
Тема 9. Міжнародні маркетингові комунікації
1. Оптимізація виду присутності компаній на зарубіжних ринках.
2. Організація маркетингової служби компанії, що діє на
міжнародному ринку.
3. Контроль та оцінка ефективності заходів міжнародного
маркетингу.

1. Оптимізація виду присутності компаній на зарубіжних ринках
Більшість компаній розпочинають свою діяльність з «домашнього» ринку, вони можуть експортувати свої товари, але тільки у відповідь на замовлення іноземних покупців. Перший крок до виходу на міжнародний ринок - це ство-рення інтернаціональної компанії.
Інтернаціональна компанія - компанія, яка в тій чи тій формі виходить на декілька зовнішніх ринків, але свої зусилля вона концентрує здебільшого на «домашньому» ринку.
Багатонаціональна компанія - компанія, що працює на ринках багатьох кра-їн, розглядаючи кожен ринок як окремий, самобутній і адаптуючи свої марке -тингові стратегії до конкретних ринків. Багатонаціональна компанія свої зусил​ля концентрує однаковою мірою на «домашньому» ринку і зовнішніх ринках.
Глобальна компанія - компанія, що розглядає світовий ринок як єдине ціле. Маркетингова діяльність глобальної компанії базується на інтеграції та стан-дартизації, використанні подібності ринків окремих країн для отримання кон-курентних переваг.
Стадії глобалізації
	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 стандарти​зована
	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 місцеперебу-вання країна базування
	оптимальний(най-кращий) варіант оптимальний(най-кращий) варіант

	Продуктова стратегія (розвиток)
	країна базування
	децентралізована, фрагментарна
	циклічна взаємодія

	Контроль і управління
	стандарти країни базування
	децентралізовані
	по ділянках
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2. Організація маркетингової служби компанії, що діє на міжнародному ринку
Для компаній, що діють на міжнародних ринках, характерні три типи структурної побудови: макропірамідальна, «зонтична», інтерконгломерат.
Макропірамідальна структура характеризується високим ступенем центра-лізації, сфера діяльності місцевих управлінь дуже обмежена. Тобто стратегічні рішення приймають тільки в центрі, а оперативна діяльність здійснюється на місцях. Недоліком такої структури є те, що часто, вирішуючи маркетингові за-вдання, не враховують розбіжності між національними особливостями країн.
«Зонтична» структура базується на визнанні того, що ринки різних країн відрізняються один від одного, тому компанія діє, ураховуючи місцеві умови, і відносно вільно приймає стратегічні рішення щодо зарубіжної діяльності. Центр компанії зберігається, територіально він розміщається там, де знахо-диться її основний підрозділ. Центр займається двома головними проблемами: формулює глобальні цілі корпорації та забезпечує консультаційною підтрим-кою різні підрозділи фірми. Для цього створюють ряд доступних для всіх фу-нкціональних служб (юридичну, патентну, досліджень та розробок тощо). Але, незважаючи на наявність таких служб у центрі, керівники місцевих під-розділів прагнуть мати їх у своєму відділенні, що часто створює конфліктні ситуації. Перевагою такої структури є її гнучкість і оперативна реакція на особливості та зміни вимог ринків, оскільки компанія максимально наближена до місцевих умов через свої відділення. Крім того, «зонтична» структура сприяє швидкому росту й розширенню корпорації. Але така структура не зав-жди ефективна. Окремі філіали мають вузьке поле діяльності в межах регіона-льних ринків, і їх мислення формується під впливом місцевих умов. Це, у свою чергу, унеможливлює ефективний зв'язок між окремими філіалами, а та-кож між філіалами та центром.
Інтерконгломерат - міжнародний конгломерат, до складу якого входять декілька компаній, що самостійно ведуть свої комерційні справи, і стратегіч-ний центр, який визначає цілі компаній та шляхи їх досягнення. До центру входить вузьке коло осіб, що направляють і контролюють діяльність напівне-залежних компаній, переважно це консультанти та радники. Розташовується центр у зручному щодо оподаткування місці. Усе, що центр очікує від діяль-ності різних ланок, - це прибуток та оборот коштів, тобто він здебільшого ту-рбується про максимальну віддачу від капіталовкладень. Часто кошти пере-розподіляють в трансконтинентальних масштабах, щоб максимально викорис-тати курсові різниці валют. Між центром та окремими компаніями існує добре налагоджений зв'язок, а між самими компаніями зв'язок дуже слабкий.

Порівняльна характеристика організаційних структур
	Характеристики для порівняння
	Тип структури

	
	Макропірамідальна
	«Зонтична»
	Інтерконгломерат

	Стратегічне планування
	Виконує єдиний центр
	Виконує керівництво фі-ліалів у рамках глобаль-них цілей, сформульова-них центром
	Виконує окремо ко-жна компанія, що входить до інтеркон-гломерату

	Планування ви-робництва, НДДКР
	Виконує єдиний центр
	Виконують як центр, так і філіали самостійно
	Виконує окремо ко-жна компанія

	Орієнтація ком-панії загалом
	На кінцевий результат
	На розширення компанії, зростання обороту
	На отримання мак​симального прибутку

	Маркетингова діяльність
	Спрямована на мак​симальну стандар-тизацію
	Розпорошення сил у ви-рішенні маркетингових проблем, тенденція до диференціації продуктів
	Кожна компанія орга-нізовує маркетингову діяльність відповідно до своїх цілей


3. Контроль та оцінка ефективності заходів міжнародного маркетингу
Організація управління міжнародною маркетинговою діяльністю зале-жить від рівня залучення компанії в операції на зовнішньому ринку. Зазвичай перший етап виходу фірми на зовнішній ринок - міжнародна торгівля (страте -гія прямого або непрямого експорту).
Якщо обсяг міжнародної торгівлі зростає, компанія організовує експортний відділ, до якого входять менеджер відділу збуту та декілька його помічників. З подальшим зростанням обсягів торгівлі експортний відділ розширюється і вклю-чає різні маркетингові служби, що активно працюють на зовнішньому ринку. Якщо компанія організовує за кордоном СП або робить прямі інвестиції, експор​тний відділ перестає відповідати вимогам управління міжнародною діяльністю.
Багато компаній працюють на декількох зарубіжних ринках і беруть участь у ряді СП. Компанія експортує товар в одну країну, продає ліцензії другій, має СП в третій та дочірню компанію в четвертій. Рано чи пізно для координації міжнародної діяльності їй доведеться створити міжнародний підрозділ, який буде визначати цілі та бюджет діяльності компанії на зовнішніх ринках. До складу міжнародного підрозділу можуть входити спеціалісти з маркетингу, виробництва, фінансів, планування і трудових ресурсів, що займаються пла-нуванням та обслуговуванням зовнішньоекономічної діяльності різних функ-ціональних підрозділів. Є декілька варіантів організаційної структури міжна-родного підрозділу.
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 За географічною ознакою:
Президент міжнародного підрозділу
Віце-президент східноазіатського підрозділу
Віце-президент латиноамериканського підрозділу
Віце-президент європейського підрозділу
Країна1 Країна 2    Країна 3     Країна 1       Країна 2     Країна 3
Президентові міжнародного підрозділу підпорядковуються віце-президенти, що відповідають за регіональні ринки Європи, Латинської Америки, Африки тощо. Регіональним віце-президентам підпорядковуються менеджери, що від-повідають за діяльність компанії в конкретних країнах.

Контрольні запитання
1. Визначити характерні риси національної, інтернаціональної, багатонаціо-
нальної та глобальної компаній.
2. Обґрунтувати потребу міжнародного маркетингу для підприємств малого
та середнього бізнесу.
3. Дати характеристику організаційним структурам компаній, що діють на
міжнародному ринку.
4. Охарактеризувати структуру управління міжнародним маркетингом.
5. Розкрити особливості підприємницької діяльності в міжнародному середовищі.
6. Обґрунтувати потребу та напрями маркетингового забезпечення зовніш-
ньоекономічної діяльності.
Президент міжнародного підрозділу
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Країна 1 | Країна 2   Країна 3    Країна
-ф- За продуктовою ознакою:
Президентові міжнародного підрозділу підпорядковані віце-президенти, що відповідають за організацію продажу кожної товарної групи.
Міжнародний підрозділ може складатися також із зарубіжних дочірніх ком-паній, кожну з яких очолює президент. Президенти дочірніх компаній підпо-рядковуються президентові міжнародного підрозділу.
Більшість компаній починають свою діяльність з експортних відділів і зупиняються на міжнародних відділеннях. Але деякі стають глобальними ор-ганізаціями, у яких найвище керівництво планує і діє у світовому масштабі. Глобальні функціональні підрозділи звітують про свою діяльність безпосере-дньо перед президентом або головним виконавчим комітетом, а не перед го​ловою міжнародного відділу.
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