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В статье рассмотрены ключевые понятия международного марке-
тинга. Проиллюстрирована интеграция национальных и мирохозяйст-
венных бизнес-коммуникаций. Дана комплексная характеристика меж-
дународного маркетинга и его внешней среды. В статье проведён
анализ форм интернационализации и эволюции международного мар-
кетинга. Рассмотрена структура принятия решений в международном
маркетинге.

Рыночные преобразования в РФ затронули не только
внутреннюю, но и внешнюю экономическую деятель-
ность страны. В конце 1980-х гг. наметился активный
процесс вхождения РФ в мирохозяйственные связи,
особенностью которых является интенсификация ме-
ждународных экономических отношений и междуна-
родного предпринимательства. Предпосылками эф-
фективности международного предпринимательства
являются:
· интернационализация мирового хозяйства;
· открытость национальных экономик;
· углубление международного разделения труда;
· внедрение новых мультимедиа технологий и информати-

зации;
· принятие решений в сфере международной деятельности.

Стержнем международного предпринимательства яв-
ляется интернациональный обмен продукцией и услуга-
ми. На эффективность международного предпринима-
тельства оказывают влияние уровень международного
разделения труда, развитость и стабильность междуна-
родной торговли, динамика международного движения
капитала и зарубежных инвестиций, характер междуна-
родной миграции рабочей силы, устойчивость междуна-
родных валютно-финансовых и кредитных отношений,
уровень международной экономической интеграции.

Процессы вхождения РФ в мирохозяйственные связи
и интернационализация российской экономики наряду
с положительными переменами все еще характеризу-
ются неустойчивостью и противоречивостью. Экспорт
и импорт товаров и услуг являются важнейшими фак-
торами развития интеграции национальных и мирохо-
зяйственных бизнес-коммуникаций.
· Внешнеэкономический комплекс (ВЭК) – важнейший сек-

тор народнохозяйственного комплекса страны. В него
входит вся совокупность отраслей, подотраслей, объеди-
нений, предприятий и организаций, непрерывно произво-
дящих и реализующих экспортные ресурсы всех видов,
потребляющих импортные товары (услуги) и осуществ-
ляющих все виды внешнехозяйственной деятельности.

· Внешнеэкономические связи (ВЭС) – это упорядоченная,
постоянно развивающаяся сеть взаимодействия и коммер-
ческих коммуникаций субъектов, входящих в структуру
ВЭК. Основными формами осуществления ВЭС являются:
o внешняя торговля;
o совместные предприятия на территории РФ;
o совместные предприятия за рубежом;
o иностранные предприятия на территории РФ;
o международные объединения и организации;
o консорциумы;
o лизинг;

o привлечение иностранного капитала, производст-
венное кооперирование;

o научно-техническое сотрудничество;
o торговля лицензиями и технологией;
o сотрудничество в банковской сфере, иностранный

туризм;
o сотрудничество в свободных экономических зонах и т.д.

· Международные экономические отношения (МЭО) – это
система хозяйственных отношений между странами.
Важнейшие формы МЭО:
o международная торговля;
o миграция рабочей силы;
o вывоз капитала и международный кредит;
o международные валютные отношения и др.
Международная торговля является приоритетной формой
МЭО.

· Международная торговля представляет собой сферу ме-
ждународных товарно-денежных отношений, является
совокупностью внешней торговли всех стран мира.

· Внешняя торговля – это торговля между странами, глав-
ная форма внешнеэкономических связей. Она характери-
зуется состоянием экспорта и импорта товаров и услуг, а
ее эффективность – соотношением доходов и полных за-
трат во внешнеторговой деятельности.

· Международная экономическая деятельность (МЭД)
предприятия – сфера предпринимательства, связанная с
международной производственной, коммерческой и науч-
но-технической кооперацией, экспортом и импортом про-
дукции, выходом предприятий на интернациональные
рынки и т.д.

Рис. 1. Схема интеграции национальных и мирохо-
зяйственных бизнес коммуникаций

Как видно из рис. 1, процесс интернационализации и
вхождения любой страны в мирохозяйственные связи
базируется на обмене товарами и услугами между
страной-экспортером и страной-импортером. Процесс
обмена носит иерархический глобальный характер, так
как может охватывать как отдельные личности (физи-
ческие лица), так и отдельные фирмы и организации
(юридические лица), регионы, страны и мир в целом.

Эффективность функционирования внешнеэкономи-
ческого комплекса, устойчивость процессов и форм
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осуществления внешнеэкономических связей, между-
народных экономических отношений и международно-
го предпринимательства зависят не только от рас-
смотренных выше факторов, но и в не меньшей степе-
ни от философии и инструментария, используемых в
международных бизнес-коммуникациях.

На каждом этапе развития международной экономи-
ческой деятельности применялись соответствующие
философия и инструментарий. Так, в период традици-
онного экспорта товар поставлялся за границу, где
реализовался без сопровождения до конечного потре-
бителя (посредника), т.е. использовалась философия
централизованного распределения товара за границу.
Необходимость приспособления производства к тре-
бованиям и потребностям рынка привела экспортера к
философии экспортного маркетинга, когда экспортер
стал контролировать путь продвижения товара до по-
требителя и использовать отдельные инструменты
маркетинга. Вследствие развития рыночных отноше-
ний, роста номенклатуры товаров, формирования но-
вых технологий и интернационализации рынков экс-
портный маркетинг стал недостаточным для осущест-
вления международных бизнес-коммуникаций.

Для осуществления экспортно-импортных операций, а
также таких форм ВЭС, как научно-технический обмен,
совместные предприятия, дочерние предприятия и т.д.,
потребовались глубокий маркетинговый анализ внеш-
ней и внутренней среды и комплекс маркетинга – mix.

Предпринимателям и бизнесменам, на каком бы
уровне экономики они ни сотрудничали с иностранны-
ми партнерами, понадобились знания и умения в об-
ласти разработки и принятия решений, связанных с
взаимоотношениями и взаимодействием с интерна-
циональными фирмами, которые вовлечены в процесс
международного обмена (купли-продажи) товарами
или услугами. На этом этапе философией, методоло-
гией и инструментарием организации и осуществления
коммуникативных процессов в сфере международного

обмена стал международный маркетинг. Однако ус-
ложнение взаимоотношений, сквозное проникновение
маркетинга во все виды деятельности фирмы, а не
только в сбыт, неопределенность принятия управлен-
ческих решений в зарубежных условиях, развитие
маркетинговых сетей потребовали новой философии и
инструментария для осуществления международных
бизнес-коммуникаций. Так международный маркетинг-
менеджмент стал философией и средством интенси-
фикации международного предпринимательства. Ме-
ждународный маркетинг-менеджмент стал интегриро-
ванной функцией, осуществление которой направлено
на интенсификацию процесса формирования и вос-
производства спроса на товары и услуги, увеличение
прибыли в международной предпринимательской дея-
тельности.

Вкладывая ресурсы в развитие взаимоотношений на
конкретном рынке, а именно адаптируясь к потребно-
стям и манере поведения конкретного партнера, необ-
ходимо подсчитывать издержки упущенных возможно-
стей, потому что эти средства уже практически невоз-
можно перенести на другие рынки. Инвестиции в
сетевые отношения имеют длительный срок окупае-
мости и долго приносят пользу фирме, так как они
снижают текущие издержки на обменные операции и
создают барьеры для доступа новых фирм на рынок.

Кроме того, инвестиции, направленные на укрепление
позиции в сети, дают возможность фирме, постоянно
приобретающей все больший контроль над сетью, вли-
ять на решения или действия других участников,  т.е.
приобретать власть. Например, предприятие, обладаю-
щее большей властью на промышленном рынке, может
диктовать свои условия, касающиеся цен, сроков и ус-
ловий платежа, сроков и ассортимента поставки вне за-
висимости от того, является ли она поставщиком или
клиентом. Часто основой укрепления позиции в сети яв-
ляются установление контактов с государственными уч-
реждениями и получение субсидий государства (рис. 2).

Рис. 2. Характеристика окружающей среды международного маркетинга
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Таблица 1

ФОРМЫ ИНТЕРНАЦИОНАЛИЗАЦИИ И ЭВОЛЮЦИЯ МЕЖДУНАРОДНОГО МАРКЕТИНГА

Форма проявления
№ Форма

интернационализации Вид маркетинга Характер сегментации
рынка

Конкурентная ориента-
ция

Организационная
структура

1 Косвенный экспорт; прямой
экспорт; компания по сбыту

Международный
маркетинг

Обособление или стан-
дартизация для малого
количества сегментов

Концентрация на нишах,
дифференцирование то-
вара или снижение затрат

Отдел маркетинга
за границей

2 Интернациональная коопера-
ция; дочерние предприятия

Мультинаци-
нальный марке-
тинг

Обособление или стандарти-
зация для большого количе-
ства стран (сегментов)

Управление качеством Региональная

3

Франчайзинг; сборка и монтаж
за рубежом; международные
производственные участки;
дочерние предприятия

Глобальный
маркетинг

Стандартизация миро-
вого рынка

Управление затратами на
производство Продуктовая

4 Экспорт; совместные и дочер-
ние предприятия

Бифокальный
маркетинг

Дифференциация или стан-
дартизация отдельных стран
с учетом их специфики

Не сложившаяся четко
конкурентная ориентация Матричная

Международный маркетинг, исходя из концепции мар-
кетинга взаимодействия, можно определить как фило-
софию и инструментарий международного предприни-
мательства и как процесс разработки и принятия реше-
ний в сети взаимоотношений (коммуникаций) между
интернациональными фирмами (юридическими или фи-
зическими лицами), которые вовлечены (вовлекаются) в
процесс коммерческого или некоммерческого междуна-
родного обмена товарами и услугами.

Следует обратить внимание на различие понятий
«международный маркетинг» и «международная дея-
тельность», так как в литературе имеет место синони-
мизация этих терминов. Международный маркетинг –
это философия и инструментарий, а не форма органи-
зации международной деятельности (экспорт, совме-
стное предприятие, прямое владение без участия ино-
странных партнеров, лицензирование и т.д.). В каждой
из форм международной деятельности с той или иной
формой интернационализации присутствуют соответ-
ствующая философия и инструментарий маркетинга.

Относительно используемого маркетингового инст-
рументария существенных различий между нацио-
нальным (внутренним) и международным маркетингом
нет.  В том и в другом случае используются одни и те
же принципы организации маркетинговой деятельно-
сти. Однако имеются особенности, которые определя-
ются спецификой внешней международной среды, бо-
лее значительной информационной потребностью,
трудностями получения маркетинговой информации,
более значительной величиной возможного риска от
предпринимательства за рубежом.

Основными условиями международного маркетинга
являются:
· независимость стран;
· наличие устойчивых национальных (межнациональных,

например евро) валют;
· развитость национального законодательства);
· надежность национальной политики;
· языковые и культурные (обычаи и нравы) различия.

В связи с дальнейшим расширением и распростра-
нением терминологии, касающейся маркетинга, имеет
место переориентация содержания маркетинга в зави-
симости от деятельности предприятий. Например, экс-
портный маркетинг в основном связан с политикой
сбыта товаров и услуг за рубежом. Применяются и та-
кие понятия, как мультинациональный, интернацио-
нальный, мировой маркетинг, которые обращают вни-
мание на исследовательскую, плановую и системати-

ческую обработку зарубежных рынков. Несколько
чаще применяется понятие «маркетинг внешней тор-
говли», которое рассматривается как основополагаю-
щая философия и приспособленная к современным
условиям мирового рынка форма управления фирмой,
ее действиями на международных рынках.

Несмотря на то, что национальный маркетинг и меж-
дународный маркетинг базируются на одинаковых
принципах и инструментарии организации маркетинго-
вой деятельности, различие между ними определяется
больше разнообразием и несхожестью коммуникаций
между странами, чем различием региональных бизнес-
коммуникаций внутри той или иной страны. В этом кон-
тексте можно говорить, что маркетинг внутри страны
должен строиться на концепции интенсивной национа-
лизации рыночных отношений, т.е. учета внутренних,
национальных особенностей и культуры, а междуна-
родный маркетинг – на концепции интернационализа-
ции межнациональных рыночных отношений, на учете
особенностей функционирования национальных бизнес
сетей других стран, принципов международного расши-
рения национальных сетей, международного проникно-
вения и международной интеграции.

Причины, побуждающие фирмы и (или) физических
лиц к международной деятельности, а значит, примене-
нию международного маркетинга, могут быть следую-
щими:
· относительная насыщенность внутреннего рынка и появ-

ление возможности осуществления бизнеса за границей,
который может приносить соответствующую прибыль;

· возможность приближения кризиса фирмы и необходи-
мость распределения (уменьшения) предприниматель-
ского рынка путем создания дополнительных рынков и
групп потребителей;

· наличие неиспользованных производственных мощно-
стей ввиду неосвоенности новых рынков;

· благоприятная коммерческая ситуация на зарубежных
рынках, характеризующаяся менее высокими затратами
на оплату труда, приобретение материалов и использо-
вание транспортных средств, а также возможностью по-
лучения государственных льгот (кредиты, дотации и т.д.);

· факторами государственного регулирования предприни-
мательской деятельности, прочими факторами.

Экономические факторы
Они характеризуют экономические условия органи-

зации и функционирования предпринимательских
структур за рубежом. При изучении экономических ус-
ловий необходимо проанализировать:
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· общие тенденции экономического развития;
· основные макроэкономические показатели;
· уровень и динамику инфляции;
· состояние валютной системы;
· степень интеграции страны в международные и мирохо-

зяйственные связи;
· участие страны в различных торговых, торгово-экономич-

еских союзах и сообществах;
· сотрудничество в области транспорта и международных

перевозок;
· особенности бухгалтерского учета и налогообложения;
· кредитно-денежную систему;
· уровень развития производства и сферы услуг;
· обеспеченность и уровень квалификации кадрового по-

тенциала;
· научно-технический уровень отрасли, в которой будет

действовать фирма;
· состояние инфраструктурного и коммуникационного

обеспечения;
· структуру производства и потребления;
· основные рыночные показатели (емкость рынка, его по-

тенциал, уровень цен, состояние конкуренции, требова-
ния к качеству, безопасности, рекламе, упаковке, марки-
ровке, брэндингу, состояние спроса и предложения, ши-
рину и глубину ассортимента продукции на рынке и т.д.).

Для получения обобщенной характеристики эконо-
мического развития и внешнеэкономической деятель-
ности рассчитывают и анализируют следующие пока-
затели:
· валовой внутренний продукт;
· уровень жизни;
· качество жизни;
· соотношение внешнеторгового оборота и внутреннего

объема производства;
· объем внешней торговли и иностранных инвестиций на

душу населения;
· дисбаланс платежей;
· государственный долг.

Политические факторы
Политические факторы характеризуются политиче-

ской стабильностью, развитостью политических отно-
шений между странами, имиджем имеющихся полити-
ческих и экономических блоков и союзов.
Правовые факторы

Правовые факторы тесно связаны с политическими,
в то же время правовая среда обладает специфиче-
скими характеристиками и оказывает существенное
влияние на эффективность международной предпри-
нимательской деятельности.

Международное право регулирует взаимоотношения
суверенных государств. Оно может охватывать любые
законы, влияющие на международные сделки, либо
может относиться только к договорам, регулирующим
отношения между странами по вопросам товаропото-
ков, производственных факторов и капиталов. На эти
отношения оказывают влияние национальное законо-
дательство и международные договоры (соглашения).
Социально-культурные факторы

Социально-культурные факторы подразделяются на
две группы: культурные факторы и человеческие фак-
торы. Культурные факторы характеризуют ту культур-
ную среду страны, в которой будет существовать фир-
ма при выходе на рынок данной страны и которая пря-
мо или косвенно воздействует на поступки людей, их
пристрастия, привычки, стиль поведения. К культурным
факторам относятся:

· религия;
· история и искусство;
· этика и этикет;
· условия жизни, связанные с привычками в организации

питания, уровнем потребления продуктов, традициями в
одежде, характером жилищных условий, проведением
досуга и оздоровительных мероприятий;

· покупательские способности и традиции ведения бизнеса
характеризуются традициями потребления товара и особен-
ностями восприятия населением различных видов товаров.

Факторы государственного регулирования
Факторы государственного регулирования в между-

народном маркетинге включают:
· регулирование внешнеэкономической деятельности;
· регулирование предпринимательской деятельности.

Каждое предприятие, осуществляющее международ-
ный маркетинг, должно знать законы, регулирующие
предпринимательскую деятельность не только в своей
стране, но и в стране партнера по бизнесу. Для приня-
тия компетентных решений в области международного
маркетинга необходимо изучить вопросы регулирова-
ния государством цен, конкуренции, рекламы и т.д.

Регулирование внешнеэкономической деятельности.
Так как основная часть международного бизнеса при-
ходится на торговлю, необходимо подробнее рассмот-
реть государственное регулирование внешнеторговой
деятельности.

В мировой практике выделяют три способа регули-
рования внешнеэкономической деятельности:
· регулирование цен;
· регулирование потоков товаров;
· валютное регулирование.

Для регулирования цен и потоков товаров государст-
во использует так называемые тарифные и нетариф-
ные барьеры, причем тарифные методы (барьеры)
влияют на цены, а нетарифные – либо на цены, либо
непосредственно на объемы (потоки) товаров.

Тарифные барьеры. Тариф, или пошлина, – это госу-
дарственный налог на товары, пересекающие границы
страны. Он является наиболее распространенным спо-
собом контроля над торговлей. Пошлина бывает:
· вывозной (экспортной), если она взимается вывозящей

страной;
· транзитной, если ее собирает страна, через которую то-

вары провозятся;
· ввозной (импортной), если налог взимается ввозящей

страной.
Ввозные пошлины наиболее распространены и в ос-

новном используются как средство повышения цен на
импортируемые товары, чтобы конкурентные отечест-
венные товары получили относительное ценовое пре-
имущество, или как средство получения государствен-
ных доходов.

По способу установления пошлины подразделяются:
· специфические, устанавливаемые в расчете на единицу

товара;
· стоимостные, устанавливаемые в виде процента от стои-

мости продукции;
· смешанные, сочетающие два предыдущих принципа.

В периоды обычного подъема цены специфические
пошлины составляют (если ее не менять) меньший
процент от стоимости единицы товара и поэтому в
меньшей степени ограничивают импорт.

Нетарифные барьеры, воздействующие на цены.
Субсидии. Правительства могут субсидировать экс-
порт следующим образом:
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· за счет прямых выплат производителям для компенсации их
убытков, понесенных при сбыте их продукции за рубежом;

· предоставлением своим потенциальным экспортерам на-
бора услуг (информация, помощь в организации торговых
выставок и установлении контактов для ведения дел за
рубежом).

Таможенные оценки. Таможенным службам трудно оп-
ределить, насколько точно указаны цены в счетах-
фактурах. Поэтому они могут произвольно увеличивать
размер пошлины либо применять существующие обще-
принятые методики оценки стоимости ввозимых товаров,
например, на основе стоимости идентичных товаров,
аналогичных товаров, на основе конечной стоимости то-
вара или исходя из обоснованных издержек на него.

Другие виды прямого воздействия на цену:
· специальные сборы (например, за консульскую и тамо-

женную очистку и оформление документов);
· установление требований, согласно которым таможенные

взносы должны делаться до отправки груза;
· установление минимальной цены продажи товаров после

их таможенной очистки.
Нетарифные барьеры, воздействующие на потоки то-

варов. Квоты. Квотирование является наиболее рас-
пространенным типом ограничения импорта или экс-
порта в количественном выражении. В отношении им-
порта квота чаще всего ограничивает количество
продукции, разрешенной для ввоза в определенном го-
ду, чтобы отечественным производителям в этом году
была гарантирована определенная доля отечественно-
го рынка. К квотированию прибегают также при распре-
делении количества товара по странам. Экспортные
квоты могут устанавливаться для обеспечения отечест-
венных потребителей достаточными запасами товаров
по низким ценам, для предупреждения истощения при-
родных ресурсов или для повышения цен на экспорт
путем ограничения поставок на зарубежные рынки.
Специфическим типом квотирования, который полно-
стью запрещает торговлю, является эмбарго. Эмбарго
может вводиться в отношении импорта или экспорта
товара определенного вида, независимо от места на-
значения; в отношении отдельных видов товаров, по-
ставляемых в конкретные страны; или в отношении
всех товаров, поставляемых в определенные страны.

Законодательство по приобретению отечественной
продукции. Оно может подразумевать следующее. При
осуществлении государственных закупок предпочте-
ние отдается товарам отечественного производства.
Государство иногда законодательно оформляет пре-
имущественное право приобретения товаров отечест-
венного производства.

Стандарты (по классификации, маркировке, прове-
дению испытаний продукции), устанавливаются произ-
вольно.

Лицензирование. Оно подразумевает получение спе-
циального разрешения на внешнеторговые операции в
органах государственной власти. Целью лицензирова-
ния может быть:
· стимулирование продажи отечественной продукции;
· ограничение сбыта зарубежной продукции;
· лицензирование может не только ограничить импорт или

экспорт путем прямого отказа, но также привести к ухуд-
шению торговли в связи с дополнительными затратами,
задержками во времени и неопределенностью, связанной
с этой процедурой.

Административные проволочки (например, при въез-
де) увеличивают неопределенность и расходы на со-
держание товарно-материальных запасов.

Взаимные требования. Например, они могут отно-
ситься к экспортерам: принимать в качестве оплаты
товары вместо денег.

Ограничения услуг. Например, установление дис-
криминационных мер в государствах, создающих бла-
гоприятные условия для своих фирм, которые предос-
тавляют такие услуги, как транспортировка, страхова-
ние, консультации и банковское обслуживание.

Валютное регулирование. Государство может влиять
на торговлю, а следовательно, и на деятельность фирм
на международном рынке посредством валютных огра-
ничений. В мировой практике чаще всего используются
следующие валютные ограничения.
· Лицензирование. Правительственные лицензии фиксиру-

ют обменный курс, и все экспортеры или иные лица, по-
лучающие иностранную валюту, в обязательном порядке
должны продавать ее центральному банку по официаль-
ному курсу. Импортер может приобретать иностранную
валюту только при наличии лицензии на импорт соответ-
ствующих товаров.

· Множественные валютные курсы (т.е. наличие более чем
одного валютного курса). Когда правительство хочет ог-
раничить импорт, оно вводит очень высокий валютный
курс по операциям, которые не намерено поощрять, та-
ким образом, соответствующие импортируемые товары
становятся весьма дорогими.

· Требование о внесении импортных депозитов. Оно имеет
место, когда правительство требует внесения депозита
до принятия решения об использовании иностранной ва-
люты. Это делается для того, чтобы заставить компании
тщательнее обдумывать целесообразность ввоза товаров
и дать правительству время на планирование движения
его иностранной валюты;

· Количественный контроль. Правительства также могут
ограничивать количество валюты, выделяемой на кон-
кретные цели и используемой в конкретных сделках.

Прочие факторы внешней среды
Прочие факторы внешней среды связаны с техноло-

гическими характеристиками, географическими и де-
мографическими особенностями.

Технологические характеристики определяют:
· уровень развития науки и техники в стране;
· техническое обеспечение производства;
· уровень обеспеченности общества нововведениями;
· потребности производства и быта в новейшей технике и

оборудовании.
Географические факторы – местоположение страны;

климатические особенности, природные условия; со-
стояние охраны окружающей среды.

Демографические особенности связаны с численно-
стью населения, структурой населения (половая, воз-
растная); размером семьи; доходом семьи; динамикой
рождаемости и смертности; родом занятий населения;
численностью населения в городах и поселках, уров-
нем образования.

Особенности организации маркетинговых
исследований в международном
маркетинге

Особенности маркетинговых исследований в между-
народном маркетинге тесно связаны с процессом при-
нятия решений в международном предпринимательст-
ве. Основными фазами процесса принятия решений
являются анализ, прогноз, обоснование цели, разработ-
ка стратегии, планирование мероприятий.
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Фаза анализа
Фаза анализа включает сбор данных и обработку ин-

формации о характеристиках зарубежной среды, таких,
как состояние международных рынков, политика сбыта,
уровень и виды рекламы, политическое, экономическое
и экологическое положение в стране, где предполагает-
ся осуществлять международную коммерческую дея-
тельность. Второй шаг анализа – исследование и оцен-
ка вероятных шансов и рисков, ожидаемой прибыли и
затрат на производство и распределение товара или
услуг в условиях зарубежной рыночной среды.

Результаты анализа зарубежной среды используют-
ся при разработке обоснованного прогноза вероятно-
сти или возможности дальнейшего изменения рыноч-
ной конъюнктуры на международном рынке, обуслов-
ленного динамикой факторов окружающей среды. Так
как решения в международном маркетинге носят дол-
госрочный характер, обоснованный прогноз имеет
важное функциональное значение. Поэтому особая
роль в достижении успеха тактических мероприятий по
обработке рынка в международном маркетинге отво-
дится стратегическому планированию. Такое планиро-
вание носит концептуальный характер и тесно связано
с принципами выбора рынков и решением проблем
применения маркетингового инструментария в той или
иной стране в течение длительного периода.

Рис. 3. Процесс принятия решений в
международном маркетинге

Решение проблем планирования и принятия решений
в международном маркетинге (рис. 3) предполагает
формулировку и обоснование специфических маркетин-
говых целей предприятия и всей системы коммуникаций
на международном рынке. В рамках глобальных целей,
таких, как прибыль и безопасность, определяют страте-
гические цели маркетинга для конкретной страны (на-
пример, доля рынка, доля проникновения на рынок, ве-
личина товарного оборота). Разработанный исходя из
этих целей план должен содержать вопрос: чего и каки-
ми средствами можно достичь в течение определенного
периода на том или ином зарубежном рынке.

Обоснование целей является базой для разработки
стратегий, которая включает сегментацию, выбор и
обработку рынка. Сегментация рынка позволяет вы-
явить различия между покупателями рынков мировых
и страны и разделить общий рынок на различные в за-
висимости от цели, рыночные сегменты. При этом в
качестве критериев сегментации могут выступать ме-
ждународные (географические, языковые, климатиче-
ские, экономические и др.) и внутринациональные
(пол, возраст, доход, отношение к покупке и др.) пока-
затели. Отбор сегментов страны и потребительских
сегментов рынков осуществляется с помощью наибо-
лее подходящих методов.

Обработка международного рынка – наиболее тру-
доемкая процедура использования инструментов ме-
ждународного маркетинга. При этом решения, касаю-
щиеся стандартизации или дифференциации избран-
ных рынков, должны приниматься в первую очередь.

Обоснование и выбор конкретных инструментов ме-
ждународного маркетинга осуществляются на стадии
планирования, которая включает планирование меро-
приятий в рамках всего комплекса маркетинга. Плани-
рование предполагает установление объема, вида и
последовательности мероприятий по обработке рынка
или его сегментов в отдельных странах.

Как и в национальном маркетинге, в этом случае ис-
пользуются такие инструменты маркетинга:
· товарный-mix (ассортимент, марка, производительность,

служба работы с покупателями);
· коммуникативный-mix (формы взаимодействия, реклама, сти-

мулирование сбыта, личная продажа, паблик-рилейшнз и др.);
· распределительный-mix (каналы сбыта, логистика и др.);
· договорный-mix (цены, скидки, кредиты, условия поставки

и оплаты).

Фаза реализации
На фазе реализации и осуществления мероприятий

плана обращают внимание в первую очередь на раз-
витие эффективных организационных структур, а так-
же на концепцию управления и координации маркетин-
говых мероприятий в отдельных странах. В рамках
международного маркетинг-контроля проводят иссле-
дование, выполнение поставленных целей с исполь-
зованием запланированных инструментов маркетинга
Для этого могут применяться ситуационный и сравни-
тельный методы анализа.

Маркетинговые исследования в международной сре-
де представляют собой систематический поиск, сбор,
обработку и описание информации, которая связана с
проблемами маркетинга товаров и услуг за рубежом.
По структуре процесс маркетинговых исследований в
международной сфере мало чем отличается от марке-
тинговых исследований национальной окружающей
среды. Однако повышенный риск зарубежного пред-
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принимательства и объем необходимой информации
для осуществления этого бизнеса требуют знания и
учета особенностей, задач и предмета международно-
го маркетингового исследования. Эти особенности оп-
ределяются тремя основными факторами:
· условия окружающей среды;
· отношения участников рынка (конкурентов, покупателей,

посредников) и неоднозначность действия применяемого
инструментария маркетинга в постоянно меняющихся ус-
ловиях на рынках различных стран.

Главная задача международного маркетингового ис-
следования заключается в анализе шансов и рисков в
рыночной деятельности за рубежом. Особое значение
здесь приобретает информация о международных по-
тенциалах сбыта и рынка. Для получения такой инфор-
мации необходимо проанализировать влияние факторов
окружающей среды, которые воздействуют на состояние
и развитие международных рынков. К таким факторам в
первую очередь следует отнести общие условия рыноч-
ной среды на различных сегментах экспортного рынка;
экономические, социальные, геологические и климати-
ческие особенности; разнообразие условий транспорт-
ной инфраструктуры; более высокую интенсивность и
динамику конкуренции на зарубежных рынках.

Кроме того, при обосновании потребности в инфор-
мации, ее количества и качества, а также при выборе
источников и целей применения данной информации
необходимо учитывать и особенности применения мар-
кетингового инструментария на зарубежных рынках.

Процесс международного маркетингового исследова-
ния включает следующие фазы. постановка проблемы;
разработка дизайна маркетингового исследования; сбор
данных; обработка и оценка данных; обобщение резуль-
татов и подготовка отчета. Каждой фазе соответствуют
свои задачи и особенности. Сначала определяют про-
блемы изучения рынка и формулируют цели исследова-
ния. Дизайн маркетингового исследования предполагает
конкретизацию потребностей в информации и обоснова-
ние наилучших методов исследования, оценку бюджета
для проведения исследования, обоснование необходи-
мости привлечения специализированной организации
для проведения исследования. Сбор и обработка дан-
ных заканчиваются их анализом и оценкой. В междуна-
родном предпринимательстве особое значение приоб-
ретает координация задач между материнской и дочер-
ними фирмами. Не меньшее значение имеет обес-
печение сравнимости данных, полученных в различных
странах. Отчет об исследовании включает результаты
анализа и оценки, заключение и рекомендации.

Великая Елена Геннадиевна
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РЕЦЕНЗИЯ
В предлагаемой для публикации статье рассматриваются актуаль-

ные вопросы формирования методических основ реализации элемен-
тов стратегического и операционного маркетинга в рамках единой
концептуальной базы современного маркетинга.

Указанная тематика особенно актуальна сегодня, поскольку не-
сколько снизившийся в последнее время интерес к реализации стра-
тегического маркетинга в результате позитивных изменений в эконо-
мике страны в целом, является преждевременным. В первую очередь,
в силу складывающихся экономических тенденция в мировой эконо-
мике, имеется в виду замедление темпов экономического роста в эко-
номике развитых стран и серьёзные проблемы в американской эконо-
мике одной из крупнейших экономик мира, что, несомненно, сущест-
венно скажется и на российской экономике, данная статья актуальна
именно сегодня.

Предлагаемые автором, к рассмотрению разработки являются
весьма качественной трактовкой современного маркетингового подхо-
да, максимально приближенного к реалиям российской экономики,
адаптированными и опробованными в период второй половины 1990-х
гг. с экстраполяцией на реалии экономики РФ в фазе развития.

Данная статья содержит элементы научной новизны и рекомендует-
ся к публикации в журнале «Аудит и финансовый анализ».

Тренев Н.Н., д.э.н., начальник Аналитического центра Инвестици-
онно- консалтинговой группы «РОЭЛ КОНСАЛТИНГ».
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In paper key concepts of the international marketing are
considered. Integration national and мирохозяйственных
business communications is illustrated. The complex per-
formance of the international marketing and its environ-
ment is given. In paper the analysis of forms of interna-
tionalisation and evolution of the international marketing is
carried out. The decision making structure in the interna-
tional marketing is considered.
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