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Що таке міжнародний маркетинг?

Міжнародний маркетинг — це стратегічне планування і системне
здійснення бізнес-операцій з продажу товарів і послуг за межами
національних кордонів компанії. Це складний процес, що потребує
глибокого розуміння глобальних ринків, культурних особливостей та
економічних систем різних країн.

За класичним визначенням міжнародний маркетинг являє собою діяльність,
спрямовану на задоволення потреб і бажань споживачів у більш ніж одній
країні з метою отримання прибутку. Ця діяльність включає всі аспекти
маркетингового комплексу, але з урахуванням міжнародного контексту.

Ключові елементи міжнародного маркетингу охоплюють дослідження
зарубіжних ринків, розробку адаптованих продуктів, встановлення
конкурентних цін з урахуванням валютних коливань, створення ефективних
каналів дистрибуції та розробку культурно-чутливих комунікаційних
стратегій.

Важливо: Міжнародний маркетинг не є простим 
перенесенням внутрішніх практик на зарубіжні ринки, 
а вимагає комплексної адаптації та локалізації.



Відмінності міжнародного маркетингу від внутрішнього

Більший масштаб операцій

Міжнародний маркетинг охоплює 
множину країн, культур і споживчих 
сегментів одночасно. Компанії 
працюють з різними часовими 
поясами, мовами та бізнес-
практиками, що значно ускладнює 
координацію та управління 
маркетинговими активностями.

Більше змінних факторів

Кількість змінних, які необхідно 
враховувати, зростає 
експоненціально: політичні системи, 
економічні умови, культурні норми, 
правові рамки, технологічна 
інфраструктура, конкурентне 
середовище — все це варіюється від 
країни до країни і потребує 
детального аналізу.

Вищий рівень ризиків

Міжнародні операції несуть суттєво 
більші ризики: валютні коливання 
можуть знецінити прибутки, 
політична нестабільність загрожує 
конфіскацією активів, мовні та 
культурні бар'єри призводять до 
комунікаційних помилок, а 
відмінності в законодавстві 
створюють юридичні виклики.

Ці фундаментальні відмінності вимагають від компаній розробки спеціалізованих навичок, створення міжкультурних команд та 
інвестування у поглиблене вивчення зарубіжних ринків перед входженням на них.



Основні характеристики міжнародного маркетингу

Стратегічні орієнтири

Міжнародний маркетинг характеризується постійною 
орієнтацією на глобальні можливості та загрози. Компанії 
мають відстежувати тенденції у всіх регіонах присутності, 
передбачати зміни в регуляціях та швидко реагувати на нові 
ринкові можливості.

• Систематичний моніторинг глобальних трендів

• Оцінка потенційних ринків для експансії

• Аналіз конкурентних переваг на міжнародному рівні

• Прогнозування геополітичних змін

Адаптація стратегій

Критична необхідність адаптації маркетингової стратегії під різні 
ринки — від незначних модифікацій до повної переробки продуктів, 
цін, каналів розподілу та комунікацій відповідно до локальних 
вподобань та вимог.

Неконтрольовані фактори

Взаємодія з різноманітними наборами неконтрольованих факторів 
зовнішнього середовища: культурні традиції, законодавчі 
обмеження, економічні умови, конкурентна ситуація, 
технологічний рівень розвитку кожного конкретного ринку.

Складність координації

Управління маркетинговими активностями у різних країнах вимагає 
створення складних організаційних структур, ефективних систем 
комунікації та механізмів контролю для забезпечення узгодженості 
дій при збереженні локальної гнучкості.



Моделі орієнтації міжнародного маркетингу (EPRG)

Модель EPRG, розроблена Говардом Перлмуттером, описує чотири основні підходи до міжнародного маркетингу, що відображають ступінь глобальної 
інтеграції та локальної адаптації компанії.

1

Етноцентрична орієнтація

Домашній ринок залишається в центрі уваги. Компанія 
вважає, що методи, успішні на внутрішньому ринку, 

працюватимуть і за кордоном. Мінімальна адаптація 
продуктів і стратегій. Зарубіжні ринки розглядаються як 

вторинні.

2

Поліцентрична орієнтація

Кожен зарубіжний ринок розглядається як унікальний. 
Розробляються окремі стратегії для кожної країни з 

високим рівнем локальної автономії. Місцеві менеджери 
приймають ключові рішення. Максимальна адаптація до 

локальних умов.

3

Регіоцентрична орієнтація

Світ поділяється на регіональні блоки (Європа, Азія, 
Америка). Розробляються стратегії для кожного регіону 

з урахуванням спільних характеристик. Баланс між 
глобальною ефективністю та регіональною адаптацією.

4

Геоцентрична орієнтація

Увесь світ розглядається як єдиний ринок. Стратегія 
інтегрує глобальні та локальні підходи, використовуючи 

найкращі практики з усіх ринків. Транснаціональна 
команда менеджерів. Оптимізація глобальних ресурсів.

Вибір моделі залежить від характеру продукту, ресурсів компанії, особливостей галузі та ступеня глобалізації цільових ринків. Багато успішних компаній 
еволюціонують від етноцентричної до геоцентричної орієнтації у міру зростання міжнародного досвіду.



Виклики міжнародного маркетингу

Культурні відмінності

Різні цінності, звички, мови, 
релігійні переконання, 
соціальні норми та споживчі 
поведінки. Символи та 
кольори можуть мати 
протилежні значення. 
Необхідність глибокого 
розуміння культурного 
контексту для ефективної 
комунікації.

Правові та політичні
бар'єри

Митні тарифи, квоти, технічні 
стандарти, регуляції щодо 
реклами, захист 
інтелектуальної власності, 
обмеження на іноземну 
власність. Бюрократія та 
корупція. Необхідність 
відповідності множинним 
юрисдикціям.

Логістика і
інфраструктура

Складності міжнародної 
доставки, відмінності в якості 
інфраструктури, доступність 
та надійність каналів збуту, 
управління запасами через 
кордони, координація з 
локальними партнерами та 
дистриб'юторами.

Множинні ризики

Політичні кризи, експропріація 
активів, валютні коливання, 
економічні санкції, торгові 
війни, тероризм, природні 
катастрофи. Необхідність 
розробки стратегій управління 
ризиками та планів на випадок 
надзвичайних ситуацій.

Успішне подолання цих викликів вимагає міждисциплінарного підходу, що поєднує маркетингову експертизу з розумінням 
міжнародних відносин, культурології, права та економіки.



Стратегічні рішення в міжнародному маркетингу

Критичні точки прийняття рішень

Міжнародна експансія вимагає послідовного прийняття стратегічних рішень, кожне з яких має 
довгострокові наслідки для успіху компанії на глобальних ринках.

Вибір ринку

Ретельна оцінка потенціалу ринку, політичної 
стабільності, економічних показників, рівня 
конкуренції, культурної відстані, правових 
бар'єрів. Використання критеріїв скринінгу для 
звуження списку потенційних країн.

Спосіб входу

Вибір між експортом, ліцензуванням, 
франчайзингом, спільними підприємствами, 
стратегічними альянсами або створенням 
дочірніх компаній. Баланс між контролем, 
ризиками та необхідними інвестиціями.

Адаптація комплексу

Стратегічні рішення щодо адаптації кожного 
елемента маркетингового міксу: модифікація 
продукту, ціноутворення з урахуванням 
локальних умов, вибір каналів розподілу, 
культурна адаптація комунікацій.

Стратегія стандартизації vs. адаптації

Аргументи за стандартизацію

• Економія на масштабі виробництва
• Узгодженість глобального бренду
• Простіше управління та контроль
• Швидший трансфер інновацій
• Зниження витрат на розробку

Аргументи за адаптацію

• Краще задоволення локальних потреб
• Відповідність культурним нормам
• Дотримання місцевих регуляцій
• Конкурентна перевага на локальному рівні
• Вища прийнятність споживачами



Переваги міжнародного маркетингу

Вихід на міжнародні ринки відкриває перед компаніями численні можливості для зростання, оптимізації та підвищення конкурентоспроможності у 
глобальному масштабі.

Розширення ринків збуту

Доступ до нових споживчих сегментів і географічних ринків дозволяє 
значно збільшити обсяги продажів та прибутковість. Зменшення 
залежності від одного ринку забезпечує стабільність навіть при 
локальних економічних спадах.

Оптимізація ресурсів

Можливість використовувати конкурентні переваги у різних країнах: 
дешева робоча сила, сировинні ресурси, технологічна експертиза. 
Досягнення економії на масштабі виробництва та розподілу витрат на 
НДДКР на більший обсяг продажів.

Подовження життєвого циклу

Продукти на стадії зрілості або спаду на одному ринку можуть знайти 
нові можливості на менш розвинених ринках. Це дозволяє максимізувати 
віддачу від інвестицій у розробку продукту.

Підвищення інноваційності

Глобальна конкуренція стимулює інновації та постійне вдосконалення. 
Доступ до різноманітних ринків забезпечує різноманітні ідеї та знання, 
що прискорює розвиток нових продуктів і практик.

Диверсифікація ризиків

Присутність на різних ринках зменшує вплив 
локальних економічних коливань, сезонності та 
інших ризиків.

Престиж бренду

Міжнародна присутність підвищує статус 
компанії та сприйняття якості продукції навіть 
на домашньому ринку.

Навчання та розвиток

Досвід роботи на різних ринках розвиває 
організаційні здібності та управлінську 
компетентність.



Приклад: Глобальні компанії та їх міжнародний маркетинг

Аналіз стратегій провідних міжнародних корпорацій демонструє різноманітні підходи до глобального маркетингу та важливість культурної адаптації.

Sony, Samsung, Toyota

Японські та корейські технологічні
гіганти демонструють майстерність у
адаптації продуктів під локальні ринки.
Sony адаптує функціонал електроніки
залежно від регіональних переваг,
Samsung розробляє спеціальні моделі
смартфонів для різних цінових
сегментів у різних країнах, а Toyota
модифікує автомобілі відповідно до
локальних стандартів безпеки,
дорожніх умов та споживчих
вподобань. При цьому всі компанії
зберігають сильну глобальну
ідентичність бренду.

McDonald's

Класичний приклад успішної
культурної адаптації меню в різних
країнах. В Індії пропонують
вегетаріанські бургери через релігійні
переконання, у Франції — більш
вишукані страви відповідно до
кулінарних традицій, в Японії — теріякі-
бургери та десерти з матча, на
Близькому Сході — халяльне м'ясо.
Компанія успішно балансує між
глобальною стандартизацією бізнес-
процесів та локальною адаптацією
продуктового асортименту.

Tesla

Реалізує геоцентричну стратегію з
глобальним баченням
електромобільності, але з
урахуванням регіональних
особливостей. Адаптує зарядну
інфраструктуру під різні стандарти,
налаштовує автопілот відповідно до
локальних правил дорожнього руху,
встановлює різні ціни залежно від
податкової політики та субсидій на
електромобілі. Використовує соціальні
мережі для глобального брендингу,
але локалізує контент для різних
аудиторій.

Ці приклади ілюструють, що навіть глобальні бренди повинні враховувати локальні особливості для досягнення успіху на міжнародних ринках. 
Правильний баланс між глобальною узгодженістю та локальною релевантністю є ключем до міжнародного успіху.



Висновок

Міжнародний маркетинг—шлях до глобальних можливостей

Міжнародний маркетинг являє собою складний, багатогранний та динамічний 
процес, що вимагає глибокого розуміння культурних, економічних, політичних і 
правових особливостей різних країн та регіонів. Це не просто розширення бізнесу 
за кордон, а стратегічна трансформація організації в глобального гравця.

Успіх у міжнародному маркетингу залежить від здатності компанії адаптувати свої 
стратегії до локальних умов, зберігаючи при цьому глобальну узгодженість 
бренду. Ключовими факторами є гнучкість мислення, культурна чутливість, 
готовність до інновацій та вміння управляти ризиками.

Глобалізація прискорюється

Світ стає дедалі більш взаємопов'язаним єдиним 
ринком, де кордони розмиваються, а споживачі 
мають доступ до продуктів з усього світу через 
цифрові канали.

Нові горизонти для бізнесу

Міжнародний маркетинг відкриває двері до 
безпрецедентних можливостей для зростання, 
інновацій та створення вартості, дозволяючи 
компаніям реалізувати свій повний потенціал.

Майбутнє за глобальними брендами

Компанії, які успішно оволодіють мистецтвом 
міжнародного маркетингу, матимуть конкурентну 
перевагу в умовах глобальної економіки XXI 
століття.

Міжнародний маркетинг — це не просто бізнес-стратегія, це філософія мислення, що поєднує глобальне бачення з локальною дією, відкриваючи нові можливості
для компаній будь-якого розміру та галузі.
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