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В современных условиях развития мировой экономи-
ки существенным конкурентным преимуществом, необхо-
димым для полноценного функционирования компании в 
международной среде и обязательным условием ее выжи-
вания на зарубежном рынке, является наличие эффектив-
ной системы маркетингового управления внешнеэкономи-
ческой деятельностью (ВЭД). 

Определяя сущность маркетинг-менеджмента следует 
отметить, что данное понятие охватывает: 

– целенаправленную координацию и формирование 
всех мероприятий фирмы, связанных с рыночной деятель-
ностью на уровне предприятия, на уровне рынка и на 
уровне общества в целом; 

– управленческую деятельность, связанную с осуще-
ствлением планирования, организации, координации, кон-
троля, аудита, стимулирования всех подразделений служ-
бы (управления) маркетинга предприятия; 

– совокупность принципов, методов, средств и форм 
управления маркетингом в целях интенсификации процес-
са формирования и воспроизводства спроса на товары и 
услуги, увеличения прибыли. 

Маркетинговое управление ВЭД предприятия направ-
лено определения направления его развития или развития 
отдельного бренда с целью лучшего удовлетворения по-
требностей потребителей и максимизации его прибыли. В 
рамках маркетинг-менеджмента разрабатываются долгосроч-
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ные планы компании, анализируются тенденции развития 
отрасли, дается прогноз развития рынка, описываются кон-
курентные преимущества, а также выбирается и обосновыва-
ется эффективное позиционирование предприятия на рынке. 

В частности, современной парадигмой экономиче-
ской науки маркетинговое управление внешнеэкономиче-
ской деятельностью рассматривается в качестве практиче-
ской реализации тщательно продуманной и всесторонне 
обоснованной стратегии предприятия на международном 
рынке. Вместе с тем, формирование данной стратегии оте-
чественными предприятиями связано с множеством про-
блем, решение которых зависит, прежде всего, от понима-
ния со стороны руководства необходимости работы по 
маркетинговым концепциям и важности стратегического 
управления. Таким образом, переход предприятий на мар-
кетинговые принципы деятельности обуславливает необ-
ходимость определения роли маркетингового менеджмента 
в процессе формирования стратегии в качестве эффектив-
ного инструмента управления ВЭД предприятия. 

Успех маркетинговой деятельности на внешнем рын-
ке во многом определяется наличием обоснованной стра-
тегии международного маркетинга, которая является не-
отъемлемым элементом системы планирования ВЭД в ры-
ночных условиях.  

Разработка и реализация стратегии международного 
маркетинга является составной частью процесса стратеги-
ческого управления деятельностью предприятия на зару-
бежных рынках. При этом факт функционирования в меж-
дународном экономическом пространстве большого коли-
чества компаний, каждая из которых стремится победить в 
борьбе за потребителя, рост требований самих потребите-
лей все более актуализирует вопрос разработки конкурен-
тоспособных маркетинговых стратегий. 

Разработка стратегии международного маркетинга 
относится как к корпоративным, т.е. общим организацион-
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ным вопросам, так и к вопросам маркетинговой проблема-
тики, и включает анализ, планирование и проведение ме-
роприятий, направленных на достижение определенных 
маркетинговых целей.  

Впрочем, проблема формирования стратегий между-
народного маркетинга для отечественных предприятий, ори-
ентированных на внешнеэкономическую деятельность, на-
ходится в данный момент на стадии актуализации. В Украи-
не теория и практика стратегического маркетингового управ-
ления еще не заняли должной ступени. Отечественным 
предприятиям трудно применять стратегическое управле-
ние из-за сложных условий хозяйствования, недостатка 
необходимых ресурсов, не совсем честных форм конку-
рентной борьбы и т.п. Тем не менее, на этапе стабилизации 
экономики бизнес и его инструменты (в том числе и мар-
кетинг) становятся более цивилизованными. Так, вместе с 
пониманием того, что происходит насыщение некоторых 
рынков, приходит понимание того, что необходимо иметь 
план действий по достижению своих целей в целом и при-
обретения конкурентных преимуществ в частности. Поэто-
му вопрос разработки маркетинговых стратегий из чисто 
теоретического трансформируется в сугубо прикладной. 

Систематизация разнообразия видов стратегий пред-
приятия на зарубежных рынках, изучение их назначения и 
особенностей, преимуществ и недостатков, а также анализ 
основных подходов к их формированию не позволяет вы-
делить оптимальной из них. Поэтому при выборе страте-
гии международного маркетинга, прежде всего, целесооб-
разно руководствоваться особенностями конкретной ры-
ночной ситуации, возможностями предприятия и имею-
щейся информацией. 

Поскольку эффективная маркетинговая деятельность 
предприятия на внешних рынках невозможна без организа-
ции соответствующих управленческих структур, каждому 
предприятию, планирующему выйти на международный 
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рынок, необходимо, в первую очередь, принять решение о 
структуре маркетинговой службы.  

Изучение, анализ и систематизация теоретико-орга-
низационных аспектов формирования системы маркетинг-
менеджмента, в частности, различных схем процесса фор-
мирования маркетинговой организационной структуры пред-
приятия, а также определение особенностей концепций ор-
ганизации маркетинга на предприятии и выяснение назна-
чения, преимуществ и недостатков типовых моделей по-
строения интегрированной маркетинговой структуры на 
предприятии показывает, что при выборе любой из типовых 
структур, маркетинговая служба должна выполнять коорди-
национные, плановые и контрольные функции производст-
венно-сбытового управления на принципах маркетинга. 

В процессе рассмотрения теоретических аспектов мар-
кетингового управления установлено, что инструментарий 
маркетинг-менеджмента предприятия на зарубежном целе-
вом рынке образует определенный маркетинговый ком-
плекс (маркетинг-микс), или систему маркетинговых ме-
роприятий, которая содержит маркетинговые политики в 
отношении продукции предприятия, ценообразования, рас-
пределения (сбыта) и продвижения (коммуникаций). 

Таким образом, формирование стратегии междуна-
родного маркетинга является процессом, позволяющим 
предприятию осмыслить свое положение на внешнем рын-
ке, лучше понять своего потребителя, его потребности и 
требования к продукту. Следовательно, маркетинговая 
стратегия является залогом успеха предприятия, его кон-
курентоспособности и приобретает особое значение при 
выходе на зарубежные рынки, поскольку рационально 
проводимый международный маркетинг повышает при-
быльность операций благодаря снижению степени риска и 
неопределенности на внешнем рынке, значительно выс-
шей, чем на национальных. 


