і інтернаціоналізації конкуренції, збільшення обсягу та поліпшення якості інформаційного забезпечення.

Деякі фахівці вважають визначальною характеристикою міжнародного маркетингу виключно міждержавний обмін, здійснюваний міжнародними компаніями, що мають мережу “підконтрольних виробничих філій і дочірніх компаній в інших країнах з орієнтацією або на випуск визначених видів продукції на заздалегідь відомих зарубіжних ринках, або на постачання материнської компанії компонентами чи сировинними й матеріальними ресурсами; використовують технологічне кооперування й спеціалізацію підконтрольних підприємств; і здійснюють контроль і координацію діяльності філій і дочірніх компаній з одного центра з урахуванням різниці в їхньому правовому положенні” [3, с.7-8; 144, с.435; 32, с.25].  Досить концентровано специфіку “міждержавного” підходу демонструє П. Черномаз, який розуміє міжнародний маркетинг як прикладну дисципліну і практичний вид діяльності, спрямовані на задоволення нестачі й потреб за допомогою обміну між суб'єктами ринку, що знаходяться в різних державах [253, с. 11-26]. 

(ВЫРЕЗАНО) 

Багато авторів роблять наголос на галузевих і функціональних особливостях маркетингового забезпечення міжнародної діяльності від простих форм експортно-імпортної діяльності суб’єктів підприємництва до інтенсивних форм міжнародного співробітництва, таких як прояви міжнародної кооперації, спільного підприємництва та прямих інвестицій. Це є найбільш узагальненим підходом, що акцентує увагу на практичній реалізації окремих функцій маркетингового управління, але таким, що певною мірою ігнорує комплекс економічних інтересів учасників процесу. Тому деякі представники практичного маркетингу обмежуються використанням окремих інструментів міжнародної маркетингової діяльності як способу забезпечення специфічних потреб розвитку форм і напрямів міжнародного співробітництва. А інші висвітлюють рівні цих завдань у відповідності від завдань по реалізації певних управлінських функцій міжнародного бізнесу. Наприклад, С. Джейн відмічає, що “…успішний міжнародний маркетинг…порушує питання: (1) конфігурації маркетингової діяльності, а саме, розробки нового продукту, реклами, просування і продажів, каналів розподілу, маркетингових досліджень та інших функціональних проявів, (2) координації маркетингової діяльності на різних ринках за різних рівнів інтенсивності, і (3) взаємозв’язку окремих проявів міжнародного маркетингу з іншими видами бізнес активності фірми” [296, с.16].

Питання полягає у визначенні рівня інтернаціоналізації тої чи іншої форми маркетингової підтримки міжнародних операцій, яка може оцінюватись через низку показників інтернаціоналізації підприємницької діяльності, для забезпечення якої використовуються інструменти міжнародного маркетингу. Чим вище рівень інтернаціоналізації підприємництва, тим більш глобалізованою стає маркетингова діяльність, характеристиками для визначення якої можуть вважатись - виокремлено або в комплексі - наступні:

· інтенсивність міжнародних зв’язків і розвиток складних форм міжнародної взаємодії, зокрема науково-технологічного кооперування й спеціалізації;

· відкритість економік і зрілість ринкових економічних відносин;

· сприятливість інвестиційного клімату і можливість залучення іноземних інвестицій;

· рівень застосування сучасних методів управління;

· наявність і активність міжнародних компаній транснаціонального (ТНК) та багатонаціонального (СП) типу тощо

Рівень інтернаціоналізації господарського діяльності у світі є вже досить високим, і це стосується не тільки країн з розвиненими економічними системами, але і більшості економік, що розвиваються або переживають різні фази трансформаційних зрушень. Відкритість національних економічних систем і інтенсифікація міжнародного співробітництва призвела до появи нового - внутрішньо національного - типу інтернаціоналізації, характерною рисою якого є поширення виробничо-комерційного співробітництва міжнародних (зарубіжних) і національних компаній на локальному ринку і формуванню нового типу інтернаціоналізації управлінської взаємодії суб’єктів підприємництва. Таким чином, інтернаціоналізація на сучасному етапі визначається як певний рівень розвитку міжнародної взаємодії, що може розглядатися з позицій територіального охоплення або галузевого поширення. Тому поняття “міжнародний маркетинг” не може трактуватись лише як маркетингове забезпечення підприємницької діяльності поза межами вітчизняного для компанії ринку. Фактично міжнародні ринки є територією якоїсь країни. Тому важливим є чітке формулювання суті міжнародного маркетингу як теорії і практики прийняття управлінських рішень на основі дослідження зовнішніх факторів інтернаціоналізованого маркетингового середовища і внутрішніх факторів поведінки суб’єкту міжнародного підприємництва з метою оптимізації виробничо-комерційної  діяльності шляхом максимально повного задоволення потреб та вимог споживачів і реалізації інтересів всіх учасників інтернаціоналізованих ринків.

(ВЫРЕЗАНО) 

1.2. Розвиток управлінських технологій міжнародного маркетингу в умовах інтенсифікації  світогосподарських процесів  

Еволюція концептуальних засад міжнародного маркетингу, які змінювались протягом десятиліть, відбувався відповідно до цивілізаційних соціально-економічних зрушень і підлягає аналізу з різних критеріальних позицій. Основними критеріями класифікації етапів концептуальної еволюції міжнародного маркетингу можуть виступати: 

· динаміка економічних перетворень, які з погляду історичної періодизації світогосподарського розвитку висвітлюють етапні трансформації науково-технічного і виробничо-комерційного характеру, що вплинули на зміни стану ринкового середовища і формування нових все біль удосконалених парадигм міжнародного маркетингу; 

· рівень інтернаціоналізації підприємницької діяльності, який демонструє етапи залучення національних економічних суб’єктів до міжнародного співробітництва і ступінь їх виробничо-комерційної залежності  від світових господарських процесів, а, відповідно, і рівень інтернаціоналізації організаційно-управлінських засад міжнародної діяльності, зокрема маркетингового управління;

· зрілість системи маркетингового управління, що висвітлює ускладнення форм і методів маркетингової діяльності, зростання рівня агресивності і комплексності управлінських функцій міжнародного маркетингу, а також поширення ареалу застосування його інструментів в інтернаціоналізованій підприємницькій діяльності;

· інтенсивність економічної взаємодії суб’єктів інтернаціоналізованого ринку, яка характеризує специфіку взаємодії учасників ринку, субординацію їх бізнес інтересів і пріоритетів, що проявляється в первісності вимог і ініціації управлінських акцій міжнародного маркетингу;

· інтеграційна спорідненість з іншими сферами економічної і наукової діяльності, що показує зростання значення міжнародного маркетингового управління та його теоретичну обумовленість і взаємозв’язок  з іншими механізмами сучасного підприємництва.  

Історичний процес інтернаціоналізації маркетингової діяльності відбувався протягом століття в розвинених країнах світу, що знайшло відображення в роботах західних, передусім американських, фахівців. Серед найбільш відомих західних вчених потрібно згадати Д. Аакера, Т. Амблера, К. Бартлета, Дж. Даніелса, Дж. Грехема, С. Джейн, Ф. Катеору, Ф. Котлера, М. Портера, Л. Радебо, П. Ріволі, І. Ронкаїнена, К. Стайлса, М. Чінкоту та інших, які в різний час намагались визначити сутність, прерогативи і значущість міжнародної маркетингової діяльності та особливостей застосування маркетингових технологій практиці інтернаціоналізованого бізнесу в залежності від етапу економічного розвитку та зростаючих соціальних потреб та мотивацій нового суспільства [304; 283; 285; 268; 294].

Українська економіка пройшла логічний шлях удосконалення соціально-економічної системи і управлінських механізмів протягом набагато коротшого терміну, але мала повторити практично весь спектр історичних закономірностей економічного розвитку від первісного нагромадження капіталу і постсоціалістичної анархії управлінських принципів до створення базових основ ринкової економіки і поступового формування національної системи маркетингового управління, більшою чи меншою мірою адаптованої до світових вимог. Серед вітчизняних авторів, що спеціалізуються на вивченні різних аспектів міжнародного бізнесу і особливостей підприємницької поведінки в умовах інтернаціоналізованого ринку, можна виділити роботи І. Бураковського, А. Гальчинського, М. Дідківського, В. Рокочої, А.Старостіной, С. Соколенка, А. Філіпенка, Т. Циганкової та інших [239; 234, 238, 218]. Досить детально еволюція міжнародного маркетингу розглянута в монографії Т. Циганкової, яка детально дослідила історико-методологічні основи розвитку міжнародної маркетингової діяльності, і висвітила наявність певного зв’язку між часом виникнення, етапами розвитку та змінами парадигми маркетингової діяльності [247, c. 9-20, 26, 31]. Проте динамічна інтернаціоналізація господарської активності українських суб’єктів підприємництва вимагає подальшого обґрунтування теоретичних засад та практичних аспектів міжнародного маркетингового управління.

(ВЫРЕЗАНО) 

Основною методологічною проблемою усвідомлення економічної суті, еволюційних змін, сучасного змісту, завдань та функцій міжнародного маркетингу полягає в неоднозначному сприйнятті взаємозв’язку між зовнішніми проявами відповідної управлінської діяльності і глибинним розумінням сутнісних характеристик економічної категорії. Це означає, що на сучасному етапі світового розвитку основна увага приділяється питанням реалізації практичних завдань міжнародного маркетингового управління і ігноруються внутрішні причинно-наслідкові зв’язки та залежності, що відображають логіку і субординацію економічних інтересів учасників даного управлінського процесу. 

Більшістю фахівців міжнародний маркетинг сприймається як набір інтернаціоналізованих управлінських функцій, що забезпечують поверхневий шар економічних устремлінь економічних суб’єктів. Проте, в сучасних умовах глобалізації та зростання конкурентної напруженості практично неможливо побудувати успішну виробничо-комерційну діяльність без урахування внутрішніх та зовнішніх рушійних сил концептуального розвитку міжнародної маркетингової діяльності.

Ключове поняття “маркетинг” виникло, як відомо, на початку ХХ століття і це було викликане необхідністю вирішення суто практичних проблем підприємницької діяльності, зміст яких полягав в успішній реалізації надлишкової продукції, виробленої фабричним способом. 

Подальший розвиток маркетингових інструментів був пов’язаний з удосконаленням знань, матеріально-технічної бази і суспільного досвіду, які трансформувались в результаті історичного розвитку суспільства в ХХ-му столітті. Індустріалізація перших десятиліть доповнювалась потрясіннями економічних криз, особливо “Великої депресії” 1929/33 років і Другої світової війни і позитивними зрушеннями початкового етапу науково-технічної революції (НТР), коли розпочався активний процес впровадження досягнень військової науки у цивільне виробництво. Цей період ознаменувався суттєвим зростанням продуктивності праці і формуванням нової системи виробничих відносин, яка була описана і проаналізована в 1967 році Д. Гелбрейтом в книзі “Нове індустріальне суспільство” [287, с. 2-12].

Принципові зміни організаційно-управлінської структури виробництва на основі революційних технологічних зрушень, таких як використання нових матеріалів, застосування прогресивних наукоємних технологій, залучення нетрадиційних джерел енергії, в першу чергу, розвиток атомної енергетики, привели до відчутного зростання продуктивності праці і значного збільшення кількісних і якісних показників вироблюваної продукції. На сучасному етапі загальна кількість найменувань продукції перевищує 25 млн. і продовжує швидко зростати; світовий ринок перенасичений товарами приблизно в 1,5 рази, що унеможливлює успішну реалізацію приблизно третини вироблених матеріально-речових товарів і велику частку потенційно готових до виробництва послуг; диверсифікація виробництва, стимульована закономірностями розвитку ринкової економіки, розгалужує структуру і асортимент виробництва. Все це породжує проблему реалізації і активізує розвиток і удосконалення маркетингового забезпечення виробничо-комерційних процесів (Рис. 1.4).

Оскільки науково-технічна революція – явище цивілізаційного рівня, її розвиток сприяє інтернаціоналізації господарського життя, продуктів, методів управління тощо. Якщо в першій половині ХХ-го століття домінуючою формою підприємництва були відокремлені національні економіки, що час від часу вступали в певні, переважно експортно-імпортні, відносини, задовольняючи дефіцит виробництва окремих товарів на внутрішніх ринках, то, починаючи з 60-х років, ситуація змінюється діаметрально, і визначальними стають саме міжнародні, а згодом, і глобальні світогосподарські зв’язки. Як зазначає С. Соколенко: «На початок третього тисячоліття світ перетворився  в глобальну економічну систему, в якій практично не залишилося можливостей для сповідання стихійних ринкових відносин між державами. Виник глобально функціонуючий світовий виробниче-господарський механізм, складовими якого стали окремі національні економіки» [212, с.15]. До цього поняття “міжнародний маркетинг" використовувалось здебільше для позначення зарубіжної маркетингової діяльності в найбільш загальному розумінні.

(ВЫРЕЗАНО) 

Домінуючими стають інтернаціоналізовані прояви внутрішнього розвитку і економічної взаємодії економічних суб’єктів (Рис. 1.5). Це позначається на сфері управлінських пріоритетів економічного розвитку, в тому числі маркетингової діяльності. По-перше, відбувається інтернаціоналізація і загальносвітова систематизація маркетингових принципів та інструментів забезпечення підприємницької діяльності. По-друге, окремі управлінські прояви поступово складаються в цілісну систему маркетингового менеджменту, що відповідає сучасним світовим стандартам маркетингових технологій. По-третє, в умовах напруженої міжнародної конкуренції національні системи маркетингового забезпечення починають втілювати і застосовувати все більш інтенсивні і агресивні форми маркетингової поведінки, властиві найрозвинутішим і найдосвідченішим учасникам світового економічного простору. 


Національні принципи міжнародної маркетингової діяльності стають підпорядкованими світовим технологіям і пріоритетам світового міжнародного маркетингу, який узагальнюється і універсалізується в результаті узагальнення чисельних прецедентів передового національного і міжнародного досвіду, набутого суб’єктами інтернаціоналізованого маркетингового управління.

Таким чином можна зробити висновок, що історичними передумовами формування системи міжнародного маркетингу, яка є якісно новим етапом вирішення протиріч світового економічного розвитку, стали, по-перше, прискорений розвиток наукового-технічного прогресу, який викликав якісні і кількісні структурні зміни в системі суспільного виробництва, що призвело до формування нової парадигми маркетингового управління і формування сучасних механізмів і удосконалення інструментів маркетингової діяльності; а, по-друге,  інтернаціоналізація підприємницької діяльності на основі поглиблення міжнародного розподілу праці, спеціалізації і поширення інтенсивних форм міжнародного співробітництва, що призвело до формування світової системи виробництва і розподілу. 

 (ВЫРЕЗАНО) 

Для другого етапу формування сучасної концепції міжнародного маркетингу характерною є діаметральна зміна причинно-наслідкових зв’язків і домінування інтересів споживачів, які, на фоні зростаючої товарної насиченості ринку і конкурентної напруженості між виробниками (постачальниками)  починають визначати пріоритети господарської поведінки суб’єктів (позиція 2 на рис. 3).

Третій етап відрізняється ускладненням і багатовекторністю міжнародної маркетингової діяльності, в основі якої лежить логічна змінюваність ініціативних викликів учасників інтернаціоналізованого ринку (позиція 3 на рис. 3). Специфіка даного етапу обумовлена, по-перше, в інтернаціоналізацією виробництва і значним зростанням (уніфікацією) рівня споживацьких вимог, а, по-друге, зростаючими можливостями застосування і підвищенням значущості інтернаціоналізованих управлінських технологій. Перший чинник обґрунтовує можливість постачання на ринок найновіших товарів і послуг та формування адекватного “світовим стандартам” їх сприйняття, а другий – стимулює розробку прогресивних стратегічних методів і оперативних рішень щодо “виховання” споживача. На практиці це виглядає так: виробник розробляє концепцію товару, в основі якої лежать найбільш загальні потребі і вимоги, і пропонує її споживачеві (позиція 1 на рис. 3); споживач оцінює переваги пропозиції і висуває зустрічні вимоги, сформовані на основі знань про світові досягнення і попереднього досвіду (позиція 2 на рис. 3);  виробник відповідає на виклик біль зрілою пропозицією, що базується на його професійній компетенції, якою не володіє споживач, і досконалими засобами стимулювання процесу прийняття оптимізованих рішень. 

(ВЫРЕЗАНО)   

Сучасний міжнародний маркетинг можна розглядати як самостійний вид управлінської діяльності в межах інтернаціоналізованого підприємництва, або як складову міжнародного бізнесу. За трактовкою західних фахівців,  міжнародний бізнес є інтегрованим узагальнюючим поняттям, що об’єднує різні напрями та сфери економічної діяльності, які вимагають застосування відповідних управлінських механізмів [305; 316; 318; 327]. Так, американський теоретик в галузі міжнародного управління С. Джейн підкреслює, що “…міжнародний бізнес представляє собою широкий спектр видів підприємництва в інтернаціоналізованому ринковому просторі, який може здійснюватись великими і малими компаніями…” [296, c. 5]. 

Успішний розвиток міжнародного бізнесу в сучасних умовах потребує реалізації певних управлінських функцій в сфері міжнародної торгівлі, міжнародних фінансів, інтернаціоналізованого виробництва, міжнародного руху робочої сили тощо. Це довели у свій час провідні російські економісти І. Герчикова та І. Мойсеєва, які зробили суттєвий внесок в розвиток теорії і практики маркетингового забезпечення експортної діяльності [36; 158]. Вони продемонстрували наявність внутрішнього зв’язку між видами та галузями економічної діяльності і потенціалом використання інструментів міжнародного маркетингу, що обслуговують реалізацію базових та специфічних економічних інтересів учасників міжнародного ринку.

Розуміння сучасних концептуальних засад міжнародного маркетингу передбачає урахування таких важливих аспектів як: (1) варіативність, яка проявляється через можливість комбінування інструментів і заходів міжнародної маркетингової діяльності відповідно до умов ведення бізнесу і зрілості економічних систем; міжнародний маркетинг є категорією динамічною, такою, що, незважаючи на узагальненість підходів і механізмів, набуває своєрідних особливостей в залежності від умов застосування; (2) етичність, що передбачає вирішення проблем міжнародного бізнесу у форматі лояльності, терпимості і задоволення інтересів всіх зацікавлених учасників міжнародних операцій; це концептуальне положення висвітлено в працях Т. Бьючемпа та Н. Бови [285]; (3) конкурентна адекватність, яка передбачає досягнення максимально запитуваних (demanded), і не обов’язково найліпших, параметрів продукту, що реально відповідають запитам ринку; у М. Імаї заслуговує уваги його аналіз ключових моментів японських успіхів в сфері міжнародної конкуренції, так само як у В. Пусіка, Н. Тічі, К. Барнетта -  запропоновані ними маркетингові рішення в сфері створення і керівництва конкурентноздатною організацією [290; 293].

З точки зору варіативності  і динамічного розвитку міжнародний маркетинг може бути застосованим до будь-яких економічних систем і тому глибоке дослідження потенціалу його використання в умовах активних соціально-економічних трансформацій представляє і теоретичний, і практичний інтерес. Будучи управлінським атрибутом ринкової економіки, міжнародний маркетинг передбачає вибір і адаптацію засобів маркетингової підтримки інтернаціоналізованого підприємництва в конкурентно напруженому середовищі світових ринків.

В Україні міжнародний маркетинг як вид управлінської діяльності ще не набув поширення через переважно пасивну позицію економічних суб’єктів на вітчизняному та світових ринках, яка не стимулює їх управлінського самовдосконалення з метою посилення міжнародних конкурентних позицій і створення певних стратегічних переваг українських учасників ринку. Тому теоретичний аналіз сучасної суті та проявів є необхідним і вимагає подальшого розвитку. Але, намагаючись розібратися в суті і особливостях міжнародної маркетингової діяльності в умовах пострадянського розвитку, більшість фахівців акцентують увагу на проблемах здійснення демократичних перетворень, потенційних перспективах науково-виробничого відставання і відсутності досвіду інтернаціоналізованої маркетингової діяльності. Це, на їх думку, закладає неможливість адекватного внутрішнього соціально-економічного розвитку трансформаційних економік і їх рівноправного міжнародного партнерства. Особливої уваги заслуговують роботи міжнародної групи дослідників під керівництвом німецьких фахівців Л. Хоффманна та А. Сайденберга, присвячені дослідженню ринкових реформ в Україні і проблемам становлення ринкових відносин на різних етапах розвитку незалежної країни [203]. Проте в цілому проблема залишається недостатньо дослідженою, особливо в частині аналізу глибинних потенційних можливостей застосування новітніх управлінських механізмів, зокрема інструментів міжнародного маркетингу, підприємствами пострадянського простору і забезпечення економічних інтересів українських суб'єктів міжнародного співробітництва.

Перехід від простих проявів міжнародного співробітництва до складних, інтенсивних, форм взаємодії суб’єктів господарської діяльності пов’язане з ускладненням присутності та функціонування в умовах світових ринків. Це вимагає переосмислення суті та ролі маркетингової складової в управлінській діяльності, застосування складної системи взаємопов'язаних елементів комплексу маркетингу з метою створення конкурентних переваг в міжнародному бізнес середовищі. На сьогоднішній день, коли переважна більшість українських підприємств здійснює зовнішньоекономічні операції шляхом непрямого експорту і не потребує суттєвої маркетингової підтримки своєї діяльності, фактичне застосування міжнародного маркетингу не відбувається в тому розумінні і тих масштабах, щоб це стало необхідним і вигідним для бізнесу. Проте, творче застосування маркетингових інструментів є невід’ємною частиною сучасного управлінського процесу і вимагає відповідної уваги до саморозвитку маркетингових функцій і адекватного їх застосування в умовах інтернаціоналізації підприємницької діяльності, що  Зрештою адекватне маркетингове забезпечення впливає на посилення ринкових позицій самого підприємства і дотримання стратегічних інтересів України.

(ВЫРЕЗАНО) 

Світова практика міжнародного маркетингу показує, що на сьогоднішній день в у світі сформувалося чотири рівні інтенсивності маркетингових зусиль економічних суб’єктів в умовах інтернаціоналізації. Перший рівень практично не передбачає використання маркетингових заходів. Це є можливим в умовах, коли існують вільні ринкові ніші, не зайняті конкурентами. Суть маркетингової підтримки здійснюється виключно через обґрунтування якісних, переважно технічних характеристик продукту, та собівартості, яка впливає на ціну. Така ситуація типова для пост соціалістичних країн, які довгий час потерпали від дефіциту товарів на ринку та ринкової розбалансованості, і які переживають процес формування та насичення ринку. Другий рівень - маркетингова діяльність повністю відповідає стандартам та вимогам,  встановленим на ринку в даний момент її основними конкурентами. Використовуються лише загальновизнані елементи операційного маркетингу і відкидаються елементи стратегічного маркетингу. Так, 28,8% українських фірм-експортерів не користуються ситуаційним аналізом, або вдаються до цього зрідка, 59,2% - певною мірою використовують формальне ситуаційне планування, і тільки на 12% (порівняно з 45,2% представників західних фірм) - ідентифікують найбільш важливі чинники та сценарії розвитку подій і розробляють на їх основі маркетингові програми і плани [248]. Відсутність цілісної маркетингової стратегії підприємства призводить до заниження ролі ринкових механізмів і зниження ефективності роботи підприємства на ринку, невизнаність виробника та продукту, низької конкурентної позиції. Третій рівень передбачає творче використання прогресивних маркетингових технологій, розробку оригінальних корпоративних стратегій маркетингової поведінки, що сприяє формуванню оригінального конкурентного іміджу економічного суб’єкту, фірмового стилю управління, спеціалізованих продуктово-ринкових стратегій, властивих саме цій компанії. Четвертий рівень передбачає самостійне створення і використання в умовах високо інтернаціоналізованого і конкурентно напруженого ринкового середовища новітніх маркетингових технологій. Фактично, виходячи з внутрішніх потреб власного розвитку, економічні суб’єкти винаходять і застосовують прогресивні методи і прийоми маркетингової поведінки, кидаючи виклик своїм конкурентам і створюючи певний стиль та алгоритм маркетингової поведінки. Такий рівень властивий найбільш глобалізованим компаніям, переважно транснаціональним корпораціям, які мають для цього матеріальні і організаційні ресурси. В Україні ще рано говорити про існування компаній, які б використовували найвищий рівень маркетингової агресивності, проте деякі компанії вже намагаються вдосконалювати та розробляти власні технології,  пристосовані спеціально для умов українського ринку. 

Порівнюючи результати аналізу різних авторів [272, c. 17-20;  1, с. 52], можна виділити наступні фази ускладнення міжнародної маркетингової діяльності, які більш детально віддзеркалюють суть проблеми:

1. Відсутність безпосереднього маркетингового забезпечення міжнародного підприємництва: компанія, здійснюючи операції в інтернаціоналізованому маркетинговому середовищі, між тим, не використовує маркетингової підтримки своєї діяльності, зокрема для підтримки конкурентних позицій і активного залучення клієнтів. Така управлінська позиція можлива при застосуванні пасивних форм зовнішньоекономічної діяльності, в першу чергу, непрямого експорту, а також при нішовій орієнтації бізнесу. 

2. Епізодичний (фрагментарний) міжнародний маркетинг передбачає  ситуаційне застосування окремих маркетингових інструментів: еклектична, нерегулярна і несистемна міжнародна маркетингова діяльність, яка підтримує налагоджену за рахунок інших факторів підприємницьку діяльність компанії в інтернаціоналізованому бізнес просторі. Таке несистемне застосування інструментів міжнародного маркетингу, як правило, відбувається в умовах інтенсифікації міжнародної присутності на зарубіжних ринках і посилення конкурентної напруженості.

3. Регулярний міжнародний маркетинг: маркетингова підтримка діяльності компанії здійснюється на постійній основі і на засадах комплексного застосування в умовах інтернаціоналізованого маркетингового середовища. Регулярне і обґрунтоване використання інструментів міжнародного маркетингу дозволяє посилити ринкові позиції компанії на ринку і знизити окремі ризики інтернаціоналізованого підприємництва.

4. Системний міжнародний маркетинг: маркетингова діяльність сфокусована на системне забезпечення успішних виробничо-комерційних процесів в різних країнах, передбачених корпоративним бізнес планом. Такий підхід до міжнародного маркетингу діяльності робіть його важливим елементом управлінської стратегії компанії, яка взаємоузгоджено реалізується на рівні структурних та територіальних підрозділів компаній.

(ВЫРЕЗАНО) .

Особливою формою ліцензування є франчайзинг, що передбачає передачу зарубіжному партнеру права на користування пакетом послуг: передачу торгової марки, відпрацьовані технології, підготовку персоналу і отримання необхідних консультацій. Проте досить жорсткий формат франчайзингового співробітництва наштовхується на чисто маркетингові проблеми функціонування іноземного бізнесу - по суті та у проявах - в національному ринковому середовищі: в першу чергу, це недостатня обізнаність з особливостями ринку та специфікою споживчих мотивацій. Типовим прикладом є функціонування і позиціонування міжнародної франчайзингової системи американських ресторанів швидкого харчування “Макдональдс” в Європі і, зокрема, в Україні. Етноцентричні особливості національних ринків спонукало порушити базові принципи американської версії організації бізнесу і репозиціонувати її , наприклад,  дозволити палити і вживати алкогольні напої (пиво) в деяких європейських країнах, або просувати заклади як ресторани сімейного відпочинку з великим набором дитячих розваг в Україні [102, с. 22-26]. 

Ще одним різновидом спільного підприємництва виступає управлінський контракт, який передбачає надання технологій менеджменту і делегування прав на управління виробничою і маркетинговою діяльністю, іноземному партнеру, який забезпечує необхідний капітал [323, c. 117]. Останнім часом така форма міжнародної взаємодії поширюється і, як правило, пов’язана з обов’язковим оновленням і санацією функцій загального управління і маркетингової діяльності керованої компанії, а також посилення її ринкових позицій і досягнення нею певних фінансових показників завдяки привнесеним принципам успішного маркетингового менеджменту компанії - контрактора. 

(ВЫРЕЗАНО)  

Наступним етапом може виступити інтенсифікація взаємодії у вигляді спільного підприємства яке передбачає об'єднання досвіду, удосконалення  і ускладнення міжнародних зв'язків, поглиблення пільг тощо. Проте, як відомо, партнери в спільному підприємстві можуть мати різні економічні інтереси, переслідувати різну мету і прагнути різних результатів співробітництва. Це позначається на інтенсивності маркетингової діяльності в цілому і зацікавлення учасників в реалізації окремих маркетингових заходів (Рис. 1.9). 

На прийняття рішення про організацію тої чи іншої форми спільного підприємництва впливають як позитивні, так і негативні чинники, які, в свою чергу, визначають рівень та напрями маркетингової діяльності учасників. 

Таким чином, організація спільного підприємництва, виглядаючи на перший погляд, однією з найбільш прийнятних і збалансованих форм міжнародної взаємодії, в той же час є досить складною і проблематичною попри різнобічні можливості реалізації управлінських функцій. Підтримуючим фактором в даному разі виступає також створення стратегічних виробничих, розподільчих та маркетингових альянсів [307, с. 176-177], що базуються безпосередньо на розподіленні управлінських функцій, а саме, спеціалізованому виконанні окремих завдань спільної маркетингової програми на основі розподілу праці в сфері маркетингової діяльності. Так компанія “Опель”, німецьке відділення американської автомобілебудівної корпорації “Дженерал Моторс”, в свій час підписала дворічний контракт з Інтернет - провайдером “Америка онлайн” на розміщення рекламної інформації про себе і посилань на свою веб-сторінку на потужностях американського партнера для 6,5 млн. його німецьких користувачів [319, c. 5]. В Україні подібні форми співробітництва лише набувають поширення, і процес вимагає створення адекватних умов для реалізації рівноправного співробітництва партнерів.

(ВЫРЕЗАНО) 

Таким чином, вибір оптимальної форми міжнародного співробітництва є складним багатофакторним завданням, першим етапом якого є чітке уявлення і розуміння суб’єктом міжнародного підприємництва переваг і недоліків того чи іншого виду взаємодії і закономірностей їх використання або шляхів подолання. Інтенсивність присутності на зарубіжному ринку і стиль управлінської поведінки визначає міру застосування маркетингових підходів і інструментів міжнародного маркетингу на мікро і макрорівнях діяльності компанії і держави. А ефективна програма міжнародної маркетингової діяльності сприяє збалансованості соціально-економічних наслідків інтенсифікації міжнародних економічних взаємовідносин, об’єднанню економічних інтересів партнерів співробітництва. Різноманіття форм присутності і функціонування компаній на зарубіжних ринках вимагає глибоко обґрунтованого застосування стратегічних засад поведінки та необхідних інструментів маркетингової підтримки міжнародного бізнесу.  

1.3. Інтернаціоналізація системи маркетингового управління міжнародним підприємництвом 

Інтернаціоналізація господарського життя викликає необхідність чіткого розуміння того, що відбувається в управлінській діяльності компаній. Бурхливий розвиток різнобічних проявів організації бізнесу викликав, по-перше, не одностайне сприйняття і розуміння явищ і процесів економічного життя, пов’язаних з проблемами їх ідентифікації; по-друге, вторинністю термінологічної бази в більшості країн, яка практично перекладалась з англійської мови на національну, і трактування термінів не завжди корелювало з їх категоріальною суттю; і по-третє, національною специфікою розвитку ринку, яка вливала на особливий розвиток одних проявів маркетингової активності, і певною мірою ігнорувала в просторі і часі можливості застосування інших.  

У відповідності до завдань та функцій, які виконують суб’єкти міжнародного ринку розрізняють декілька рівнів зрілості маркетингового забезпечення інтернаціоналізованого підприємництва. Можна стверджувати, що, незалежно від ступеню інтенсивності маркетингової діяльності, так званий внутрішній, або локальний, маркетинг, стає все більшою мірою теоретичним базисом маркетингового управління, тобто набуває значення загальної теорії, що вимагає адаптації до конкретних умов ринку та специфічних функції застосування, і, відповідно, набуває рис однієї з форм міжнародного маркетингу, який є найбільш узагальненим поняттям (Рис. 1.10) [247, с.  61].


Розвиток і адаптація базових функцій маркетингового менеджменту в Україні відбувались в умовах формування ринкових відносин. Це, по-перше, сприяло розробці специфічних рис транзитивного управління, створенню системи адекватного для умов перехідного періоду сприйняття  управлінського процесу та реагування на зміни бізнес ситуації. По-друге, національно забарвлений менеджмент формується в умовах глобалізації економічних процесів і, таким чином, віддзеркалює загальні тенденції інтернаціоналізації господарського життя і, відповідно, управлінської діяльності. А по-третє, українська версія маркетингової діяльності, що фактично почала розвиватись лише на початку 90-х років, дуже швидко увібрала в себе всі можливі риси світового досвіду і, таким чином, набула ознак різних рівнів інтенсифікації. 

(ВЫРЕЗАНО) 

Другим етапом інтернаціоналізації маркетингової діяльності є застосування експортного маркетингу, який передбачає вихід управлінських, в першу чергу, маркетингових, функцій компанії за межі національного (локального) ринку. При цьому пріоритети національного маркетингу залишаються домінуючими настільки , що підходящий зарубіжний ринок обирається у відповідності до вимог домашньої програми управління завдяки маркетинговим дослідженням, незначній адаптації продукту, створення прийнятних каналів розподілу тощо до умов зарубіжного ринку. Цей рівень інтернаціоналізації маркетингових зусиль переважно передбачає використання традиційних і неінтенсивних форм маркетингу на фоні здійснення простих експортних операцій, що вимагає більшою мірою використання досвіду транспортування та оформлення експортної документації [265].  

Звичайно, маркетингові функції ускладнюються в залежності від виду експортної діяльності. Так, непрямий експорт передбачає в деяких випадках несистемне застосування окремих маркетингових інструментів, що не є пропорційним відтворенням стратегічних функцій та завдань компанії на внутрішньому ринку. В той час, як прямий експорт вимагає певного переліку можливих маркетингових заходів, що має сприяти більш глибокому розумінню зарубіжного ринку та виставленню акцентів можливої бізнес поведінки [302]. Фактично ці функції перебирає на себе закордонне представництво, що займається, як правило, лише вирішенням питань тактичного спрямування. 

(ВЫРЕЗАНО)  

Наступним етапом інтернаціоналізації маркетингової діяльності є мультинаціональний (транснаціональний) маркетинг, який виникає в результаті транс націоналізації капіталу. Особливості процесу сприяють формуванню чисельних національно орієнтованих стратегій, які є по суті адаптованими до специфічних умов локальних ринків. Основною вимогою застосування багатонаціонального маркетингу, таким чином, стає визначення рівня обґрунтованої адаптації складної системи корпоративних маркетингових інтересів до маркетингового середовища тої чи іншої країни. Характерною рисою управлінської поведінки при цьому стає зростання кількості локалізованих стратегічних проявів і варіантів самих маркетингових стратегій. За цих обставин часто компаніями використовується так звана стереотипізація ринків, яка передбачає використання ключових факторів управлінської поведінки для різних економічних систем, спрощуючи тим самим поєднання корпоративних інтересів з вимогами локального зарубіжного ринку [300]. 

Зрілою формою стереотипізації ринків виступає регіональний маркетинг, а в найвищому прояві, інтеррегіональний. Розуміючи складність створення і застосування окремих маркетингових стратегій для кожного з обраних для бізнесу ринків, компанії прагнуть узагальнити процес маркетингового забезпечення своєї міжнародної діяльності. Для цього компанії розробляють узагальнені маркетингові стратегії, розраховані на застосування в групах країн, окремих територіях, або регіональних макро інтеграційних об’єднаннях, які по суті є результатом інтеграційного розвитку країн і регіонів. Регіональний маркетинг стає можливим через інтенсифікацію міжнародного співробітництва, що веде до активної інтернаціоналізації господарського життя, відповідної стандартизації виробничих процесів і комерційної діяльності. В свою чергу регіоналізація маркетингової діяльності дозволяє прискорити інтернаціоналізацію і підвищити ефективність конкретних управлінських функцій, об’єднуючи чисельні багатонаціональні (локалізовані) стратегії окремих країн регіону в єдину регіональну стратегію території. Прикладом регіонального маркетингу можуть, в першу чергу, слугувати прояви ринкової поведінки компаній, що функціонують в межах ЄС, де на сьогоднішній день фактично закінчується формування єдиних норм і правил підприємницької діяльності, уніфікація стандартів та вимог до виробничо-комерційної діяльності, а також ідентифікація споживчих потреб та переваг. Все це сприяє створенню аналогічних умов ведення бізнесу в усіх країнах європейської спільноти і, таким чином, уможливлює застосування регіональних форм міжнародного маркетингу.

(ВЫРЕЗАНО) 

Фокусування уваги на глобалізації маркетингових функцій передбачає зміщення акцентів маркетингової діяльності компаній з національно обумовлених особливостей окремих країн та регіонів в сторону узагальнення маркетингових функцій в результаті складного спиральовидного процесу заглиблення міжнародної сегментації ринків. Управлінською проблемою постає створення універсальної маркетингової стратегії придатної для використання на теренах єдиного світового ринку, яка б задовольняла одночасно потреби міжнародного розвитку компанії і ринкові мотивації споживачів з різних країн і регіонів. Така стратегія має працювати ефективно на різних ринках, не зважаючи на особливості соціально-культурного, економічного, технологічного тощо розвитку.  Так компанія Electrolux розробила нову лінію побутової техніки, виконаної у «глобальному дизайні», узгоджену концепцію якого було створено в результаті дослідження потреб і мотиваційних переваг 150 тис. опитаних європейських споживачів [222].

Успішність глобальної стратегії обумовлена не стільки наявністю (або створенням) аналогічних факторів маркетингового середовища, скільки рівнем зрілості управлінської поведінки компанії, що вміє і має можливості вливати на перебіг подій за допомогою власного міжнародного досвіду, зокрема в галузі розвитку продукту, ціноутворення, реалізації логістичних завдань, який набувався в процесі реалізації завдань внутрішнього, експортного, інтернаціонального, багатонаціонального маркетингу. Таким чином глобальний маркетинг можна вважати найрозвиненішою стадією міжнародного маркетингу, що передбачає творчу переробку і використання попереднього досвіду інтернаціоналізації маркетингової діяльності (Рис. 1.11).


Проте дослідження зарубіжних фахівців показали, що більшість компаній, починаючи експансію зарубіжних ринків, прагне оволодіти власними прийомами маркетингової поведінки, часто навіть недооцінюючи рівень витрат і  не маючи ясного уявлення про концептуальні засади потенційної діяльності. Вивчення міжнародної діяльності компаній в 20 країнах світу доводить, що в кожному окремому випадку вибирається власний шлях інтернаціоналізації діяльності і її маркетингового забезпечення, але логіка поведінки залишається типовою: від засад внутрішнього маркетингу управлінські функції розвиваються і ускладнюються в напрямку транс націоналізації і глобалізації, залучаючи все складніші і багаторівневі інструменти маркетингового забезпечення міжнародної діяльності [306] 

Слід визнати, що компанії можуть одночасно застосовувати різні види міжнародного маркетингу на різних ринках в залежності від виробничо-комерційних можливостей та устремлінь. Проте більшість компаній розпочинають свою маркетингову діяльність з "домашнього" ринку, поступово розвиваючи експорт своїх товарів, але спочатку, як правило, тільки у відповідь на замовлення іноземних покупців. В подальшому компанія посилює рівень інтернаціоналізації маркетингової діяльності, послідовно ускладнюючи управлінські функції забезпечення виробничо-комерційної діяльності в міжнародному економічному просторі.

Інтенсивність застосування різних видів маркетингової діяльності в міжнародному середовищі залежить від ряду факторів. В першу чергу, це можливості самої компанії, що визначаються досвідом її міжнародної присутності та особливостями бізнес поведінки. Останні характеризуються корпоративними інтересами, устремліннями щодо конкретного територіального ринку, специфікою розвитку зарубіжного ринкового середовища. Так експортні компанії, особливо ті, що спеціалізуються на непрямому експорті, мають недостатньо досвіду і управлінських можливостей для масового охоплення багатьох ринків і територій, в той час як транснаціональні корпорації, що прагнуть до організації інтенсивних форм присутності на іноземних ринках, здатні розвивати складні та кошторисні форми міжнародної маркетингової діяльності, зокрема мультинаціональний та глобальний маркетинг. Українські підприємства, що опановують перші сходинки процесу інтернаціоналізації управлінської діяльності, невпевнено використовують окремі найпростіші інструменти експортного маркетингу.

Проте, слід відмітити, що багато компаній відмовляються від планів виходу на іноземні ринки та інтернаціоналізації своєї діяльності оскільки, по-перше, вони мають стабільні позиції на внутрішньому ринку, добре знають своїх споживачів, посередників, конкурентів, мають досвід у сфері правового забезпечення бізнесової діяльності тощо, а, по-друге, вони побоюються невизначеності міжнародного середовища та відсутності досвіду та інформації. Між тим багато обставин змушують придивлятися до зарубіжних ринків та шукати шляхи до міжнародного співробітництва. Таким чином, існує і багато факторів, що виступають рушійними силами інтернаціоналізації маркетингової діяльності. 

Насамперед, інтернаціоналізація маркетингової діяльності викликана причинами, які безпосередньо штовхають компанії до інтернаціоналізації:

· обмеженість внутрішнього ринку та неможливість поширення операцій;

· привабливі умови зарубіжного ринку;

· наявність активної конкуренції та її інтернаціоналізація; 

· висока мобільність споживачів; 

· вплив вартісних факторів, зокрема пошук та використання дешевої сировини, робочої сили, виробничих потужностей тощо;

· вплив якісних факторів (актуальність TQM);

· прагнення уникнути негативних наслідків кризових явищ тощо

В цілому в умовах активного розвитку світогосподарських зв’язків компанії можуть певний час існувати, автономно функціонуючи на внутрішньому ринку, але межі такого відокремленого існування скорочуються. Крім того, за певних умов виробник може продавати ту саму продукцію з більшою вигодою за кордоном, ніж у себе вдома. Це може бути пов'язано з відмінністю конкурентного середовища на закордонному ринку від вітчизняного, тому що там товар знаходиться на іншому етапі життєвого циклу. Етап зрілості всередині країни може призвести до зниження внутрішніх цін, у той час як етап зростання за кордоном може звести нанівець актуальність зниження цін. Виводячи збут за межі ринку тільки однієї країни, виробник має можливість зводити до мінімуму коливання попиту. Підвищення прибутковості може також відбуватися у зв'язку з розходженнями всередині країни і за кордоном державних заходів, які впливають на прибутковість (наприклад, розходженнями в оподатковуванні прибутків або регулюванні цін). 

Це пояснюється тенденціями розвитку локальних ринків і прискоренням процесів їх інтернаціоналізації і глобалізації. Важливою обставиною виходу компаній в міжнародний економічний простір, при тому, є поєднання активного (компанія сама ініціює вихід на зарубіжний ринок) і пасивного (компанія змушена наслідувати активній поведінці свого бізнес партнера) механізми інтернаціоналізації, що по різному стимулюють застосування маркетингової діяльності. Для успішного обслуговування багатопланових завдань інтернаціоналізації господарської діяльності компанії застосовують все більш складний механізм маркетингового управління. 

(ВЫРЕЗАНО)   

В подальшому ці погляди набули розвитку в роботах інших фахівців, зокрема, Д. Лемака та В. Арунтанеса, які визначали суть етноцентричної орієнтації управління як домінанту внутрішньо національних особливостей і параметрів ринку, і, відповідно, маркетингової діяльності, по відношенню до параметрів зарубіжного ринку [308]. Поліцентрична орієнтація відповідно властива експортному та інтернаціональному маркетингу, базується на посилці, що кожний зарубіжний ринок має свою унікальну особливість і, тому, вимагає індивідуального підходу і специфічної, в крайньому разі, відповідним чином адаптованої, маркетингової програми. Регіоцентрична орієнтація концепції міжнародного маркетингу є перехідною від національно уособлених підходів до глобалізованих рішень: вона базується на маркетингових елементах регіоналізації і транснаціоналізації [307, с. 7].

Це визначає більш високий рівень концентрації маркетингової діяльності, що вимагає  від компанії зрілості, тобто поєднання досвіду екстенсивної діяльності на багатьох зарубіжних ринках і узагальнення його до рівня застосування в регіональних (глобальних) сегментах [308, c. 26-37]. Найвищим  проявом концепції управління в міжнародному бізнесі виступає геоцентрична орієнтація, суть якої полягає в визнанні всього світу як єдиного цілісного ринку без національних, або регіональних, особливостей, проте з визначеними, однорідними сегментами, які є метою експансії компанії. Загальносвітовий підхід вимагає певного розуміння управлінської місії компанії і її маркетингових функцій. Мова вже йде не просто про організацію ефективного співробітництва материнської компанії і закордонних представництв та філій, а про єдину стратегію міжнародного маркетингу в світовому економічному просторі [268, c. 75-76]. 

Фокусування уваги на глобалізації маркетингових функцій передбачає зміщення акцентів маркетингової діяльності компаній зі специфічних національно зорієнтованих і відокремлених управлінських операцій, що обумовлені особливостями існування окремих країн та регіонів, в сторону узагальнення маркетингових завдань в результаті складного спиральовидного процесу заглиблення міжнародної сегментації ринків, результатом якого є формування геоцентричної управлінської орієнтації. Управлінською проблемою постає створення універсальної маркетингової стратегії придатної для використання на теренах єдиного світового ринку, яка б задовольняла одночасно потреби міжнародного розвитку компанії і ринкові мотивації споживачів з різних країн і регіонів. Така стратегія має працювати ефективно на різних ринках, не зважаючи на особливості соціально-культурного, економічного, технологічного тощо розвитку.  Успішність глобальної (геоцентричної) стратегії обумовлена не стільки наявністю, або створенням, аналогічних факторів маркетингового середовища, скільки рівнем зрілості управлінської поведінки компанії, що вміє і має можливості вливати на перебіг подій за допомогою власного міжнародного досвіду в сфері розвитку продукту, ціноутворення, реалізації логістичних завдань тощо, який набувався в процесі реалізації завдань внутрішнього, експортного, інтернаціонального, багатонаціонального і елементів глобального маркетингу. Таким чином глобальний маркетинг можна вважати найрозвиненішою стадією міжнародного маркетингу, що передбачає творчу переробку і використання попереднього досвіду інтернаціоналізації маркетингової діяльності, яка з самого початку відзначається певними закономірностями розвитку і ускладнення (Таблиця 1.1).

Таблиця 1.1

Стадії глобалізації підприємницької діяльності

Стратегічний параметр / аспект стратегії
Стадія І

Інтернаціональна
Стадія ІІ

Багатонаціональна
Стадія ІІІ

Глобальна

Тип управління
етноцентричний
поліцентричний
геоцентричний

Тип плану
екстенсивний
децентралізований
інтегрований

Структура
міжнародне ділення
регіональне ділення
матриця \ решітка

Процес планування
зверху – донизу
знизу – доверху
циклічна взаємодія

Прийняття рішень
централізоване
децентралізоване
конкретна взаємодія

Маркетингова діяльність
не стандартизована
частково стандартизована
стандартизована

Маркетингові програми
стандартизовані
унікальні
циклічна взаємодія

Джерела сировини
експорт
виробники на місцях
найнижчі ціни

Робоча сила:

національне управління

центральне управління
країна базування

країна базування
країна       місцеперебування

країна базування
оптимальний  (найкращий) варіант

оптимальний  (найкращий) варіант

Продуктова стратегія 
країна базування
децентралізована, фрагментарна
циклічна взаємодія

Цінова політика
Пріоритету національних витрат
адаптована
стандартизована

Збут і логістика
централізовані
Частково децентралізовані
децентралізовані

Система просування
Витягування (pull)
виштовхування  (push)
глобальна координація

Контроль і управління
стандарти країни базування
децентралізовані
по ділянках

Складено на основі джерел: [300, c. 302-303; 270] 

Існує багато класифікацій чинників інтернаціоналізації маркетингової діяльності і, відповідно, змін управлінської орієнтації. За думкою деяких авторів слід зосередити увагу на наслідках впливу двох груп об’єктивних обставин сучасного ринку [307, c. 8-9]. Одна група – це фактори бізнес середовища, які більшою, або меншою, мірою впливають на вибір концепції управління, а саме: 

· конкуренція, що в сучасних умовах все більше набуває рис міжнародної;

· регіональна економічна і політична інтеграція, що сприяє інтенсифікації міжнародного співробітництва через скорочення або повну ліквідацію обмежень у взаємній торгівлі;

· технології, які створюють можливість міжнародного визнання і рівноправного міжнародного співробітництва шляхом застосування інтенсивних форм взаємодії (наприклад, кооперації); 

· стан ринкової інфраструктури, в першу чергу, транспортної і телекомунікаційної;

· економічне зростання країн, груп країн, регіонів;

· перехід пострадянських країн до ринкової економіки, що, завдяки залученню все нових  сфер до системи ринкових відносин, сприяє формуванню величезного регіонального ринку для міжнародних (інтернаціоналізованих) продуктів;

· трансформація споживчих вимог відповідно до стандартизованого середовища.

Інша група чинників інтернаціоналізації маркетингової діяльності представлена внутрішніми факторами компанії, зокрема: станом життєвого циклу продукту; витратами на підготовку нового товару; можливостями стандартизації та здешевлення факторів виробництва; наявністю досвіду міжнародної діяльності тощо. 

(ВЫРЕЗАНО)  

До спонукальних моментів поширення геоцентричної орієнтації можна віднести такі фактори ринкового середовища, як універсальність промислових та управлінських технологій, інтернаціоналізація споживчих потреб та мотивацій, єдність макроекономічних устремлінь національних економік, а саме прагнення оптимізації платіжних балансів та закріплення позицій в міжнародному економічному просторі, інтеграційний розвиток транспортних та телекомунікаційних мереж, а також створення міжнародних альянсів, стимулюючих уніфікацію виробничих і маркетингових функцій. Крім того, важливими чинниками геоцентричного управління виступають внутрішньо корпоративні прагнення та устремління, а саме, оптимізація ресурсної бази та спрощення системи управління міжнародними операціями, уніфікація внутрішніх засад маркетингової діяльності, зокрема потреба у всесвітній системі інформаційного забезпечення (Таблиця 1.2).

Таблиця 1.2

Рушійні сили геоцентричної управлінської орієнтації

Чинники ринкового середовища
Внутрішньо корпоративні чинники

Доступність для багатьох країн технологічних та управлінських нововведень 
Прагнення оптимального використовування ресурсів 

Інтернаціоналізація базових потреб споживачів
Зниження морально-корпоративних засад в філіалах компаній етноцентричної управлінської орієнтації 

Бажання споживачів на різних ринках мати найкращий товар за найнижчою ціною 
Наявність втрат та дублювань при застосуванні  поліцентричної орієнтації

Прагнення країн збільшувати платіжний баланс на свою користь
Посилення розуміння та поваги до пересічних громадян з різних країн

Зростання світових ринків
Диверсифікаційні ризики в умовах  інтернаціоналізації виробництва і розподілу

Наявність глобальної конкуренції серед міжнародних компаній за привабливі людські та матеріальні ресурси
Необхідність використання найкращих (світового рівня) трудових ресурсів

Інтеграційний розвиток міжнародних транспортних та телекомунікаційних  систем 
Необхідність використання всесвітньої інформаційної системи

Розвиток регіональних та наднаціональних угрупувань 
Наявність універсальних продуктів

З іншої сторони, не можна забувати про фактори, які перешкоджають розвитку глобалізаційних процесів і, зокрема, геоцентризму в маркетинговій діяльності міжнародних компаній. До найбільш впливових обставин можна віднести прояви економічної відособленості окремих націй та регіонів, що формує протиріччя і неможливість сприйняття результатів міжнародного співробітництва та поширення операцій в світовому економічному просторі. Потяг до етноцентризму відбиває й одночасно відтворює єдність етнічної групи перед загрозами зовнішнього світу. Етноцентризм в економіці пов'язаний із протиставленням «ми - вони», що лежить в основі національної само ідентифікації. Кожна нація фіксує свої особливі риси, що відокремлюють її від інших за принципом “ми – найприйнятніші” і сприймає національне із більшою довірою і конкретністю. Наприклад, лозунг “Підтримаємо українського виробника!” є емоційним проявом елементів політики протекціонізму, тобто захисту інтересів національного ринку в міжнародному бізнес середовищі, нерозривною складовою якої виступає пропаганда переваг національного продукту.

Але, в той же час, істотний зв'язок етноцентризму із соціально-економічними стереотипами, засвоюваними в ході суспільного розвитку, базуються певною мірою на елементах націоналізму як ідеології в цілому, наявністю політичного націоналізму в країнах можливого партнерства, що формує протиріччя і обмежує можливість політичного і економічного вирішення проблем. Тому зміст управлінської орієнтації в бізнесі в процесі інтернаціоналізації ринку може бути різним, залежно від конкретних соціально-історичних умов. Установки на інтернаціоналізацію залежать від інтенсивності та спрямованості міжнародного економічного партнерства. 

(ВЫРЕЗАНО) 

Таким чином, визначення концепції управлінської орієнтації компаній, що працюють в інтернаціоналізованому ринковому середовищі, є одним з найбільш проблемних питань міжнародного маркетингу. Рішення залежать від багатьох факторів, що визначають рівень розвиненості та інтернаціоналізації соціально-економічних відносин в конкретному суспільстві, та, відповідно, ступеню глобалізації маркетингової діяльності. Успішність маркетингових стратегій, що застосовуються в процесі зовнішньоекономічної діяльності, залежить від глибини розуміння очевидних і прихованих особливостей національного сприйняття аспектів ринку. В першу чергу розв’язанню цієї проблеми мають приділяти увагу країни транзитивної економіки, які активно втягуються в систему світогосподарських зв’язків і формують атрибути міжнародної само ідентифікації, що впливає на спрямування управлінської орієнтації компаній і стиль маркетингової діяльності в умовах інтернаціоналізованих ринків.

1.4. Функції і завдання міжнародного маркетингу в умовах трансформацій економічної системи України

Конкретизація функціональних завдань міжнародного маркетингу на різних етапах інтернаціоналізації господарської діяльності економічних суб’єктів  дозволяє виявити можливості та обмеження в застосуванні тих чи інших маркетингових заходів для посилення ринкових позицій компанії в міжнародному бізнес середовищі. Для цього необхідно, в першу чергу, визначити місце маркетингового управління в системі функціональних залежностей міжнародного бізнесу, оцінити вплив окремих чинників ринкового середовища на стиль управлінської поведінки, а також, систематизувати прояви міжнародного маркетингу і оцінити ефективність тих чи інших функцій маркетингового управління. Деталізований аналіз функціональних завдань міжнародного маркетингу є також умовою ефективного його застосування і адекватного використання переваг успішного менеджменту для реалізації ринкових цілей і місії підприємства. 

З точки зору реалізації управлінських заходів міжнародний маркетинг можна визначити як функцію забезпечення процесу планування та здійснення підприємницької діяльності в умовах інтернаціоналізованого ринку з метою створення умов, найбільш сприятливих для міжнародного бізнесу. Це формує певну субординацію підприємницьких пріоритетів і послідовність управлінських дій у виконанні функціональних завдань і результатів маркетингової діяльності в інтернаціоналізованому ринковому середовищі, яке територіально може належати країні, регіону, або розглядатися як світове (Рис.1.12).

Аналіз показує, що міжнародний маркетинг може виконувати активну функціональну роль, яка забезпечує його вплив на інші складові міжнародного бізнесу. З цих позицій міжнародний маркетинг виконує завдання по забезпеченню різного рівня управлінських рішень щодо виробничо-комерційної діяльності компанії: обґрунтуванню ринкових мотивацій, цілей і методів поведінки, формуванню продуктово-ринкових стратегій і оперативних заходів [304, с. 596]. В той же час міжнародний маркетинг може виконувати пасивну функціональну роль, що демонструє його залежність від впливу факторів ринкового середовища і можливість модифікації у відповідності від напрямів, динаміки і інтенсивності цього впливу  [283, с. 8-9].

(ВЫРЕЗАНО) 

Таблиця 1.4

Причини краху нових товарів на світових ринках

Помилки
Кількість випадків,

у % до загальної кількості

помилки при аналізі обсягу та характеру попиту
45%

дефектність та невідповідність продукції
29%

недостатність збутових зусиль
25%

помилки ціноутворення
8%

діяльність конкурентів
17%

несприятливий момент виходу на ринок
14%

проблеми виробничого та технологічного характеру
12%

інше
24%

Тому важливим атрибутом міжнародного маркетингу можна вважати його конкурентну функцію, яка забезпечує формування сталих конкурентних переваг суб’єкта господарювання в конкурентно-напруженому середовищі інтернаціоналізованого ринку на всіх рівнях реалізації маркетингових завдань: на рівні країни – шляхом формування позитивного іміджу визнаної в світі міжнародної спеціалізації; на рівні підприємства – шляхом поширення іміджу торгової марки; і, нарешті, товару – шляхом створення успішного бренду, що легко упізнається і ідентифікується споживачами на різних зарубіжних ринках (Рис.1.14).

Особливість реалізації конкурентної функції полягає у відсутності чітко визначеної субординації значущості рівнів. Як показує аналіз, будь-який з шести, показаних на рис.3, структурних елементів схеми може виступати головним або підпорядкованим за різних ринкових умов. Головне, що всі з них мають бути представленими і підпорядкованими у відповідності до маркетингової ситуації та конкурентних переваг.

Узагальнюючу роль виконує інтеграційна функція міжнародного маркетингу, яка забезпечує органічне входження і реалізацію взаємозв’язків в  міжнародному бізнес просторі за допомогою узгоджених маркетингових стратегій. Реалізація даної функції відбувається завдяки приведення у відповідність можливостей підприємницької діяльності відокремленого суб’єкту до міжнародних вимог: від загально цивізаційних проявів до конкретних правил бізнес поведінки. Наприклад американські фахівці у сфері етики бізнесу Т. Бьючемп і Н. Бови вважають, що дотримання міжнародних, випробуваних часом і практикою, “правил гри” сприяє інтенсифікації залучення потенційних і реальних суб’єктів міжнародного бізнесу до інтернаціоналізованого ринкового середовища і активізації співробітництва в різних сферах науково-технічного, виробничого і суто управлінського співробітництва [285, с. 527]. 

Оперативна функція проявляється в координації і узгодженні управлінських завдань різної якості та ступеню охоплення, або стратегічної необхідності. К. Бартлет та С. Грошал виділили чотири основні типи функціональних завдань інтернаціоналізованого управління: бізнес менеджер  визначається як “стратег, архітектор і координатор”; територіальний (країновий) менеджер виступає “інформаційним датчиком, будівельником і співробітником”; функціональний менеджер має завданням накопичувати дані, поширювати досвід і виступати “чемпіоном в галузі”; і корпоративний менеджер, виступаючи “лідером, обдарованим піонером і розробником”, інтегрує багато аспектів внутрішньо корпоративного управління і виступає найбільш життєвим фактором ринкової компетенції суб’єкту міжнародного бізнесу [268; 294, с. 48-57]. Таким чином, визначення і систематизація функцій міжнародного маркетингу сприяє усвідомленню можливостей даного виду управлінської діяльності для забезпечення адекватної поведінки суб’єктів в інтернаціоналізованому економічному просторі, включаючи проникнення на зарубіжні ринки, стратегії територіального або галузевого охоплення, поширення операцій та інтенсифікації присутності.

Важливо також зазначити, що одним з найсуттєвіших моментів успішної комерційної поведінки економічних суб’єктів на світових ринках є відповідність конкретних функціональних проявів міжнародної маркетингової діяльності потребам забезпечення сучасних концептуальних засад міжнародного маркетингу, що обумовлює інтернаціоналізацію принципових положень загальної концепції маркетингу в процесі реалізації окремих управлінських заходів міжнародного маркетингу, зокрема:

· комплексного дослідження світової ринкової кон’юнктури, передусім змін у сфері суспільних потреб, викликаних: (а) розвитком світової торгівлі; (б) науково-технічним прогресом та відповідними структурними зрушеннями в економіці; (в) співвідношенням сил та позицій суб’єктів світового ринку;

· використання інформації про ринок для розробки нових видів продукції, здатних задовольнити потреби світового ринку, що динамічно змінюються; 

· обґрунтування оптимальних методів виходу та організаційних форм присутності компанії за кордоном та створення бізнес альянсів для ефективної експансії зарубіжних ринків;

· адаптації домашньої маркетингової стратегії до умов зарубіжного ринкового середовища, зокрема організацію виробництва та збуту в умовах міжнародного розподілу праці, спеціалізації та кооперування з метою досягнення максимального комерційного ефекту. 

Виконання багатопланових функціональних завдань міжнародного маркетингу вимагає чіткої організації управлінського процесу від постановки завдань до реалізації проектів і контролю результатів. В практиці бізнесу це означає систематизацію і узгодження функцій міжнародної маркетингової діяльності від ситуаційного аналізу та прийняття стратегічних рішень до оперативних заходів реалізації комплексу маркетингу і контролю результатів маркетингової діяльності. Так, ситуаційний аналіз, який містить вивчення загальногосподарської кон’юнктури інтернаціоналізованого ринку, деталізовані маркетингові дослідження конкретного товарного ринку і внутрішньо корпоративний аналіз, виступає функціональною основою подальшої маркетингової діяльності і, в першу чергу, формулювання обґрунтованих і відповідно субординованих цілей міжнародної підприємницької діяльності. Реалізація багатопланових стратегічних завдань компанії, з одної сторони, базується на попередньо визначених пріоритетах виробничо-комерційної діяльності, а, з іншої, - створює загально управлінське середовище для реалізації заходів комплексу маркетингу: продуктової стратегії, ціноутворення, розподілу і просування, особливо формування попиту на зарубіжному ринку і реклами.

(ВЫРЕЗАНО) 

Позиції 2 і 3 демонструють прояви пасивного підприємництва, що не потребує самостійної маркетингової діяльності, оскільки ці функції повністю делегуються посередниками (позиція 2), або партнерам (позиція 3), в той час, як українська сторона лише відчуває на собі результати їх маркетингової підтримки. Позиції 9 і 10 представлені системними проявами міжнародної маркетингової діяльності українських суб’єктів в умовах інтернаціоналізованого і, відповідно, конкурентно напруженого внутрішнього ринку, а також досить інтенсивної і розгалуженої територіально експортної діяльності. На сьогоднішній день це є нетиповою, але необхідною для функціонування міжнародному економічному просторі управлінської поведінкою, що властива обмеженій кількості українських учасників міжнародного співробітництва.

Особливу увагу слід приділити позиціям 1, 5, 6, 7 і 11, тому, що  вони характеризують найтиповішу маркетингову поведінку українських підприємств, яка варіюється від повної відсутності маркетингової діяльності (позиція 1) до досить активних проявів міжнародного маркетингу при активних формах зовнішньоекономічного співробітництва (позиції 7 і 11). Ці позиції характеризуються застосуванням різного рівня ринкових досліджень, розробкою більш-менш комплексної стратегічної програми міжнародного маркетингу і  оперативних інструментів  здійснення маркетингового впливу, а також контролю і аналізу результатів міжнародної маркетингової діяльності.

Аналіз результатів дослідження дозволяє зробити висновок про  наявність реальних можливостей інтенсифікації управлінських механізмів міжнародного маркетингу і ефективного їх застосування українськими суб’єктами інтернаціоналізованого ринку в умовах конкурентно напруженого середовища світового ринку і зростаючого тиску з боку досвідчених зарубіжних конкурентів і розвинених економічних систем.

Формування сучасної бізнес поведінки базується на тенденціях розвитку менеджменту у світі та прагненні перехідних економік наслідувати, адаптувати та удосконалювати західні здобутки в сфері управління.  Це вимагає від українських компаній, переважна більшість яких займається простими формами міжнародного співробітництва,  не тільки ефективно вирішувати зростаючі поточні проблеми, але й замислитися над перспективами створення нових засад маркетингового управління в умовах нового інтернаціоналізованого ринкового середовища. 

Українські підприємства роблять лише перші самостійні кроки в міжнародному бізнесі і відповідно тільки починають акумулювати власний оригінальний досвід цивілізованої маркетингової діяльності: це стосується всіх напрямів і аспектів дослідження ринків та стратегічного планування, комплексу тактичних заходів, зокрема, формування сучасної концепції міжнародного продукту на основі дослідження зарубіжних ринків, застосування поміркованої маркетингової цінової політики, забезпечення обґрунтованої практики просування і збуту, сприяння ефективній рекламі та пропаганді українського бізнесу в світовому економічному просторі. За результатами дослідження українських фахівців лише 20% вітчизняних фірм-експортерів у своїй міжнародній діяльності застосовують маркетинговий, тобто стратегічно-орієнтований ринковий підхід [173]. 

Історично українська економіка пройшла декілька етапів переходу до ринкових засад і, відповідно, до системи сучасного управління виробничо-комерційною діяльністю підприємств. На першому етапі домінували командно-адміністративні важелі і незначна частка ринкових проявів, що у поєднанні з відсутністю традицій вітчизняного маркетингу обмежували можливості застосування маркетингових інструментів. На другому етапі відбувалося оживлення ринкових механізмів і, відповідно, адаптація світового досвіду маркетингової діяльності до умов транзитивного розвитку України. На третьому – сучасному - етапі активно іде формування “української” моделі бізнес поведінки з притаманними їй перевагами і недоліками.

(ВЫРЕЗАНО) 

Слід визнати, що основне макроекономічне завдання національної системи міжнародного маркетингу полягає в укріпленні позицій українських підприємств на високо інтернаціоналізованому внутрішньому та міжнародних ринках. Реалізація цього завдання є надзвичайно важливою і терміновою справою, оскільки вступ України до СОТ принципово змінить конкурентну ситуацію і субординацію ринкових сил та міжнародних пріоритетів. Проведене Проектом БІЗПРО в січні 2005 року ґрунтовне дослідження економіки України під назвою «Україна: Конкурування у світовій економіці – Стратегії успіху», показало, що на сьогоднішній день можна виділити такі потенційно перспективні сектори економіки, як виробництво меблів та товарів для дому, текстильну та швейну промисловості, виробництво фруктів та овочів, туризм, виробництво будівельних матеріалів та галузь інформаційних та комунікаційних технологій, а також сфери діяльності, що мають безпосереднє відношення до мобілізації науки і технологій з метою інновацій, модернізації каналів дистрибуції та забезпечення якості. Крім того важливим кроком на шляху міжнародного визнання українських підприємств є, на думку дослідників, створення сприятливого регуляторного середовища для ведення бізнесу [236].

Формування національного стилю та системи ділової адміністрації, що складається з інтернаціоналізованих елементів стратегічного і оперативного управління, сьогодні вже відбувається практично в усіх функціональних напрямах діяльності підприємства (менеджменті персоналу, маркетингу, фінансовій інфраструктурі). Але найбільш актуальним та проблемним в умовах трансформаційної економіки України можна вважати вирішення загальногосподарських завдань маркетингового забезпечення підприємницької діяльності в конкурентно напруженому міжнародному середовищі інтернаціоналізованих ринків, що потребує зокрема:

· визначитися з галузевими пріоритетами експортно-імпортної діяльності і на основі кластерного підходу сформувати систему взаємопов’язаних виробництв, підтримуючих розвиток перспективних для світового ринку продуктів, що можуть бути об’єктами міжнародної спеціалізації країни; 

· удосконалювати загальне управління та маркетингове забезпечення зовнішньоекономічної діяльності;

· підвищити рівень захисту інформації та прав вітчизняних виробників;

· розробити систему макро- та мікроекономічних показників та стандартів якості, що стимулюють організацію та розвиток сучасного виробництва та маркетингової діяльності. 

(ВЫРЕЗАНО) 

Особливим елементом маркетингової діяльності є маркетингові дослідження,  які були і залишаються одним з найбільш прибуткових видів діяльності y сфері маркетингу. Кількість фірм,  що пропонують надання саме цього виду послуг,  збільшується з кожним днем,  створюючи нездорову конкуренцію,  з одного боку,  я, поглиблюючи недовіру до якості проведених досліджень та значущості отриманих  результатів,  з іншого. Проблема якості маркетингових досліджень привела до необхідності формалізації правил та умов їх здійснення,  стандартизації вимог до якості маркетингової інформації,  гарантії обґрунтованості маркетингових рішень,  здійснених  на основі результатів проведених маркетингових досліджень. На початку 2002 року в Україні за ініціативою учасників ринку були затверджені Етичний кодекс та Стандарти якості маркетингових досліджень,  розроблені на основі визнаних y світі Стандартів якості маркетингових досліджень EFAMRO та Міжнародного процесуального кодексу маркетингових та соціологічних досліджень ICC/ESOMAR. Базові документи були надані українським маркетологам їх європейськими колегами [216].

 (ВЫРЕЗАНО)  

Актуальною проблемою в Україні в умовах інтернаціоналізації бізнесу залишається інформаційне забезпечення маркетингової діяльності, яке ще не відповідає світовим стандартам. Парламентські слухання підтвердили що наша країна займає одне з останніх місць в Європі щодо проникненню інформаційно-комунікаційних технологій. В той же час за експертними оцінками вступ України в ЄС є неможливим без здійснення повної інтеграції вітчизняних інформаційних мереж в європейські системи [21]. Основною проблемою формування та використання інформаційного простору в Україні є обмеженість доступу до Інтернет ресурсів та недостатність опублікованої, тобто доступної, аналітичної інформації. 

Проте останнім часом є певні досягнення y створенні  інформаційного простору українського бізнесу, який включає, в першу чергу, бази даних щодо існування та направленості видів бізнесу, а також, професійні публікації, які містять ринковий опис, базу статистичних даних, поточну ділову інформацію тощо. Частково інформаційний голод задовольняється друкованими діловими виданнями: Маркетинг в Україні (професійний журнал Української асоціації маркетингу), Новий маркетинг, Маркетингові дослідження, M.A.DE, Бізнес, Експерт, Компаньйон та інші.

Таким чином, прийняття стратегічних та тактичних маркетингових рішень в українських компаніях є досить хаотичний процес, який  значною мірою залежить від суб’єктивної волі, настрою, інтуїції, рівня підготовки та досвіду керівників вищої ланки, але мало залежить від результатів маркетингового аналізу та прогнозування бізнес ситуації. За результатами досліджень, рівень обґрунтованості маркетингових стратегій в українських компаніях є досить низьким. Формалізація процесу прийняття рішень повинна здійснюватися в рамках оптимізації організаційної структури підприємства,  полягати y виділенні повноважень я визначенні міри відповідальності менеджерів на всіх рівнях управління компанії. При цьому в рамках своїх повноважень управлінці повинні мати право на ініціативне прийняття рішень,  також володіти доступом до необхідних ресурсів або знати внутрішню процедуру отримання цих ресурсів на підприємстві.

(ВЫРЕЗАНО) 

Висновки до першого розділу.

Глибокий і багатосторонній аналіз сучасного стану світового розвитку управлінських засад міжнародного маркетингу дозволяє зробити висновки щодо тенденцій трансформації і удосконалення суті, інтенсифікації та зростання  практичної значущості, формування сучасних засад застосування міжнародного маркетингу в умовах інтернаціоналізації товарних ринків, виробничої і територіальної інтеграції економічних суб’єктів, залучених до міжнародного співробітництва.

Міжнародний маркетинг представляє собою систему узгоджених управлінських методів стратегічного і оперативно-тактичного регулювання міжнародним продуктом, його ціною, розподілом і просуванням в умовах інтернаціоналізованих ринків. Він представляє собою складний і багатоаспектний механізм регулювання інтернаціоналізованих ринкових відносин через використання теоретичних положень і практичного досвіду прийняття управлінських рішень на основі дослідження зовнішніх факторів інтернаціоналізованого маркетингового середовища і внутрішніх факторів поведінки суб’єкту міжнародного підприємництва з метою оптимізації виробничо-комерційної діяльності шляхом максимально повного задоволення потреб та вимог споживачів і реалізації інтересів всіх учасників інтернаціоналізованих ринків.

Формування системи міжнародного маркетингу, яка є якісно новим етапом вирішення протиріч світового економічного розвитку, відбувається в результаті: (а) прискореного розвитку наукового-технічного прогресу, який викликає якісні і кількісні структурні зміни в системі суспільного виробництва, що призвело до формування нової парадигми маркетингового управління і формування сучасних механізмів і удосконалення інструментів маркетингової діяльності; (б) інтернаціоналізації підприємницької діяльності на основі поглиблення міжнародного розподілу праці, спеціалізації і поширення інтенсивних форм міжнародного співробітництва, що сприяло формуванню сучасної світової системи виробництва і розподілу.     

(ВЫРЕЗАНО) 

В процесі ускладнення форм міжнародного співробітництва і формування нової системи бізнес поведінки економічних суб’єктів в умовах глобалізації відбувається формування нового типу управлінської поведінки українських суб’єктів міжнародного підприємництва, який би якісно відповідав вимогам і тенденціям менеджменту світового рівня і функціонально захищав би інтереси економічних суб’єктів в інтернаціоналізованому і конкурентно напруженому ринковому середовищі. Це потребує збалансованої управлінської діяльності і обґрунтованого використання функцій міжнародного маркетингу для створення системи управлінських пріоритетів у виконанні триєдиного завдання міжнародного маркетингу - забезпеченні ринкових переваг продукту, компанії і країни та реалізації їх конкурентного потенціалу в світовому економічному просторі.

Більшість українських суб’єктів інтернаціоналізованого підприємництва системно міжнародний маркетинг не використовують, що пов’язано з домінуючим застосуванням форм непрямого експорту з відповідним делегуванням маркетингових функцій посередникам. Це веде до втрати потенціалу застосування засобів міжнародного маркетингу і неповній реалізації економічних інтересів вітчизняних експортерів.

Потенційно Україна має всі передумови щоб стати передовою і економічно незалежною державою з міцним потенціалом інтернаціоналізованого маркетингового управління. Але необхідно подолати низку проблем формування та взаємодії складових системи внутрішньо корпоративного, національного та міжнародного управління, створення адекватної системи бізнес поведінки українських підприємств та побудови національної системи стандартів маркетингової діяльності, більш широкого впровадження прогресивних методів міжнародного маркетингу, що мали б відповідати сучасним європейським та світовім стандартам ринкової діяльності в умовах глобалізованого економічного простору.

[image: image1.png]



Рис. 1.10. Ускладнення процедур міжнародного маркетингу в процесі інтернаціоналізації підприємницької діяльності
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Рис. 1.1. Структура управлінських заходів міжнародного маркетингу





Рис. 1.7. Споріднені сфери міжнародного маркетингу





Міжнародний маркетинг





Управлінський блок





Маркетинг послуг





Стратегічний маркетинг





Маркетингові дослідження





інше





Економічна теорія


Політекономія





Міжнародні економічні відносини





Міжнародне право





Теоретичний блок





Зовнішньоекономічна діяльність





Аналіз господарської діяльності





Фінанси, облік та аудит та кредит





Практичний блок





Основи маркетингу 





Менеджмент





Рис. 1.5. Історичне співвідношення національних та  міжнародних економічних відносин
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Рис. 1.4. Чинники розвитку міжнародного маркетингу
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Рис. 1.9. Фактори формування програми міжнародного маркетингу в умовах спільного підприємництва
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Рис. 1.2. Система економічних інтересів суб’єктів міжнародного маркетингу
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Рис. 1.14. Рівні інтернаціоналізованих завдань міжнародного маркетингу
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Рис. 1.3. Типи міжнародних компаній – суб’єктів міжнародного маркетингу
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…





Рис. 1.11. Інтернаціоналізація маркетингового управління
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Рис. 1.12. Функціональні залежності міжнародного маркетингу








