
Тема 5. Стратегії міжнародного маркетингу
1.3.1. Планування маркетингової діяльності в міжнародному
середовищі. Маркетингові програми.
1.3.2. Аналітичні підходи до стратегічного планування.
1.3.3. Стратегічні альтернативи в міжнародному маркетингу:
стандартизація та адаптація.
1. Планування маркетингової діяльності в міжнародному середовищі. Маркетингові програми
Формування стратегії міжнародного маркетингу - це складний процес, який несе в собі елементи ризику та невизначеності. Головна проблема - пра​вильно вибрати основні альтернативні інструменти, зрозуміти та врахувати найважливіші фактори та умови, що впливають на цей вибір.
Передусім це передбачає розвиток планових основ міжнародного маркетин​гу, зокрема розробку маркетингових програм, які охоплюють та забезпечують послідовність виконання необхідних маркетингових заходів:
· розробку концепції продукту, продуктової стратегії, поліпшення якості та
пристосування товару до умов обраного зарубіжного ринку;
· дослідження ринків, а саме факторів маркетингового середовища, спожив​
чих мотивацій та переваг, перспектив і динаміки;
· вибір найпривабливіших ринкових сегментів;
· формування попиту і стимулювання збуту, проведення рекламних кампа-
ній та пропаганди;
· організація сервісного обслуговування тощо.
Компанії, що прагнуть до поширення міжнародної діяльності або інтенси-фікації своєї присутності на світовому ринку, зазвичай стикаються з потребою вирішувати ряд типових проблем:
	Необхідність маркетингового обґрунтування та визначення
	- ринків, які можуть бути метою експансії; - країн та сегментів, які є найпривабливішими; - рівня та типу маркетингових зусиль (елементів компле​ксу маркетингу), які найвигідніше використовувати; — виду присутності на зарубіжному ринку, який вида-ється достатньо ефективним тощо

	Оптимізація пошуку та використання ресурсів
	— організація забезпечення ресурсами; — оптимізація ресурсної бази; - визначення принципів розрахунку за ресурси (полі-тичні, економічні, фінансові аспекти)

	Організація інвестицій та контролю
	- організаційні основи діяльності; - види партнерства; - інвестиційний процес
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План маркетингу - це схема майбутньої діяльності компанії для досягнен-ня певної комерційної мети за певних можливостей в означений термін часу.
Планування маркетингу (довгострокове та короткострокове) полягає в ціле-спрямованій спробі впливати, управляти масштабом, швидкістю та наслідка-ми змін у зовнішньому середовищі та в самій компанії.
Планування маркетингової діяльності передбачає наявність певної логіки та відповідних етапів у проведенні маркетингових заходів
Ситуаційний аналіз:
· характеристика положення, економічного стану фірми;
· прогноз ситуації (на що може очікувати фірма за реального стану справ);
· аналіз впливу факторів зовнішнього середовища
Маркетинговий синтез:
· висування цілей (що потрібно зробити для поліпшення ситуації);
· оцінка цілей;
· рішення про стратегічне планування (перелік та ієрархія завдань
і проблем та шляхів їх вирішення)
Стратегічне планування:
—
формування стратегій (визначення основних пріоритетів поведінки фірми);
-
вибір (оптимізація) стратегії;
—рішення про розробку тактичних маркетингових заходів
Тактичне планування:
—
розробка оперативного плану (розподілення завдань та відповідальності);
-
уточнення тареалізація заходів комплексу маркетингу
Маркетинговий контроль:
· збір інформації про результати діяльності;
· оцінка даних (наскільки успішною виявилась діяльність фірми
в досягненні поставлених цілей);
· рішення про проведення ситуаційного аналізу
I
Контролюють і оцінюють результати маркетингової діяльності найчастіше кожного року (або навіть частіше, якщо компанія відносно невелика і може собі дозволити цю досить складну акцію) і циклічно, тобто повторюють ці дії регулярно.
Планування міжнародного маркетингу через наявність елементів неви-значеності середовища зарубіжних ринків та великої кількості форс-мажорних

обставин міжнародної діяльності має бути досить гнучким, тобто передбачати багатоваріантність та можливість змін на різних етапах його реалізації.
Щоб виконати завдання, спеціально розробляють маркетингові програми -довгострокові (стратегічні) і короткострокові (тактичні), які дозволяють збе-регти логіку та послідовність заходів, а також забезпечують чітке виконання поставлених завдань.
Довгострокові (стратегічні) програми розробляють на основі дослідження та прогнозування кон'юнктури товарних ринків, вони охоплюють маркетингові заходи, розраховані на тривалий період (2-3 і більше років залежно від ситуації на ринку та виду бізнесу) згідно з прийнятою маркетинговою стратегію.
Короткострокові (тактичні) програми — це формування конкретних завдань з деталізацією дій, відповідальності й термінів виконання, розробка конкрет​них методів і графіків діяльності.
1.3.2. Аналітичні підходи до стратегічного планування
Розробляючи міжнародну стратегію, слід чітко уявляти наявність і зна-чущість окремих факторів та їх взаємодії (SWOT-аналіз), а також їх вплив на життєдіяльність компанії. Важливо при цьому визначити позиції компанії та її продуктів на різних ринках у зв'язку із життєвим циклом продукту й видом підприємницької (комерційної) діяльності.
Компанія має ретельно оцінити всі свої можливості, продукти і напрямки розвитку і на основі цих оцінок розподіляти зусилля та ресурси і формувати маркетингові стратегії.
У практиці міжнародного маркетингу застосовують багато різних аналітич-них підходів до стратегічного аналізу залежно від факторів, які вважають най-важливішими і найхарактернішими для конкретної компанії або виду бізнесу.
Перший підхід - матриця Boston СопшШщ Сгоир:
- виділяє чотири типи так званих стратегічних бізнес-одиниць (СБО) (Stra-Іе§іс Business Unit - SBU) і визначає позиції та динаміку тих чи тих продуктів на ринку залежно від етапу життєвого циклу.
	Темпи зростання виробництва
	Відносна частка на ринку

	
	висока
	низька

	Високі
	* „Зірка"
	? „Дика кішка"

	
	
	
	

	Низькі
	
	^^
	

	
	„Дійна корова"
	„Дикий собака"
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Другий підхід - багатофакторна матриця General Electric:
- демонструє (за «принципом світлофора») відносну значущість окремих проектів, запроваджених багатопрофільною транснаціональною компанією на численних зарубіжних ринках, де позиції самої компанії та різних її продуктів суттєво різняться.
	Привабливість галузі
	Ділова активність

	
	сильна
	середня
	слабка

	Висока
	1*
	2
	3

	Сере дня
	4
	5
	6

	Низька
	7
	8
	9



Четвертий підхід: матриця Ансоффа (можливостей стосовно товарів / ринків)
- передбачає використання чотирьох варіантів маркетингових стратегій для збереження або збільшення збуту різних продуктів на старих і нових ринках
	Товар
	Ринок

	
	старий
	новий

	Старий
	Стратегія відновлення
	Стратегія розвитку ринку

	Новий
	Стратегія розвитку товару
	Стратегія диверсифікації — «не можна тримати всі яйця в одному кошику»


Ділова активність характеризує позиції компанії на ринку, ураховуючи:
· відносну частку компанії на ринку
· рівень конкурентоспроможності ціни
· якість продукту
· обізнаність щодо споживачів
· ефективність продажів
· географічні фактори

Привабливість галузі характеризує позиції ви-робництва (продукту) на ринку, ураховуючи:
· розмір ринку
и динаміку ринку
· норму прибутку
· наявність, активність та розвиненість
конкуренції
· сезонність
· економічні параметри виробництва

П'ятий підхід - стратегічна модель та матриця Портера:
-
пропонує дві основні концепції планування маркетингу та альтернативи
кожної з них:
· вибір цільового ринку (у межах усієї галузі або окремих сегментів);
· стратегічні переваги (унікальність або ціна);
-
розглядає залежність між часткою ринку та прибутковістю на підставі
аналізу базових стратегій:
· переваги за витратами;
· диференціація.
Третій підхід - РІМ8 (рго/іі ітраск о/тагкейщ 8Ігаіе§у):
- характеризує вплив маркетингових стратегій на діяльність компанії і від-слідковує залежність між дохідністю й такими економічними параметрами ді-яльності компанії:
доля ринку;
ціна продукту;
інтенсивність інвестицій;
наукові дослідження та розвиток
вертикальна інтеграція;
упровадження на ринок нових продуктів;
витрати на маркетинг;
•   диференціація.
1, 2, 4 - «зелена зона» хороших перспектив з погляду виробничого і ділового потенціалу для подальших ін-вестицій та росту; 3, 5, 7 - «жовта зона» помірних перспектив; 6, 8, 9 - «червона зона» - неперспективна че​рез загальну низьку виробничу привабливість та слабку ділову активність.

•
•
•



	Стратегічна мета
	Стратегічна перевага

	Мультисегментне виробництво
	Мінімізація витрат
	Диференціація

	Односегментне виробництво (особливий сегмент)
	Фокусування


Важливим результатом аналізу Портера є висновок про те, що: компанія, частка якої на ринку невелика, може мати комерційний успіх за-вдяки чітко сконцентрованій стратегії та діяльності, сфокусованій на пев-ному визначеному сегменті;
невелика фірма може мати хороші показники та бути високоприбутковою, концентруючи свою діяльність у лише одній конкурентній ніші; компанія, частка якої на ринку середня, може мати комерційний успіх за-вдяки перевазі за загальними витратами або диференційованій стратегії. Але одночасно «середня» компанія може потерпати від невизначеного по-
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ложення і низької прибутковості через відсутність ефективного та унікаль-
ного продукту або переваг за загальними витратами.
Практика міжнародного маркетингу пропонує велику кількість різних під-ходів до формування міжнародної стратегії. І кожна компанія прагне врахува-ти лише їй властиві риси, ресурси, ринкову ситуацію - фактори успіху.
1.3.3. Стратегічні альтернативи в міжнародному маркетингу: стандартизація та адаптація
Розробка міжнародних маркетингових стратегій передбачає викорис-тання тих чи тих елементів одного з альтернативних підходів до маркетинго-вої діяльності на зарубіжних ринках - стандартизації або адаптації. Практика міжнародної діяльності компаній довела неможливість «чистого» застосуван-ня елементів лише одного з полярних підходів. Це означає, що стандартизова-ну стратегію слід використовувати тою мірою і там, де це можливо, а адапто-вану - там, де потрібно.
Адаптована стратегія
передбачає розробку та
використання спеціалізованої
(унікальної) стратегії на кожному
ринку.
Причини адаптації:
· специфічні умови різних
іноземних ринків
· різні ринкові позиції
компанії та її продуктів
· особливості національно-
державного регулювання
· різноманітність споживчих
переваг та уподобань
Стандартизована стратегія
передбачає застосування єдиної маркетингової стратегії на всіх зовнішніх ринках. Переваги стандартизації:
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Інтегрована (взаємопов'язана) стратегія - обмеження спеціалізації загальною політикою компанії
· економія на витратах
виробництва та науково-
дослідних робіт
· активізація міжнародної
спеціалізації та кооперування
· можливість уніфікації ринків
· ефективний контроль за
виконанням маркетингових
програм
Інтегрований підхід дозволяє, використовуючи окремі переваги стандарти-зації та адаптації, синтезувати нову продуктивну стратегію, що найбільшою мірою сприяє зростанню ефективності виробничо-комерційної активності компанії щодо просування продукту на зарубіжні ринки.
Американські спеціалісти дослідили 100 європейських філій 27 провідних міжнародних компаній США, що виробляють споживчі товари в упаковці, і визначили досить високий (63 %) рівень стандартизації застосовуваних марке​тингових програм.

Рівень стандартизації маркетингових програм
	Елементи маркетингової програми
	Питома вага стандартизованих зусиль, %

	Загальна маркетингова програма
	63

	Характеристики продукту
	81

	Торгова марка
	93

	Упаковка
	75

	Роздрібна ціна
	56

	Попереднє рекламне звернення
	71

	Творчі вияви
	62

	Організація продажу
	56

	Використання збутової мережі
	74

	Управління збутом
	72

	Використання посередників
	80

	Тип роздрібного обороту
	59


Але водночас можна виділити п'ять найважливіших факторів, через які повна стандартизація маркетингової діяльності в міжнародному середовищі практи​чно неможлива:
національно-культурні та споживчі особливості;
мовні бар'єри;
вимоги до продукту;
розвиненість та досвід просування;
організаційно-господарська специфіка функціонування філій.
Серед конкретних перешкод стандартизації міжнародної діяльності компа-нії та можливих методів подолання цих перешкод можна виділити такі:
	Фактори маркетингового середовища*
	Можливі шляхи подолання перешкод

	Рівень технічних навичок
	Спрощення продукту

	Рівень заробітної плати
	Автоматизація виробництва або застосування ручної праці

	Рівень доходів
	Якісні та цінові зміни

	Рівень компетентності користувачів
	Удосконалення або спрощення продукту

	Престижність
	Підвищення толерантності споживачів

	Кліматичні особливості
	Пристосування продукту

	Особливості експлуатації (складність ремонтів, висока ціна тощо)
	Спрощення та підвищення надійності продукту

	Невідповідність стандартам
	Пристосування параметрів продукту до умов національних стандартів зарубіжного ринку

	Доступність певних матеріалів
	Заміна окремих частин або пального


У деяких випадках використовують стереотипізацію ринків - застосування стереотипних (узагальнених) рішень, якщо можна групувати іноземні ринки. Визначають можливу стратегію охоплення ринку, ураховуючи такі фактори:
Зеаппеі, 3-Р. АпсіН.О.Неппе$$еу. ОіоЬаі тагкеііп§ 8ігаіе§іез, 3-д её. Нои§Ьіоп Міїїііп Сотрапу, 1995, р. 335.
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•
ступінь однорідності та споживчого ринку;
єдність споживацьких вимог та переваг;
активність реакції ринку;
можливості та ресурси компанії;
ступінь однорідності продукції та стадія життєвого циклу продукту;
можливості спеціалізованого просування товару;
наявність та напруженість конкуренції в певному ринковому сегменті та
особливості маркетингових стратегій конкурентів;
•
розмір сегмента тощо.
Рівень стандартизації (адаптації) маркетингової діяльності відомих міжна-родних компаній Ыезпе та Coca-Cola добре демонструє порівняльна таблиця, розрахована спеціалістами Гарвардської школи бізнесу.
Рівень стандартизації елементів комплексу маркетингу компаній Nestle (N) та Coca-Cola (C)
	Елементи маркетингу
	Адаптація
	Стандартизація

	
	повна
	часткова
	часткова
	повна

	Оформлення продукту
	
	
	
	С

	Торгова марка
	
	
	
	С

	Позиціонування продукту
	
	
	
	С

	Упаковка
	
	
	М/С
	

	Стиль реклами
	N
	
	
	С

	Цінова політика
	
	
	С
	

	Розміщення
	N
	С
	
	

	Стимуляція збуту
	
	С
	
	

	Сервіс
	
	С
	
	


Контрольнізапитання
У чому полягає суть планування міжнародного маркетингу? Дайте харак​теристику маркетингових програм.
У чому складність розробки стратегій міжнародного маркетингу? Поясніть специфіку використання тих чи тих альтернативних підходів до стратегічного аналізу в міжнародному маркетингу.
4. Назвіть та проаналізуйте стратегічні альтернативи в міжнародному мар​
кетингу, визначте можливості та переваги стандартизації або адаптації.
5. Поясніть, чому для успішної діяльності в глобальному середовищі ком-
панія не обов'язково має бути великою або прагнути до цього?
6. Які стратегічні рекомендації у сфері міжнародного маркетингу ви могли
б запропонувати великій багатопрофільній промисловій компанії, яка
працює на 20 різних ринках, яка прагне оптимізувати свою зарубіжну ді-
яльність? Наведіть приклади.
7. Укажіть, які елементи комплексу маркетингу можна успішно використа-
ти для кожного з чотирьох варіантів маркетингових стратегій, щоб збере-
гти або збільшити збут різних продуктів на старих та нових ринках.
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