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Формування комплексу маркетингу підприємства на зовнішніх ринках 

 

Інтернаціоналізація світової економіки, яка проявляється в посиленні взаємозв‘язку і 

взаємного впливу окремих національних ринків, поступово веде до об‘єднання суб‘єктів 

світового господарства в єдиний ринок товарів, послуг, капіталу та робочої сили. Наслідком 

інтернаціоналізації світової економіки є те, що національні компанії на певному етапі свого 

розвитку зіштовхуються з об‘єктивною необхідністю виходу на нові зовнішні ринки. Багато 

відомих компаній мають добре опрацьовану та прозору стратегію, постійно дотримуються 

встановленого шляху розвитку, що привів їх до успіху, але для подальшого процвітання 

компанія має вдаватися до стратегічного планування. Більшість українських суб‘єктів 

господарювання не готові до ведення конкурентної боротьби на міжнародному 

економічному просторі. Найчастіше міжнародною підприємницькою діяльністю займаються 

великі компанії, однак малі та середні підприємницькі структури все частіше беруть участь в 

міжнародних бізнес-процесах[1]. 

Формування та реалізація маркетингової стратегії виходу на зовнішній ринок дозволить 

забезпечити підприємству довгострокові конкурентні переваги в глобальній економіці. 

Враховуючи те, що вихід на зовнішній ринок і функціонування на ньому є невід‘ємною 

частиною діяльності більшості успішних компаній світу, вивчення проблеми формування 

стратегій міжнародного маркетингу в контексті виходу національних компаній на зовнішні 

ринки є досить актуальним. 

Головними інструментами маркетингу, що становлять основу розроблення комплексу 

маркетингу, є : 

– продукт (розроблення відповідних заходів стосовно зміцнення та покращення 

конкурентних властивостей товарів); 

– ціна (визначення та відповідно встановлення такої ціни на продукцію, яка би 

повністю покривала витрати на її виробництво та забезпечувала підприємство прибутком); 

– місце (створення відповідних каналів збуту продукції з метою доведення її до 

кінцевого споживача); 

– просування (формування відповідної системи стимулювання збуту). 

Маркетингова практика показує, що досягти зростання прибутку можна за допомогою 

розширення самого ринку, збільшення обсягу продажу і своєї частки на ринку. Підвищення 

рівня показників фірми можна досягти, лише грамотно застосовуючи принципи маркетингу. 

Без використання методів маркетингу неможливо вижити у сучасних умовах. Знання 

принципів і засад маркетингової діяльності допомагає зменшити комерційний ризик, 

достеменно передбачити всі варіанти, вибрати найоптимальніші умови із вже наявних, 

забезпечити прибутковість виробництва і продажу за умов конкуренції, а також правильно 

вести цінову політику, прийнятною різними групами покупців за умов стійкого збуту. 

На сучасному етапі розвитку підприємств сутність товарної політики необхідно 

розглядати крізь призму ефективності діяльності підприємства загалом. При цьому 

забезпечення ефективності має ґрунтуватися на таких фундаментальних положеннях, як 

відмова від концентрації уваги на задоволенні потреб лише окремих зацікавлених сторін (або 

підприємства, або споживачів), взаємоузгодження та взаємозв'язок стратегій, процесів та 

ресурсного забезпечення підприємства, а також інвестиційний характер маркетингового 

складника діяльності підприємства [2]. 

Таким чином, при виході на зовнішній ринок компанії треба звертатися до інструментів 

міжнародного маркетингу, зміст якого набуває для неї першорядного значення, а 

використання його основних принципів стає життєво необхідним. При цьому міжнародний 
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маркетинг спрямовує діяльність компанії на попереднє вивчення ринків країн, що можуть 

становити комерційний інтерес, вибір найбільш сприятливого регіону чи країни, визначення 

способу виходу на такий ринок, визначення комерційної пропозиції в розрізі товарів, послуг 

і цін, визначення політики збуту, комунікацій. У міжнародному маркетингу не існує 

універсальної моделі прийняття рішень щодо виходу компанії на зовнішній ринок, але 

можна виділити основні етапи прийняття рішень: 

– аналіз поточної діяльності компанії на внутрішньому ринку в порівнянні з діяльністю 

компаній-конкурентів; 

– аналіз стану зовнішнього ринку; 

– аналіз конкуренції на зовнішньому ринку; 

– аналіз маркетингових можливостей і ризиків; 

– цільового зовнішнього ринку; 

– розробка стратегії й тактики поведінки на зовнішньому ринку з використанням 

інструментів стратегічного маркетингу; 

- вибір способів виходу на зовнішній ринок; 

- оцінка результатів і коригування стратегії міжнародного маркетингу. 
Успіх авіакомпанії, в умовах зростаючої конкуренції, в більшості визначається 

успішною маркетинговою діяльністю, прийняттям маркетингових рішень направлених на 

утримання існуючих та залучення нових клієнтів. А також тим, наскільки точно і своєчасно 

вони спроможні визначити потреби та індивідуальні побажання кожного з своїх клієнтів, 

задовольнити ці потреби таким чином щоб отримати максимальну цінність для всіх 

зацікавлених сторін. Що значною мірою залежить від ефективного застосування маркетингу 

взаємовідносин. В центрі уваги якого знаходяться саме клієнти компанії, а не бізнес-процеси. 

Суть маркетингового забезпечення діяльності підприємства полягає у використанні 

комплексу маркетингу, розробленого на основі інструментів маркетингу, що поєднані 

відповідними способами, та маркетингової концепції, на яку орієнтовані ці підприємства. 

Дослідження показали, що найбільш дієвим інструментом комплексу маркетингу 

підприємств є товар, а такі його інструменти, як комунікація, розподіл і ціна лише 

ґрунтуються на його особливостях. Ключовим принципом формування товарної політики 

підприємства варто розглядати систематичність аналізу середовища та його специфіки і вже 

на основі отриманих знань формувати конкретну модель реалізації маркетингової товарної 

політики[3]. 
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