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шталь т. В., Козуб В. О., Нахметов А. Н. Формування міжнародної маркетингової стратегії виходу компанії  

на зовнішній ринок
Метою статті є обґрунтування теоретичних і практичних аспектів формування міжнародної маркетингової стратегії виходу компанії на зо-
внішній ринок. Докладно розглянуто зміст поняття «стратегія компанії» на основі вивчення робіт відомих зарубіжних та вітчизняних учених. 
Проаналізовано використання термінів «стратегічний маркетинг» і «стратегія маркетингу» в дослідженнях багатьох вітчизняних і зарубіжних 
економістів. Згруповано та охарактеризовано найбільш поширені стратегії маркетингу при виході компанії на зовнішні ринки. На основі вивчен-
ня низки думок провідних українських вчених з міжнародного маркетингу надано визначення стратегії міжнародного маркетингу. Розроблено 
алгоритм формування міжнародної маркетингової стратегії компанії на зовнішньому ринку. Узагальнено етапи процесу формування стратегії 
міжнародного маркетингу при виході компанії на зовнішній ринок. Запропоновано напрямки оцінки міжнародної маркетингової діяльності компа-
нії щодо ефективності розробки стратегій маркетингу на зовнішньому ринку.
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Шталь Т. В., Козуб В. А., Нахметов А. Н. Формирование  

международной маркетинговой стратегии выхода компании  
на внешний рынок

Целью статьи является обоснование теоретических и практических 
аспектов формирования международной маркетинговой стратегии 
выхода компании на внешний рынок. Подробно рассмотрено понятие 
«стратегия компании» на основе изучения работ известных зару-
бежных и отечественных ученых. Проанализировано использование 
терминов «стратегический маркетинг» и «стратегия маркетинга» 
в исследованиях многих отечественных и зарубежных экономистов. 
Сгруппированы и охарактеризованы наиболее распространенные 
стратегии маркетинга при выходе компании на внешние рынки. На 
основе изучения ряда высказываний ведущих украинских ученых по 
международному маркетингу дано определение стратегии между-
народного маркетинга. Разработан алгоритм формирования между-
народной маркетинговой стратегии компании на внешнем рынке. 
Обобщены этапы процесса формирования стратегии международно-
го маркетинга при выходе компании на внешний рынок. Предложены 
направления оценки международной маркетинговой деятельности 
компании по эффективности разработки стратегий маркетинга на 
внешнем рынке.
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Marketing Strategy of Company’s Entry Into the External Market
The article is aimed at substantiating the theoretical and practical aspects of 
formation of the international marketing strategy of company’s entry into the 
external market. The concept of «strategy of the company» was considered in 
detail on the basis of studying works of the well-known foreign and domestic 
scientists. The use of terms of «strategic marketing» and of «marketing strat-
egy» in the researches of many domestic and foreign economists was analyzed. 
The most common marketing strategies of company’s entry into the external 
markets have been grouped and characterized. Based on the study of a number 
of statements by the leading Ukrainian scientists on international marketing, 
a definition of strategy of international marketing has been made. The algo-
rithm of formation of the international marketing strategy of company at the 
external market has been developed. The stages of the process of forming the 
strategy of international marketing at the company’s entry into the external 
market have been generalized. The directions of assessment of the internation-
al marketing activity of company according to the efficiency of development of 
marketing strategies at the external market have been suggested.
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З моменту переходу економіки до ринкових від-
носин самостійність компаній, їх економічна і 
юридична відповідальність стрімко підвищу-

ється. Конкуренція стає основним механізмом ре-
гулювання процесу ведення бізнесу. Тому виникає 
необхідність стратегічного мислення, розробки про-
грами дій, постановки чітких цілей і визначення засо-
бів для обраного шляху розвитку. Розробка стратегії 
найкращим чином враховує специфіку умов ринку, 
можливостей і ресурсів компанії, дозволяє негайно 
реагувати на умови жорсткої конкуренції.

Інтернаціоналізація світової економіки, яка 
проявляється в посиленні взаємозв’язку і взаємного 
впливу окремих національних ринків, поступово веде 
до об’єднання суб’єктів світового господарства в єди-
ний ринок товарів, послуг, капіталу та робочої сили. 
Наслідком інтернаціоналізації світової економіки є 
те, що національні компанії на певному етапі свого 
розвитку зіштовхуються з об’єктивною необхідністю 
виходу на нові зовнішні ринки. Багато відомих компа-
ній мають добре опрацьовану та прозору стратегію, 
постійно дотримуються встановленого шляху розви-
тку, що привів їх до успіху, але для подальшого про-
цвітання компанія має вдаватися до стратегічного 
планування. Більшість українських суб’єктів господа-
рювання не готові до ведення конкурентної боротьби 
на міжнародному економічному просторі. Найчасті-
ше міжнародною підприємницькою діяльністю за-
ймаються великі компанії, однак малі та середні під-
приємницькі структури все частіше беруть участь в 
міжнародних бізнес-процесах. 

Формування та реалізація маркетингової стра-
тегії виходу на зовнішній ринок дозволить забезпе-
чити підприємству довгострокові конкурентні пере-
ваги в глобальній економіці. Враховуючи те, що ви-
хід на зовнішній ринок і функціонування на ньому є 
невід’ємною частиною діяльності більшості успішних 
компаній світу, вивчення проблеми формування 
стратегій міжнародного маркетингу в контексті ви-
ходу національних компаній на зовнішні ринки є до-
сить актуальним.

Теоретичні аспекти щодо стратегій міжнарод-
ного маркетингу є предметом досліджень таких ві-
домих зарубіжних учених, як І. Акуліч, І. Ансофф,  
Г. Ассель, Є. Береза, Ф. Котлер, Ж. Ламбен, Г Кунц,  
Г. Мінцберг, Б. Карлоф, М. Портер, О. Уолкер, Е. Ут-
кін, Р. Фатхутдинов, П. Чевертон та ін. Проблемам 
формування і реалізації стратегій міжнародного 
маркетингу присвячено праці багатьох вітчизняних 
учених, таких як Л. Балабанова, О. Азарян, І. Джадан,  
М. Дідківський, М. Корж, О. Каніщенко, Н. Куденко, 
А. Рум’янцев, Т. Співаковська, Т. Циганкова, С. Чер-
нов, Т. Шталь та ін.

Однак аналіз праць зазначених учених дозволяє 
зробити висновок про те, що, незважаючи на їх зна-
чну кількість і широту проблем, що розглядаються, 
проблемні питання щодо формування стратегій між-

народного маркетингу при виході компаній на зо-
внішні ринки ще потребують вивчення.

Метою статті є обґрунтування теоретичних і 
практичних аспектів формування міжнародної мар-
кетингової стратегії виходу компанії на зовнішній 
ринок.

Ефективним засобом підвищення конкуренто-
спроможності компаній і одним з визначальних чин-
ників їх успіху на світових ринках є обґрунтована й 
адекватна ринковим умовам стратегія діяльності, яка 
не тільки визначає її пріоритетні стратегічні цілі, а й у 
мінливих зовнішньоекономічних умовах установлює 
відповідні правила прийняття управлінських рішень, 
які забезпечують високий рівень досягнення цих ці-
лей. Головним інструментом при цьому виступає 
міжнародний маркетинг, стратегії якого дозволяють 
компаніям успішно функціонувати на світових висо-
коконкурентних ринках.

Аналіз поняття «стратегія» представлено в ро-
боті І. Ансоффа «Нова корпоративна стратегія». На 
його думку, стратегія – це «... один з декількох набо-
рів правил прийняття рішення щодо поведінки орга-
нізації» [4, с. 159]. 

Докладному розгляду змісту поняття «стратегія 
компанії» присвячено роботи багатьох відо-
мих як зарубіжних, так і вітчизняних учених-

економістів. Аналіз існуючих визначень терміна 
«стратегія компанії» дозволяє зробити висновок про 
те, що даний термін трактується достатньо широко: 
від розгляду стратегії компанії як загального розгор-
нутого плану дій [5, с. 201; 7, с. 194] до його інтерпре-
тації як домінуючого напряму діяльності, який має на 
меті досягнення певних довгострокових цілей [1, с. 
148; 6, с. 5]. Разом з тим, треба відзначити, що біль-
шість визначень терміна «стратегія компанії» вклю-
чає такі загальні складові, як кінцевий стан (кінцева 
ціль, стан, результат), спосіб досягнення кінцевої цілі 
(місія, план або програма дій, які спрямовані на до-
сягнення кінцевої цілі), система орієнтирів, яких ком-
панія має дотримуватися в повсякденній діяльності, 
раціональний розподіл ресурсів компанії, врахування 
факторів зовнішнього та внутрішнього середовища 
[3, с. 33–41]. 

Так, можна виділити такі характерні риси стра-
тегії компанії: 
 стратегія будується в умовах певної непередба-

чуваності розвитку зовнішнього середовища; 
 стратегія має бути заснована на довгостроко-

вому прогнозі розвитку компанії; 
 стратегія передбачає розподіл ресурсів і ви-

дів діяльності таким чином, щоб відповідати 
умовам і ризикам зовнішнього середовища,  
а також забезпечувати конкурентні переваги; 

 стратегія передбачає алгоритм діяльності 
компанії, а також наявність окремих про-
міжних цілей на кожному етапі і загальний 
зв’язок між етапами; 

http://www.business-inform.net
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 стратегія, з одного боку, характеризується су-
ворою послідовністю та цілісністю, а з іншого 
боку, – має допускати певне коригування.

Отже, під стратегією компанії розуміють багато-
рівневу фундаментальну довгострокову модель існую-
чих і потенційних видів діяльності, розподілу ресурсів 
(матеріальних, фінансових, кадрових, інтелектуаль-
них та інших) і взаємозв’язків компанії з цільовими 
ринками товарів або послуг (сегментами або їх скла-
довими), на яких вона конкурує з іншими учасниками 
ринку або на які планує вийти, та іншими учасниками 
ринку, а також всіма іншими факторами зовнішнього 
середовища, головною метою якої є здійснення місії 
компанії та досягнення її стратегічних цілей на основі 
формування і підтримки конкурентних переваг і вра-
хування усіх потенційних ринкових ризиків [4].

Зазначимо, що стратегічний маркетинг, який має 
на меті створення саме стратегії маркетингу 
компанії, є головною складовою стратегічного 

менеджменту . Тобто, одним із головних інструментів 
стратегічного управління компанією є стратегія мар-
кетингу, яка розробляється в рамках стратегічного 
планування компанії та складає ядро стратегічного 
маркетингу [19, с. 186, 260; 8, с. 5–6]. Крім того, за-
гальна стратегія компанії та її стратегія маркетингу 
взаємопов’язані та багато в чому збігаються, а, за ви-
значенням американських учених, питома вага стра-
тегії маркетингу в загальній стратегії компанії стано-
вить близько 80% [14, с. 11].

Терміни «стратегічний маркетинг» і «страте-
гія маркетингу» є предметом досліджень багатьох 
вітчизняних і зарубіжних учених-економістів, вна-
слідок чого в науковій літературі, присвяченій мар-
кетингу, існує низка визначень даного терміна. При 
цьому зазначимо, що при розгляді стратегії маркетин-

гу компанії часто використовується і термін «марке-
тингова стратегія», і термін «стратегія маркетингу», 
які за своєю суттю в цілях дослідження вважають ек-
вівалентними [10, с. 104].

Так, стратегічний маркетинг, будучи централь-
ною ланкою політики компанії та головною складо-
вою стратегічного менеджменту [7, с. 186, 260], має 
на меті створення стратегії маркетингу компанії на 
основі глибокого аналізу існуючих економічних умов 
і обґрунтованого прогнозу перспективних напрямів 
діяльності компанії [9, с. 5–8], а також урахування 
сильних і слабких сторін діяльності компанії, тобто 
стратегія маркетингу є невід’ємною частиною загаль-
ної стратегії компанії та одним з основних інструмен-
тів стратегічного управління нею [8, с. 5].

Під стратегією маркетингу різні автори розумі-
ють програму дій, напрям діяльності, засіб досягнен-
ня маркетингових цілей, засіб впливу на споживачів 
[13, с. 8], стратегічні рішення щодо елементів комп-
лексу маркетингу або систему заходів щодо впливу 
на попит і пропозицію [14, с. 11], стратегія марке-
тингу включає загальні компоненти, які пов’язані 
з конкуренцією, сегментацією споживачів і ринків, 
просуванням товарів, ціноутворенням і розподілом 
ресурсів [19, с. 21]. 

Важливим є зауваження Н. Куденко відносно 
того, що не може існувати єдиної стратегії маркетин-
гу, яка була би прийнятною одночасно для всіх ком-
паній. Однакова ціль може бути досягнута різними 
стратегіями маркетингу, їх різноманітність відобра-
жає різницю в їхніх складових елементах – у конку-
рентних позиціях, цілях, фінансовому потенціалі та 
кадровому й інтелектуальному забезпеченні [8, с. 11]. 
Найбільш поширені стратегії маркетингу при виході 
компанії на зовнішні ринки можна згрупувати таким 
чином (рис. 1).

Ст
ра

те
гії

 

Стратегія атаки Передбачає збільшення витрат на рекламу, зв’язок з громадськістю, розширення і захо-
плення частки на ринку, завоювання лідерства та досягнення переваг серед конкурентів

Стратегія оборони Спрямована на підвищення якості та сервісне обслуговування клієнтів і передбачає вико-
ристання коштів товарної та цінової політики, збільшення витрат на рекламу.

Стратегія відступу
Передбачає своєчасний відхід з ринку за рахунок згортання маркетингових програм, 
припинення широкої реклами, скорочення зв’язку з громадськістю, дозволяє уникнути 
банкрутства

Стратегія проник-
нення на ринок

Застосовується для активного проникнення на ринок, його міцного освоєння та включає 
механізми концентрованого і диференційованого маркетингу, часткове використання 
стратегії атаки

Стратегія  
зростання

Необхідна при освоєнні нових сегментів ринку і збільшення прибутку, стимулювання руху 
товарів, підвищення конкурентоспроможності, створення широкого асортименту товарів, 
стимулювання збуту та попиту

Стратегія 
диверсифікації

Дозволяє комплексно оцінити рівень реального попиту і зробити прогноз незадоволених 
потреб покупців; спрямована на вивчення якості реалізованих товарів, встановлення їх 
відповідності запитам ринку, вивчення і створення системи стимулюючих форм і методів 
попиту і збуту; дозволяє досягти розширення сфери ринкового впливу фірми і ефективно 
використовувати різні види комерційної діяльності

Рис. 1. Види стратегій маркетингу компанії на зовнішньому ринку
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Компанії зарубіжних країн дотримуються різних 
стратегій при виході на зовнішні ринки. Аме-
риканські компанії покладаються на впрова-

дження нових товарів з метою розширення зовнішніх 
ринків. Стратегії європейських компаній є більш обо-
ронними і воліють виходити на вже освоєні ринки або 
ринки, які тісно пов’язані з раніше освоєними. Японські 
компанії застосовують стратегію низьковитратного 
високооб’ємного виробництва обмеженого асортимен-
ту продукції, що дає їм можливість використовувати 
ціну як головний конкурентний інструмент [10, с. 15]. 

Щодо визначення стратегії міжнародного мар-
кетингу, існує низка думок провідних українських уче-
них з міжнародного маркетингу з цього приводу. Так, 
Т. Циганкова вважає, що найбільш адекватною осо-
бливостям міжнародної діяльності є концептуальна 
модель міжнародної маркетингової стратегії Жанета –  
Хеннесі, які розглядають її як результат послідовно-
го прийняття стратегічних маркетингових рішень, 
і зміцнення ринкових позицій компанії на зарубіж-
них ринках можливе лише за наявності міжнародної 
маркетингової стратегії, що визначається як система 
базових принципів, які є результатом стратегічних рі-
шень та пріоритетних цілей, що обумовлюють харак-
тер маркетингових дій на зарубіжних ринках [15]. 

М. Корж визначає стратегію міжнародного 
маркетингу як систему управління, яка відслідковує 
зміни, що безперервно відбуваються в зовнішньому 
середовищі, і гнучко враховує їх, керуючись організа-
ційними, географічними та іншими чинниками [16]. 
Т. Співаковська міжнародну маркетингову стратегію 
визначає як довгостроковий комплексний план, що 
визначає шлях компанії до досягнення своїх цілей 
в умовах міжнародного ринкового середовища [17]. 
І. Джадан під стратегією міжнародного маркетингу 
промислового підприємства розуміє сукупність мар-
кетингових цілей, принципів та базових рішень, що 
спрямовані на формування підприємницької концеп-
ції міжнародної бізнес-діяльності промислового під-
приємства задля максимального задоволення потреб 
споживачів цільових ринків окремих національних 
економік при одночасному відстеженні будь-яких 
змін світогосподарської системи з метою максиміза-
ції власних прибутків та орієнтації на довгостроко-
ву перспективу шляхом ефективного використання 
комплексу маркетингового інструментарію [18].

Таким чином, під стратегією міжнародного мар-
кетингу розуміють багаторівневу модель діяльності 
компанії, в основі якої лежить комплекс маркетинго-
вих заходів щодо вибору цільових сегментів зовніш-
нього ринку та споживачів, ефективного функціону-
вання на цих сегментах ринку з метою максимально-
го задоволення потреб споживачів, позиціонування 
компанії та її продукції на обраному зовнішньому 
ринку на основі аналізу зовнішнього та внутрішнього 
маркетингового середовища.

При розробці маркетингових стратегій вихо-
ду на зовнішні ринки важливе місце займає вибір 
компанією оптимального способу (стратегії) виходу 
на зовнішній ринок. Багато європейських компаній 
вибирають оптимальний спосіб виходу на зовніш-
ній ринок на основі оцінки ринкових характеристик 
зовнішнього ринку (розмір і перспективи зростан-
ня, структура конкуренції, наявність маркетингової 
інфраструктури), характеристик навколишнього се-
редовища зовнішнього ринку (політичні, економіч-
ні, соціально-культурні та інші), виробничих харак-
теристик зовнішнього ринку (доступність, якість і 
ціна сировини, професіоналізм персоналу, наявність 
транспортної інфраструктури та засобів зв’язку), ха-
рактеристик країни походження компанії, галузі та 
виробничого процесу компанії [2, с. 342–344]. 

Під формуванням стратегії міжнародного мар-
кетингу при виході компанії на зовнішній ринок ро-
зуміють процес розробки стратегії міжнародного 
маркетингу на початкових етапах інтернаціоналізації 
компанії із застосуванням певних методів і моделей, 
а також із встановленням відповідних організаційних 
заходів щодо її практичної реалізації [20].

Приймаючи рішення щодо виходу на зовніш-
ній ринок, компанія має оцінити доцільність виходу 
на певний цільовий зовнішній ринок і потенційну 
ефективність функціонування на ньому, розглянути 
як переваги, які вона може отримати, так і можливі 
негативні для неї наслідки [15, с. 22, 23]. 

Формування міжнародної маркетингової стра-
тегії компанії при виході на зовнішній ринок можна 
представити у вигляді блок-схеми (рис. 2) [12]. 

Стратегія міжнародного маркетингу має перед-
бачати відповідну маркетингову сегментацію 
цільового зовнішнього ринку та відповідне 

ефективне ринкове і товарне (сервісне) позиціонуван-
ня з метою створення стійких конкурентних переваг, 
а кінцевим результатом формування цієї стратегії має 
бути створення комплексу міжнародного маркетин-
гу компанії, основним елементам якого відповідають 
окремі функціональні стратегії маркетингу при вихо-
ді компанії на зовнішній ринок.

Таким чином, процес формування стратегії 
міжнародного маркетингу при виході компанії на зо-
внішній ринок передбачає такі узагальнені етапи, на 
яких приймаються відповідні рішення [1, с. 76-79; 12, 
с. 625–627]:
 аналіз поточної діяльності компанії на вну-

трішньому ринку в порівнянні з діяльністю 
компаній-конкурентів;

 аналіз стану та тенденцій зовнішнього рин-
ку (потенціал, доступність, сприйнятливість, 
стабільність і можливості для росту);

 аналіз конкуренції на зовнішньому ринку;
 аналіз маркетингових можливостей і ризиків 

компанії;
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Визначення мотивів виходу підприємства на зарубіжний ринок 

Аналіз потенціалу
підприємства для освоєння

зарубіжного ринку   

Вибір способу оцінки
зарубіжного ринку

 

Вибір напрямку інтернаціоналізації бізнесу 

Аналіз альтернативних варіантів зарубіжних ринків  

Оцінка можливості подолання бар’єрів 

Визначення переліку зарубіжних ринків для подальшого розгляду 

Вибір ринку та SWOT-аналіз  

Вибір зарубіжного ринку 

Формування стратегії сегментування при виході підприємства
на зарубіжний ринок 

Визначення базових конкурентних переваг у кожному із сегментів
(стратегії позиціонування)

 

Формування оперативних положень 

Вихід на зарубіжний ринок  

Формування стратегії виходу на зарубіжний ринок 

Формування комплексу маркетингу при виході на зарубіжний ринок
 

Формування тактичних положень 

Рис. 2. Алгоритм формування міжнародної маркетингової стратегії компанії на зовнішньому ринку

 вибір перспективних для компанії зовнішніх 
ринків;

 розробка стратегій маркетингу щодо цільо-
вих зовнішніх ринків;

 вибір способу присутності на цільових зо-
внішніх ринках, основними формами якої 
можуть бути оплачувані торгові представни-
ки, делегування повноважень без інвестуван-
ня, передача ноу-хау, спільне підприємство, 
дочірня виробнича або збутова філія з еле-
ментами інвестицій;

 оцінка результатів діяльності і коригування 
стратегії маркетингу.

Організація міжнародної маркетингової діяль-
ності визначається рівнем залучення компанії до 
операцій на зовнішньому ринку і може здійснюва-
тися через власний маркетинговий відділ або міжна-

родний підрозділ. Одним із важливих завдань відділу 
маркетингу є прийняття ефективних рішень у про-
цесі формування, реалізації та оцінки ефективності 
стратегії міжнародного маркетингу на зовнішньому 
ринку [11]. 

Основні напрями, за допомогою яких можна 
здійснюватися оцінку результатів маркетингової ді-
яльності компанії з визначенням показників та відпо-
відальних осіб, наведено в табл. 1.

Стратегії міжнародного маркетингу формують-
ся в умовах певного конкурентного середови-
ща зовнішнього ринку, тому компанія для за-

безпечення конкурентних переваг як додаток до своєї 
стратегії міжнародного маркетингу має розробити 
міжнародну конкурентну стратегію, яка може перед-
бачати конкурентну перевагу по витратах, пов’язаних 
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таблиця 1

Напрямки оцінки міжнародної маркетингової діяльності компанії

Напрям показник Спрямування Відповідальний

Сегментація 
ринку Питома вага

Застосування критеріїв сегментації.  
Вибір сегментів місцевого ринку.  
Вибір зовнішніх ринків.  
Диференціація маркетингових стратегій.  
Оцінка конкурентів

Керівництво фірми.  
Відділ маркетингу.  
Відділ збуту

Розробка 
продуктів

Інтегральний показник 
конкурентоспроможності 
продукції

Ринкова адекватність продуктів.  
Оцінка продуктів фірмою.  
Дизайн продуктів.  
Торгова марка.  
Упаковка товару

Відділ маркетингу.  
Служба НДДКР

Політика 
ціноутворення Витрати-плюс

Цілі ціноутворення.  
Методи ціноутворення.  
Застосування тактичних прийомів.  
Стратегія ціноутворення.  
Цінова дискримінація

Керівництво фірми.  
Фінансова служба.  
Відділ маркетингу

Рух товару Оптимальний розмір 
закупівель

Планування руху товару.  
Вибір каналів руху товару.  
Оптові посередники.  
Збутові агенти.  
Дилерська мережа

Відділ маркетингу.  
Відділ збуту

Реклама Ефективність реклами

Планування просування.  
Бюджет просування.  
Планування реклами, рекламних компаній.  
Визначення ефективності реклами

Відділ маркетингу. 
Фінансова служба.  
Відділ збуту

Персональні 
продажі

Виконання плану  
за обсягом продажів

Торговельні представництва.  
Відносини з потенційними покупцями.  
Навчання і контроль торговельних агентів.  
Торгові презентації

Відділ маркетингу.  
Відділ збуту

Стимулювання 
збуту

Ефективність  
стимулювання збуту Планування стимулювання збуту Відділ маркетингу.  

Відділ збуту

Формування 
громадської 
думки

Лояльність
Планування і Public Relations.  
Робота з ЗМІ.  
Формування іміджу фірми

Керівництво компанії. 
Відділ маркетингу.  
Відділ з формування 
громадської думки

з виробництвом і реалізацією товарів, задоволення 
різних потреб споживачів (передбачає широкий асор-
тимент товарів), задоволення потреб лише певної гру-
пи споживачів (певного сегмента ринку) [15, с. 34, 35]. 

ВИСНОВКИ
Таким чином, при виході на зовнішній ринок 

компанії треба звертатися до інструментів міжна-
родного маркетингу, зміст якого набуває для неї пер-
шорядного значення, а використання його основних 
принципів стає життєво необхідним. При цьому між-
народний маркетинг спрямовує діяльність компанії 
на попереднє вивчення ринків країн, що можуть ста-
новити комерційний інтерес, вибір найбільш сприят-
ливого регіону чи країни, визначення способу виходу 
на такий ринок, визначення комерційної пропозиції 
в розрізі товарів, послуг і цін, визначення політики 
збуту, комунікацій.

У міжнародному маркетингу не існує універ-
сальної моделі прийняття рішень щодо виходу ком-
панії на зовнішній ринок, але можна виділити основні 
етапи прийняття рішень: 
 аналіз поточної діяльності компанії на вну-

трішньому ринку в порівнянні з діяльністю 
компаній-конкурентів; 

 аналіз стану зовнішнього ринку; 
 аналіз конкуренції на зовнішньому ринку; 
 аналіз маркетингових можливостей і ризи-

ків;
 вибір цільового зовнішнього ринку;
 розробка стратегії й тактики поведінки на 

зовнішньому ринку з використанням інстру-
ментів стратегічного маркетингу;

 вибір способів виходу на зовнішній ринок;
 оцінка результатів і коригування стратегії 

міжнародного маркетингу.                      

http://www.business-inform.net
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