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ПРЕДИСЛОВИЕ

Развитие экономики России в современнмх условиях требу- 
ет детального изучения и использования теоретического и прак- 
тического опмта, накопленного развитьши странами и изложен- 
ного в системе взглядов под обгцим названием “международньш 
маркетинг”.

В учебнике “Международньш маркетинг” представлен основ- 
ной учебннй материал для подготовки к лекционньш, семинар- 
ским и практическим занятиям по дисциплинам “Внешнеэкономи- 
ческая деятельность”, “Маркетинг”, “Управление маркетингом”, 
“Международнмй маркетинг”, “Международная реклама”, “Мар- 
кетинговьге коммуникации” и др., предназначенньш для студентов 
бакалавриата, обучаюхцихся по направлениям подготовки “Эко- 
номика”, “Менеджмент”, “Торговое дело”, “Мировая экономика” 
и др., изучаюших современнме международнью экономические 
отношения в различнмх сферах деятельности, которьш призван 
служить базовой основой маркетинговмх подходов при вмходе 
организаций на внешний рьшок. Будугцим участникам междуна- 
родного рьшка он поможет получить знания и навьиси комплекс- 
ной оценки рьшочной ситуации при внходе на внешний рьшок, 
а также правильного и грамотного их использования в условиях 
развиваюшегося российского рьшка.

Учебник состоит из четмрех глав, которме последовательно 
раскрмвают основнме принципм и формм международной мар- 
кетинговой деятельности в современншх условиях, а также вьшв- 
ляют специфику методов, средств и инструментов международ- 
ного маркетинга в целом и для России в частности. В первой главе 
“Основнше понятия в международном маркетинге” раскрьша- 
ются понятие и сугцность международного маркетинга, анали- 
зируются элементьг средьх международного маркетинга, обосно-
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вмваются принципь1 функционирования международного рьшка 
товаров и услуг, дается понятие конкуренции на мировом рьгаке 
товаров и услуг, определяется управление международньш мар- 
кетингом и особенности развития международного маркетинга в 
России. Во второй главе “Международньье маркетинговие ис- 
следования” дается понятие международной маркетинговой ин- 
формации, раскрьтаю тся особенности проведения международ- 
нь1х маркетинговмх исследований, обосновьтаются особенности 
сегментирования целевнх зарубежнмх рьгаков. В третъей главе 
“ Стратегия, планирование и контроль в международном марке- 
т инге” определяются стратегии внешнеэкономической деятель- 
ности предприятий, раскрьшается процесс планирования и обосно- 
вьшается необходимость контроля в международном маркетин- 
ге. В четвертой главе “Международньш комплекс маркетинга” 
раскрьтаю тся и обосновьшаются процессьг международного ком- 
плекса маркетинга: экспортная товарная политика предприятия, 
международная политика ценообразования, международная си- 
стема распределения и международная система продвижения.

В результате изучения четьфех глав учебника “Междуна- 
родньш маркетинг” студент должен:

•  знатъ  историю возникновения и основнне понятия в меж- 
дународном маркетинге; основнме элементм международной мар- 
кетинговой средн; понятие, особенности развития и функции ми- 
рового рннка; понятие международной конкуренции и факторов, 
определяюгцих конкурентное преимуш;ество; понятие процессов 
управления международннм маркетингом; особенности развития 
международного маркетинга в России; понятие и видн междуна- 
родной маркетинговой информации; историю развития, понятие 
и этапн проведения маркетинговнх исследований; понятие и осо- 
бенности сегментирования целевнх зарубежннх рннков; понятие 
и способн позиционирования товара на международном рьшке; 
понятие стратегии внешнеэкономической деятельности; основнне 
понятия и функции планирования в международном маркетин- 
ге; понятие, типн и видн контроля в международном маркетин- 
ге; понятие экспортной товарной, международной ценовой, рас- 
пределительной и коммуникационной политик;

•  уметъ  различать понятия внутреннего и международного 
маркетинга; определять особенности экономической, политико-
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правовой и социально-культурной международной маркетинговой 
средьг; определять и раскрмвать особенности применения шести 
основннх решений, связаннмх со спецификой вхождения компа- 
нии на зарубежнью рьшки; определять стратегии вмхода на зару- 
бежньш рьшок и отличительнме особенности организации служ- 
бм международного маркетинга; анализировать информацию в 
рамках маркетинговой информационной системм (МИС); опреде- 
лять структуру международного маркетингового исследования; 
определять подходм к сегментированию в сфере международно- 
го маркетинга; определять альтернативнме стратегии внешнеэ- 
кономической деятельности предприятия; определять основнме 
направления возможностей роста через интенсивньш, интегра- 
ционньш и диверсификационньш рост; последовательно раскрм- 
вать и обосновьтать четмре стадии, которме проходит контроль 
международного маркетинга; определять особенности управле- 
ния экспортньш ассортиментом; раскрмвать основнме видм це- 
новой стратегии; формировать разноуровневше каналм распре- 
деления (нулевого, одноуровневого, двухуровневого и др.); опре- 
делять основнме элементм системм международнмх маркетин- 
говмх коммуникаций;

• владетъ признаками структурной перестройки междуна- 
родного рьшка, характеризуюгцейся глобализацией, стандарти- 
зацией и индивидуализацией; приемами макроэкономического 
анализа международной средм; критериями предварительной 
оценки конкурентнмх позиций предприятия на каждом страно- 
вом рьшке; навмками исследований в области конкуренции че- 
рез модель М. Портера, определяюгцую пять конкурентнмх сил 
в отрасли; приемами комплексного проведения международного 
маркетингового исследования через методм наблюдения, опро- 
са, экспертнмх оценок и эксперимента; методами сегментацион- 
ного анализа и вмбора целевмх рьшков в международном марке- 
тинге через матричньш, статистический и метод кластерного ана- 
лиза; процессом вмбора внешнеэкономической стратегии в виде 
шести последовательнмх этапов; навьшами проведения контроля 
прибьшьности экспортной деятельности предприятия; основнм- 
ми принципами позиционирования бренда и построения успеш- 
ного бренда; навьшами разработки ценовой стратегии; приемами
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создания сбьгговой системм предприятия на внешнем рьгаке; со- 
временньши направлениями международной рекламм; форма- 
ми и методами стимулирования сбмта на внешнем рьгаке; новьг- 
ми подходами в РК.

В структуру учебника входят контрольньге вопросм к каж - 
дой главе, список литературм, приложения, словарь английских 
эквивалентов, а также практикум с тестами, ситуационньши за- 
дачами и деловьши играми.

Материалм учебника и практикума “Международньш мар- 
кетинг” могут бмть использованм в образовательнмх организа- 
циях вмсшего и среднего профессионального образования Рос- 
сии и стран СНГ.

Освоение материалов учебника позволит большинству рос- 
сийских предпринимателей учитмвать специфику внешнеторго- 
вой деятельности: к сожалению, они не всегда владеют теоретиче- 
ской базой и не имеют практических навьжов работм в условиях 
экономической и финансовой нестабильности, глобальнмх изме- 
нений. Практическое овладение основами международного мар- 
кетинга, его внедрение в экономическую и хозяйственную жизнь 
повмшает эффективность экономики странм в целом и отдель- 
нмх предприятий различнмх отраслей в частности.



Глава 1. 0СН0ВНЬ1Е ПОНЯТИЯ 
В МЕЖДУНАРОДНОМ МАРКЕТИНГЕ

В результате изучения главш 1 студент должен:
знать:
• историю возникновения международного маркетинга;
• основнме понятия в международном маркетинге;
•  этапн развития международного маркетинга;
•  мотивь1 участия предприятия в международном разделении труда;
• особенности функционирования внешних рьшков;
•  понятие “транснациональная корпорация” (ТНК);
• основньш понятия и элементм международной маркетинговой средьц
• понятие рьшка, особенности развития и функции мирового рьгака;
• методм (способм) вмхода на международньш  рьшок через экс- 

порт, совместную деятельность и инвестирование;
•  понятие международной конкуренции и факторов, определяюпдих 

конкурентное преимуидество в отрасли по М. Портеру;
•  понятие процессов управления международньш  маркетингом;
• особенности развития международного маркетинга в России;
уметь:
• вьгделять три основнмх аспекта мотивации, побуждаклцие наци- 

ональнме компании осугцествлять международньш  бизнес;
• различать понятия внутреннего и международного маркетинга;
• определять закономерности развития ТНК в настояш;ее время;
• раскрьшать три сугцественнмх признака структурной перестрой- 

ки международного рмнка;
• определять особенности экономической, политико-правовой и 

социально-культурной международной маркетинговой средм;
• определять и раскрьшать особенности применения шести основ- 

нмх решений, связаннмх со спецификой вхождения компании на зару- 
беж нм е рьшки;

• использовать метод оценки привлекательности страновмх рьшков;
• определять стратегии вмхода на зарубежньш  рьшок с варианта- 

ми возможнмх действий в каждом конкретном случае;
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•  исследовать деятельность конкурируюгцих фирм через ряд этапов;
•  определять отличительньш особенности организации службм м еж - 

дународного маркетинга;
владеть:
• принципами специализации стран в мировом хозяйстве;
• признаками структурной перестройки международного рьшка, 

характеризуюодейся глобализацией, стандартизацией и индивидуали- 
зацией;

• приемами макроэкономического анализа международной средм;
•  навьшами изучения конкурентной средм  на микроуровне через  

реш ение определеннмх вопросов;
• умением анализировать важньш элементм социально-культурной 

средм;
•  приемами построения примерной модели анализа и прогноза стра- 

новьгх рьшков;
• критериями предварительной оценки конкурентнмх позиций  

предприятия на каждом страновом рьгаке;
• основньши критериями отбора и ранжирования зарубежньгх рьшков;
•  навьшами исследований в области конкуренции ч ер ез модель  

М. Портера, определяюгцую пять конкурентнмх сил в отрасли.

1.1. Понятие и сушность международного маркетинга

Использование принципов и методов маркетинга приобре- 
тает особую актуальность во внешнеэкономической деятельно- 
сти. Решения, принимаемне предприятием в этой области, могут 
иметь стратегический и оперативньш характер. К наиболее важ- 
ньш стратегическим решениям, определяюгцим все дальнейшие 
действия предприятия, относятся решения об участии в той или 
иной форме в международном разделении труда, о вшборе рьш- 
ков и способов проникновения на них, о стратегиях рьшочного по- 
ведения предприятия на внбранннх рьшках.

Подготовка и принятие этих решений требует разработки 
комплексной программн международной рьшочной деятельно- 
сти предприятия, являюцдейся неразрьганой частью его научно- 
технической, производственной, финансово-экономической и со- 
циальной деятельности.

Прежде чем окончательно принять решение о виходе на за- 
рубежньш рьшок, предприятие должно разработать концепцию
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своей внешнеэкономической деятельности, своего международ- 
ного маркетинга, а затем уже приступать к детальной проработ- 
ке этих вопросов.

В зарубежной и отечественной практике внешнеэкономиче- 
ская деятельность в области маркетинга получила название меж- 
дународншй маркетинг (т^егпаИопа1 тагкеИп§).

Объективной основой его возникновения и развития в 1960-е гг. 
явился процесс углубления международного разделения труда 
(специализация), интенсификации условий производства и потре- 
бления товаров в различншх странах. Например, специализация 
имеет место в автомобилестроении западноевропейских стран: в 
середине 1970-х гг. экспортировалось до двух третей продукции 
Франции, Италии, свмше одной трети — Англии1.

В области международной маркетинговой деятельности дей- 
ствуют такие международнме организации маркетинга, как Евро- 
пейское обш;ество маркетинга (ЕСОМАР), Международная феде- 
рация маркетинга (ИМФ), широко известна также Американская 
ассоциация маркетинга (Ашепсап МагкеИп§ АззосхаИоп — АМА).

Хотя вьфажение “международньш маркетинг” достаточно 
широко распространено среди специалистов, тем не менее обш;е- 
признанное определение пока отсутствует.

Международнъш маркетинг обьхчно определяют как маркетинг 
товаров и услуг за пределами национальньгх границ или как марке- 
тинг, реализуемьш международной компанией. Экспертм ООН от- 
носят к международньш компаниям те фирмьг, которме производят 
и распределяют товарм и услуги в двух и более странах2.

Наиболее подходяодим формальньш определением между- 
народного маркетинга может служить следуюгцее: реализация 
товаров и услуг за пределами своей странм при осугцествлении 
фирмой следуюгцих условий:

• она является частью или ассоциирована с предприятием, 
занимаюицимся международной деятельностью;

1 См.: Лунев В. Л. Тактика и стратегия управления фирмой: Учебное 
пособие. М., 1997. С. 25.

2 См.: Абрамишвили Г. Г. Проблемм международного маркетинга. М.: 
Международнме отношения, 1984. С. 67.
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• имеется некоторое влияние или контроль за маркетинговой 
деятельностью, которое исходит из друтой странм1.

Можно вмделить несколько этапов развития международ- 
ного маркетинга:

1) традиционнъш экспорт — продажа товаров за границу 
без дальнейшего сопровождения;

2) экспортний маркетинг — экспортер приспосабливает 
свое производство под требования рьгака и контролирует весь 
путь товара;

3) международний маркетинг — экспортер глубоко иссле- 
дует рьшок, используя все инструментм маркетинга.

Возрастаюгцее значение международного маркетинга объ- 
ясняется меняюгцимся характером рмнка, перенасмшенного вм- 
сококачественнмми и разнообразньши товарами. Полнмм ходом 
осугцествляется переход к принципиально иной концепции тех- 
нологических процессов.

Содержание международной маркетинговой концепции и на- 
правления ее развития зависят от характера и широтм связей 
с международньш рьгаком, которме в настоягций момент имеет 
предприятие. Эти связи могут характеризоваться следуювдим:

1. Предприятие не является ни экспортером, ни импортером 
продукции и не участвует ни в каких других формах в междуна- 
родном разделении труда.

2. Предприятие эпизодически поставляет свою готовую про- 
дукцию на экспорт и соответственно импортирует товарм и услу- 
ги из-за границм.

3. Предприятие участвует в международном разделении тру- 
да через потребление импортнмх материалов и комплектуюгцих, 
ноу-хау, или, наоборот, поставляемме им по кооперации матери- 
алм и полуфабрикатм экспортируются в составе конечной про- 
Дукции.

4. Предприятие участвует в других формах в международ- 
ном проммшленном и научно-техническом сотрудничестве (кон- 
трактное производство или совместное предприятие).

1 См.: Карпова С. В. Международньш маркетинг: Учебное пособие для 
вузов. — 2-е изд., перераб. и доп. М., 2005. С. 9.
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Изменение характера и глубинм участия предприятия в меж- 
дународном разделении труда зависит от мотивов интернациона- 
лизации и имеюгцегося в этой области опьгга предприятия.

К мотивам участия предприятия в международном разделе- 
нии труда относятся следуюш;ие:

• стремление лучше использовать имеюгциеся производствен- 
нме мошности;

• ожидание низкого экономического роста в своей стране;
• возможность улучшить за счет экспорта свое финансовое 

положение для последуюгцей модернизации собственного произ- 
водственного аппарата;

• стремление к известности как экспортера внутри странм;
• обеспечение преимуицеств перед конкурентами в своей 

стране;
• возможность получения иностранной валютм;
• обеспечение более вмсокой рентабельности оборота на за- 

граничнмх рмнках;
• получение за рубежом ценного ноу-хау;
• более низкий уровень конкуренции на заграничнмх рьгаках 

по сравнению с конкуренцией в своей стране.
Вьшснение собственнмх мотивов вмхода или же невмхода на 

международньхй рьгаок имеет для предприятия важное значение 
и может послужить толчком к развертьшанию серьезной марке- 
тинговой деятельности. Кроме того, разработка и ранжирование 
перечня мотивов позволит определить конкретнме цели и фор- 
мм участия предприятия в международном разделении труда.

Таким образом, необходимо вмделить т ри основншх аспек- 
та мотивации, побуждаюшие национальнме компании осушест- 
влять международньш бизнес, вступать в международную мар- 
кетинговую деятельность: расширение сбшта, приобретение ре -  

сурсов, диверсификация источников снабжения.
Международньш сбмт является главньш мотивом участия 

национальнмх компаний в международной маркетинговой дея- 
тельности.

Однако в современной зарубежной экономической литературе 
международную маркетинговую деятельность не сводят лишь к по- 
пмткам компаний расширить границм национальнмх рьшков сбмта.
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Для мировой экономики характерно усиление интернацио- 
нализации производства и, как следствие, интернационализа- 
ция маркетинга.

Интернационализация маркетинга  предполагает плюра- 
лизм в принятии решений, поскольку в случае вмхода на внеш- 
ний рьшок речь идет уже о большем числе и самих сегментов рьш- 
ка, и числа контрагентов. В связи с этим отмечается, что между- 
народньш маркетинг способствует “гуманизации” маркетинга. 
Компаниям приходится учиться лучше понимать своего партне- 
ра на внешнем рьшке, устанавливать взаимовмгоднме отноше- 
ния во внешней торговле, учитьшать “конъюнктурнме веяния” 
зарубежньгх рьшков1.

Сегодня совершенно очевиден мировой характер рьшков това- 
ров и услуг, связаннмх с научно-техническим прогрессом. Однако 
с развитием информационнмх технологий и средств телекомму- 
никаций практически все рмнки (продовольственнме, текстиль- 
нме, сельскохозяйственнме и др.) также становятся глобальнмми. 
Странм больше не могут замьшаться в своих национальнмх гра- 
ницах, они совместно образуют сегментм мирового рьшка. Следо- 
вательно, экономические участники мирового рьгака не могут бо- 
лее вмступать лишь в роли продавцов, покупателей или торговмх 
посредников. Фактор взаимодействия становится важнейшей ха- 
рактеристикой международного маркетинга. Компаниям требует- 
ся вмход за рамки национальнмх рьгаков.

Правомерна широкомасштабная работа по вьшснению мест- 
нмх особенностей, культурнмх и инмх традиций на этих рьгаках. 
Важнм определенньш взгляд на иностранного потребителя, осо- 
бенности социально-культурной средм зарубежного рмнка и, как 
результат, — специфика разработки стратегии и тактики рмноч- 
ного поведения компании на конкретном страновом рьгаке.

Вмход на зарубежнме рьшки не ограничивается простой 
продажей товаров. Необходимо постоянное присутствие фирмм- 
производителя в регионе, где она реализует продукцию.

Кроме того, международньш маркетинг необходимо рассма- 
тривать как функцию управления, в рамках которой осугцест-

1 См.: Сейфуллаева М. Э. Концепция международного маркетинга / /  
Маркетинг в России и за рубежом. М.: Финпресс, 1998. №  1. С. 107.
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вляется организация, планирование, финансирование и контроль 
международной маркетинговой деятельности.

Коренннх различий между маркетингом внутренним (при 
деятельности на национальном (внутреннем) рьшке — Ноте 
тагкеИпд) и международньт (гтегпаИопа! тагкеИпд) не сугце- 
ствует. И в том и в другом случае используются одни и те же прин- 
ципь1 маркетинговой деятельности. Вместе с тем есть определен- 
нь1е специфические чертн, порождаемне особенностями функ- 
ционирования внешних рьшков и условиями работьг на них, ко- 
торше необходимо учитьшать.

1. В этой сфере требуются значительнне и целенаправлен- 
ньхе усилия, более последовательное соблюдение принципов и 
методов маркетинга, чем на внутреннем рьшке. Внешние рьшки 
предъявляют особне требования к товарам, их сервису, рекламе 
и т. д. Это связано с острой конкуренцией, со спецификой спроса 
отдельннх рьшков, их отдельннх секторов и с наличием “рьшка 
покупателей” (Ъиуегз тагке1).

2. Изучение внешних рьшков, их возможностей и требова- 
ний в международной маркетинговой деятельности является 
обнчно более сложньш и трудоемким процессом, чем исследова- 
ние внутреннего рьшка. Это требует создания соответствуюш;их 
исследовательских подразделений и (или) использование ин- 
формационннх возможностей отечественннх или зарубежннх 
фирм-консультантов.

3. На внешнем рьшке нет стандартннх подходов, и поэтому 
важно творческое и особо гибкое использование методов марке- 
тинга.

4. Внешний рьшок требует разработки и производства та- 
ких товаров, которне даже спустя несколько лет после внхода на 
внешний рннок будут сохранять внсокую конкурентоспособность.

Специфика международного маркетинга суш;ествует на прак- 
тике, а в теории ее практически нет. Так, например, к сложннм 
аспектам международного маркетинга можно отнести торговлю 
лицензиями, консалтинговнми и инжиниринговьши услугами, соз- 
дание предприятий с иностранньши инвестициями или использо- 
вание торгового посредника при реализации экспортной продук- 
ции на зарубежннх рьшках.
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Предприятие, работаюгцее на внешнем рьшке и не использу- 
юш;ее маркетинг, его принципьг и методм, заранее ставит себя в 
худшее положение по сравнению с конкурентами.

В последние годьг концепция международного маркетинга ста- 
ла основой программ “разработка — производство — сбьгг” во всех 
развитнх странах, причем наибольшее распространение марке- 
тинг нашел в отраслях, производягцих товарн народного потребле- 
ния. Так, в США, Германии, Франции и других ведугцих странах 
мира едва ли не 90% всех предприятий, производяш;их указанную 
продукцию, тем или иньш образом применяют маркетинг в своей 
деятельности. Так, 20% ВНП Франции реализуется за предела- 
ми странн (авиационная проммшленность, органическая химия, 
железнодорожное оборудование, парфюмерно-косметическая 
продукция и др.); из десяти человек четверо работают на внеш- 
ний рьгаок. В табл. 1.1 представлена специализация стран в ми- 
ровом хозяйстве.

Таблица 1.1

Специализация стран в мировом хозяйстве

Страна Массовие представления о мировой 
специализации стран

Г ермания Автомобили, бмтовая техника, бмтовая химия, пиво
Франция Парфюмерия, косметика, вино, коньяк, мода
Италия Одежда, обувь
Нидерландм Живьге цветм, сшр
Швейцария Банки, часм, сьф
Шотландия Виски
Финляндия Мобильнме телефоньг, молочнне продуктн, мяснме 

деликатесм
Норвегия Рмбнью деликатесм
США Джинсм, автомобили, компьютерн, программньге 

продуктн, прохладительнме напитки, сигаретм, 
кино

Япония Электроника, автомобили
Индия, Шри-Ланка Чай
Бразилия, Колумбия Кофе
Иран Коврн
Россия Водка, икра, меха, стрелковое оружие, ВПК
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Во всех этих странах значительную роль в развитии марке- 
тингових операций играет государство. Некоторме аспектм мар- 
кетинга, а именно: реклама, организация сбмта и послепродаж- 
ньш сервис — весьма развить1 в Швеции, Швейцарии, Бельгии.

Японский маркетинг на международншх рьшках— явление не- 
заурядное. С одной сторонм, он учитьшает опмт Г. Форда, Т. А. Эди- 
сона, В. фон Сименса, с другой сторонн, опирается на собственнме 
компонентн маркетинговой политики, которме носят отчасти наци- 
ональньгй оттенок. Японский рьшок имеет свои особенности: особой 
сложности язьш, коммуникации (предпочитают личнме контак- 
тм), деловме связи с производством, банками и другими компани- 
ями, компромиссм (избегают несогласия или конфликтнмх ситу- 
аций), консенсус в управлении — (групповое (коллективное) ре- 
шение), кадровая политика (продвижение по службе).

Для многих предприятий изучение и применение междуна- 
родного маркетинга необходимо вследствие нарастакмцей открм- 
тости по отношению к внешним рьшкам и в целях совершенство- 
вания их отношений с этими рьгаками.

Известно, что многие крупнейш ие транснациональнме 
корпорации (ТНК) получают более половинм своих доходов с 
продаж, проводиммх за рубежом. Например, такие как Ваз/, 
РгосЬег&СатЪ1е, Зопу и др. Таким образом, международная мар- 
кетинговая деятельность в зарубежной экономической литерату- 
ре ассоциируется с деятельностью ТНК. Эти гигантм часто обла- 
дают большей властью, чем некоторме из сувереннмх государств. 
Иногда трудно определить их национальную принадлежность, 
но они продают свои товарм по всему миру, изготавливая их при 
этом в тех странах, где стоимость производства низкая, и полу- 
чая прибьшь там, где налоговме ставки наиболее благоприятнме.

Статистика США относит к ТНК любую американскую фир- 
му, не менее 10% пряммх или косвеннмх интересов которой свя- 
зано с зарубежньш бизнесом. В экономической литературе меж- 
дународнме проммшленнме монополии назмваются по-разному: 
транснациональнме, многонациональнме или глобальнме корпора- 
ции1. Что касается самого термина “транснациональнаякорпора-

1 См.: Абрамишвили Г. Г. Проблемм международного маркетинга. М.: 
Международньш отношения, 1984. С. 68.
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ция”, то он имеет несколько толкований. Как минимум, ТНК име- 
ет инвестиции или оказмвает услуги не менее, чем в одной стра- 
не, проявляет интерес к глобальной деятельности и налаживает 
производство, маркетинг и другие операции с учетом возможно- 
стей в любой части земного шара. ТНК осугцествляют инвестиции 
за рубежом. Удельньш вес инвестиций ТНК за рубежом фиксиру- 
ется на уровне 25-50% всех инвестиций предприятия, а руковод- 
ство компании принимает решения, основанньге на анализе име- 
юцдихся возможностей во всех странах. В настоягцее время ТНК 
контролируют треть мировой торговли.

Господство ТНК основано на создании производственнмх 
могцностей за рубежами странм базирования. Например, в США 
соотношение зарубежного производства американских ТНК и аме- 
риканского экспорта составляет 4:1.

В настоянцее время можно вмделить следукицие закономер- 
ности развития корпораций:

• концентрацию капитала (слияния и поглогцения, создание 
стратегических альянсов);

• глобализацию деятельности (распространение товаров и 
услуг, создание дочерних структур на наиболее привлекатель- 
нмх зарубежнмх рьшках);

• интернационализацию капитала (рост ТНК, привлечение 
наиболее дешевмх инвестиций, независимо от странн их проис- 
хождения);

• интеграцию проммшленного и финансового капитала;
• диверсификацию форм и направлений деятельности;
• секьюритизацию активов компаний;
• использование новейших информационннх технологий для 

обеспечения связи, управления и создания новнх видов расчетно- 
платежннх средств;

• следование требованиям международннх стандартов регу- 
лирования национальннх рьшков (товаров, услуг, капитала, ра- 
бочей силм).

Главное конкурентное преимугцество ТНК — технологиче- 
ское лидерство, обладание передовмми технологиями. В силу это- 
го воздействие ТНК на научно-технический прогресс в мировом 
масштабе очень велико, они определяют направления его разви-
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тия и соответственно структурнь1е сдвиги в мировой экономике. 
Полньш ходом осушествляется переход к принципиально иной 
концепции технологических процессов. Эти процессм создают не- 
обходимость глобализации маркетинговой стратегии ТНК. Круп- 
нне корпорации развитмх стран становятся базисньши структу- 
рами глобальной экономической системьг. Так, доля ТНК в миро- 
вом ВВП за последние 30 лет увеличилась с 17 до 30%.

Возрастаюгцее значение международного маркетинга объяс- 
няется меняюшимся характером мирового рьшка, перенасьпцен- 
ного вьхсококачественньши и разнообразньхми товарами. Глоба- 
лизация мирового хозяйства внявляет качественно новне осо- 
бенности транснационализации, которне проявляются в сниже- 
нии степени “привязки” ТНК и производимой ими продукции к 
материнским странам.

Международньш ринок продолжает структурную перестрой- 
ку, для которой характернн три супдественннх признака:

1) глобализация (срагцивание локальннх рьшков);
2) стандартизация (наличие аналогичньхх товаров у конкурентов);
3) индивидуализация или адаптация (потребность клиентов 

в индивидуальном обслуживании).
Глобализация маркетинга предполагает такую степень ин- 

тернационализации, при которой большая область мирового про- 
странства рассматривается как единнй рьшок и где применяется 
единая маркетинговая стратегия.

В современннх условиях многие ТНК развитнх стран ис- 
пользуют глобальньш подход в продвижении. Суть этого подхо- 
да внраж ается в перенесении центра тяжести с преимуицествен- 
но экспортннх операций по реализации готовой продукции на 
производственно-кооперационнне связи в рамках мирового про- 
странства. Формн этих связей могут бнть различннми — от меж- 
дународннх альянсов до внутрифирменннх межфилиальннх от- 
ношений, жестко контролируемнх из единого центра. В резуль- 
тате происходит транснационализация национальннх экономик, 
когда геоэкономические границн не совпадают с национальннми 
границами отдельннх государств. По оценкам, в 200 крупнейших 
корпорациях сконцентрирована большая часть экономического и 
политического потенциала мира.
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Переходя к стандартизации в международной маркетинго- 
вой политике, необходимо учитьшать, что ТНК стремятся к мак- 
симальной стандартизации и унификации внутренних процедур. 
Стандартьг качества, финансовме и бюджетнме нормативм, ко- 
декс поведения должньг бнть единьши независимо от страньг При 
этом за национальньш маркетингом сохраняется значительная 
степень свободм при решении конкретнмх задач.

Индивидуализация (адаптация) в международной марке- 
тинговой политике ТНК предполагает использование комплекс- 
ного подхода к продвижению своей продукции на основе внедре- 
ния интеграционнмх маркетинговмх коммуникаций. Это новьш 
взгляд на весь комплекс маркетинга, переход к его индивидуали- 
зации с использованием дополнительнмх средств. Например, бо- 
лее 65% средств, вмделяеммх на маркетинг в США, расходуется 
на продвижение через специальнме мероприятия, спонсорство, 
РЕ (риЪНс ге1а!;юпз), брендинг, стимулирование сбмта и другие.

Международнмй маркетинг вооружает предприятия-экспор- 
теров четкой программой действий, позволяет придать им целе- 
направленньш и скоординированньш характер, намечать и до- 
биваться эффективнмх решений крупнмх стратегических задач 
экспортной деятельности.

Не сундествует универсальной формулм для ведения рабо- 
тм на мировом рьшке на основе принципов и методов маркетин- 
га, равно как нет и единой организационно-управленческой схемм 
осувдествления международной маркетинговой деятельности хо- 
зяйственньши единицами. Конкретнме формм и содержание та- 
кой деятельности могут сугцественно различаться.

Главное при маркетинговом подходе — целевая ориентация, 
слияние в единьш направленньш технологический процесс всех 
составляюодих маркетинговой и иной деятельности для достиже- 
ния поставленнмх стратегических целей.

1.2. Среда международного маркетинга

Для организации сбмта за рубежом фирма должна разобраться 
в особенностях международной маркетинговой средш (т1егпаИопа1 
тагкеИпд етлгоптеш). Среди наиболее значительньгх перемен:
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1. Интернационализация мировой экономики — стремитель- 
ннй рост международной торговли, дальнейшая транснациона- 
лизация деятельности крупнейших компаний, рост капиталов- 
ложений за рубежом.

2. Становление международной финансовой системь!
3. Воздействие научно-технического прогресса на экономиче- 

ские процессн, следствием которьгх явилась структурная пере- 
стройка промьпиленного производства в развитмх странах.

4. Раступдая тенденция к вьфавниванию условий спроса и осо- 
бенностей потребления в различннх странах.

5. Обострение конкурентной борьбм на мировмх рьшках.
6. Су1цественнме переменм в характеристике товаров, по- 

ставляеммх на внешние рьшки, в связи с возрастанием требова- 
ний покупателей к новизне, качеству, дизайну, упаковке и дру- 
гим параметрам импортируемого в страну товара.

7. Открмтие новмх крупнмх рьшков БРИКС, отдельно Китая, 
СНГ, арабских стран, НИС и др.

Изучение средм международного маркетинга включает ре- 
шение вопросов, связаннмх с системой международной торговли 
и кооперации, экономической средой, политико-правовой средой, 
социально-культурной средой, с изучением международного рьш- 
ка товаров и услуг, с международной конкуренцией, с организа- 
цией международного маркетинга.

Система международной торговли(гШегпаИопсй 1гас1е) пред- 
ставляет собой совокупность внешней торговли всех стран мира. 
В свою очередь внешняя торговля (ехЬегпаХ Ьгаде) — это торгов- 
ля между странами, состоягцая из экспорта и импорта товаров и 
услуг. Внешняя торговля странм регулируется государством в 
ходе осугцествления внешнеторговой политики. Для этого исполь- 
зуются средства тарифного и нетарифного регулирования. Каж- 
дая страна ведет свою специфическую внешнеторговую политику, 
которая зависит от исторических, географических, политических, 
экономических, социальнмх, культурнмх и других особенностей. 
Например, уровень импортной пошлинм зависит от того, какой 
тариф применяется к конкретной стране.

В своих попмтках организовать сбмт в другой стране компа- 
ния может столкнуться с саммми разнмми ограничениями, ко- 
торме обуславливают необходимость изучения средм между-
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народного маркетинга. Готовность странм к восприятию тех или 
иньгх товаров и услуг и ее привлекательность в качестве рьгака 
для зарубежньгх фирм зависят от суш;ествуюш;ей в ней экономиче- 
ской, политико-правовой и социально-культурной средм. Каждая 
страна имеет свою специфику, в которой необходимо разобраться.

Экономическая среда (есопотю епу|гоптеп1)
Экономическую среду следует рассматривать в двух различ- 

ннх и вместе с тем взаимосвязаннмх аспектах: на макро- и ми- 
кроуровне.

Макроуровень. Планируя виход на внешний рьгаок, компа- 
ния должна изучить экономику каждой интересуюгцей его стра- 
нь1 с точки зрения привлекательности для работм на этом рьгаке. 
Основньши элементами макроэкономического анализа являют- 
ся: ст рукт ура хозяйства, богатство населения и распределе- 
ние доходов в стране  (табл. 1.2), другие элементн. Все эти состав- 
ляюгцие необходимо изучать во временном аспекте: с точки зре- 
ния как истории (какие изменения и в какие сроки происходили), 
так и прогноза на будугцее.

Экономическая ст рукт ура хозяйства характеризуется:
• определенньш типом хозяйства (натуральное хозяйство, 

странм-экспортерьг сьфья, промьшленно развиваюпдиеся стра- 
нь1, проммшленно развитьш странм);

• численностью, темпами роста населения, его структурой: 
по возрасту, по социальньш группам, по географическому и эт- 
ническому фактору.

Богатство населения и распределение доходов включают:
• уровень доходов в стране: доход на душу населения, доли 

населения с различньши доходами;
• ВВП и ВНП.
Размер и карт ини плотности населения  страньг при про- 

чих равньгх условиях делают ее рьгаки более привлекательньши 
для экспортера.

Другие элементи:
• обгцие экономические параметрьп налоговая система, 

валютно-финансовая система, политика в отношении импорта 
(ограничения и т. д.);
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Таблица 1.2
Классификация стран по хозяйственной структуре 

и характеру распределения доходов в семье

Классификация стран по типу хозяйственной структурь!
Странь1 с эко- 
номикой типа 
натурально- 
го хозяйства 
или вмживаю- 
гцие экономи- 
ки {зиЪвгзЬепсе 
есопотпгез)

Страни — экспортерь1 

СЬфЬЯ или экономи- 
ки, экспортируюпдие 
сьфье {гою-та1егга1~ 
ехрогИпд есопотгез)

Промьпиленно 
развиваюшиеся 
страньг, или ин- 
дустриализиру- 
юшиеся экономи- 
ки (гпйиз1гга1г8гпд 
есопотгез)

Проммшлен- 
но развитме 
страньх, или ин- 
дустриаль- 
нне экономи- 
ки {гпйизЬгга! 
есопотгез)

Подавляюгцее 
большинство 
населения за- 
нимается про- 
стейшим сель- 
скохозяйствен- 
НЬ1М производ- 
ством. Боль- 
шую часть про- 
изводимого они 
потребляют 
сами, а осталь- 
ное напрямую 
обменивают на 
простью това-
рЬ1 И уСЛуГИ

Странш, богатьге од- 
ним или нескольким 
видами природнмх 
ресурсов, но обделен- 
нь1е в других отноше- 
ниях. Большую часть 
средств они получают 
за счет экспорта этих 
ресурсов

Обрабатьшаюшая 
промьгшленность 
дает от 10 до 20% 
ВНП. По мере ее 
развития такая 
страна все боль- 
ше полагается на 
импорт текстиль- 
ного сьфья, стали 
и изделий тяже- 
лого машиностро- 
ения

Основнне экс- 
портерь1 про-
МЬ1ШЛеННЬ1Х то-
варов. Торгу- 
ют промьпдлен- 
ньши товара- 
ми между собой, 
а также обме- 
нивают эти то- 
варь1 на сьфье и 
полуфабрикатн 
с другими стра- 
нами

Мало возмож- 
ностей для экс- 
портера

Хорошие рьшки для 
сбь1та добьтаюше- 
го оборудования, ин- 
струмента, вспомога- 
тельнмх материалов 
и др.

Появляется но- 
вьш класс бога- 
чей и небольшой, 
но постоянно ра- 
стугций средний 
класс, которьш 
требуются това-
рЬ1 НОВЬ1Х ТИПОВ

Богатьш рьшок 
сбмта для лю- 
бмх товаров

Классификация стран по характеру распределения доходов в семье

Очень низкий 
уровень

Преимуьце- 
ственно низ- 
кий уровень

Очень низ- 
кий и очень 
вьюокий 
уровни

Низкий, сред- 
ний и вьюокий 
уровни

Преимуцде- 
ственно сред- 
ний уровень
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• природа экономической системн (например, в мусульман- 
ских странах экономическая доктрина базируется на принципах 
ислама, что делает экономику этих стран очень специфичной);

• участие в международншх экономических организациях,
• наличие международншх соглашений или двусторонних до- 

говоренностей в области экономики.
Микроуровень. Прежде всего, представляется интересньш 

оценить потенциал данного рьшка: емкость, возможности даль- 
нейшего расширения, продукт, предлагаемьш потребителю. На 
микроуровне изучается конкурент ная среда. На международ- 
ном уровне вьоделяют два источника конкуренции: местнме ком- 
пании, иностранньге компании. Деятельность этих компаний, а 
также представление себя (своего продукта) на данном рьшке и 
оценка сравнительншх преимуицеств определяется с учетом ре- 
шения перечисленнмх далее вопросов.

1. Какова структура конкуренции?
2. Каковьх конкурентьг на сегодняшний день, кто они: местньге 

или иностраннме компании? Прогноз на ближайший год, пять, де- 
сять лет и т. д.?

3. Какие цели преследуются компаниями на данном рьшке?
4. Какие взаимоотношения сушествуют между компаниями- 

конкурентами?
5. Каких стратегий придерживаются компании?
6. Какой тип конкуренции: ценовая, неценовая является пре- 

обладаюгцим?
7. Каковм ее сильнме и слабме сторонм для каждой компа- 

нии, возможности дальнейшего развития?
8. Какие инновации за последнее время предлагались, на- 

сколько успешно?
9. Какой процент распределения рмнка по компаниям?
10. Каковм финансовне и маркетинговме источники каждой 

компании, собираются ли компании расширять свою деятель- 
ность на рмнке?

11. Могут ли компании заблокировать доступ к каналам рас- 
пределения?

12. Имеет ли какая-либо из интересуюгцих компаний поли- 
тическое влияние в стране?

24



13. Кому принадлежит первенство в отношении: доли рьшка, 
качества продукции, в области инновации и дизайна, эффектив- 
ности производства, эффективности распределения и логистики 
в области продаж, эффективности рекламм?

14. Какие сравнительнне преимугцества имеет данная ком- 
пания?

15. Насколько эффективньши могут оказаться возможнше 
стратегии данной компании?

16. Каких ошибок можно избежать?
17. Какой предмдугций опнт может оказаться полезньш?
Безусловно, даннне вопросм могут бьггь модифицированм в

зависимости от конкретной компании и специфики ее деятель- 
ности.

Таким образом, определив характеристики различнмх эле- 
ментов зарубежного рьшка, компания может делать предвари- 
тельнме вьшодьг и намечать перспективм. Затем необходимо пе- 
рейти к анализу с учетом связи “риск — вознаграждение” (ггзк/  
геюагд, сгйепа ), т. е. рассмотреть:

• монетарную и фискальную политику;
• национальную валюту (на предмет стабильности);
• уровень инфляции;
• стандартм жизни;
• уровень образования;
• степень восприятия обгцеством новмх идей,
Представление о состоянии конкуренции на данном рьшке не-

обходимо не только для средних и небольших компаний, но так- 
же и для крупнейших ТНК.

Политическая среда (роИИса! епу|'гоптеп1)

В современном обтестве весьма трудно, если вообгце воз- 
можно, отделить политическую систему от экономических усло- 
вий. Роль политической системм заключается в интеграции обгце- 
ства в жизнеспособное функционируюгцее целое. Разнме странм 
отличаются друг от друга своей политико-правовой средой. Две 
экстремальнме в теоретическом сммсле точки — это демократия 
и тоталитаризм. Сегодня изменения в мире происходят очень
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бнстро, и многие из авторитарньпс режимов заменяются различ- 
ньми формами демократии (например, бивший СССР, Панама, 
Бразилия и др.).

Большинство современнмх стран, являювдихся сторонника- 
ми демократического правления, фактически применяют различ- 
нне формн представительной демократии. Провозглашение де- 
мократических принципов связано напрямую со степенью эконо- 
мического развития странн.

При решении вопроса об установлении деловнх отношений с 
той или иной страной следует учитнвать:

1. Отношение к закупкам из-за рубежа. Некоторне стра- 
нн относятся к таким закупкам весьма благожелательно, дру- 
гие — отрицательно.

2. Политическую стабилъностъ. Правительства сменяют 
друг друга, перемена курса иногда оказнвается очень резкой (кон- 
фискация собственности, ввод импортннх квот, блокирование ва- 
лютннх резервов фирмн и т. п.).

3. Валютнше ограничения. Зачастую правительства блоки- 
руют собственную валюту или запреш;ают ее перевод в другую 
валюту. Большой риск может бнть связан с колебаниями обмен- 
ннх курсов валют.

4. Государственную машину. Сюда относят степень эффектив- 
ности системн помогци иностранньш компаниям со сторонн при- 
нимаюгцего государства, т. е. наличие эффективной таможенной 
службн, достаточно полной рьшочной информации и прочих фак- 
торов, благоприятствуюгцих предпринимательской деятельности.

Поведение национальннх правительств имеет для предпри- 
ятий вполне конкретнне последствия. Государственнне деятели 
склоннн поогцрять экспорт и притормаживать импорт. При той 
важности, которую имеет равновесие платежного баланса, дру- 
гое поведение трудно представить. От этого равновесия в действи- 
тельности зависят стабильность национальной валютн и уровень 
инфляции.

Таким образом, предприятие может ожидать от органов вла- 
сти своей собственной странн создания благоприятной средн для 
своего международного развития. В то же время предприятие 
должно внимательно следить за реакцией зарубежннх стран, ко-

26



торая может бнть самой различной. Страна, например, готова пре- 
доставить экспортеру режим наибольшего благоприятствования 
(РНБ)1, если он восполняет дефицит предметов первой необходи- 
мости либо поставляет товарн и услуги, являюш;иеся носителями 
внсокой технологии. Так, например, французский производитель 
пипдевой продукции, которьш желает экспортировать ее в США, 
может рассчитнвать на поддержку различннх французских го- 
сударственннх органов в плане получения информации о рьшке, 
частично покрнть свои коммерческие риски за счет финансиро- 
вания и банковского обслуживания, получить налоговне льготн. 
В то же время он столкнется с очень етрогим американским зако- 
нодательством в области норм и контроля качества.

Политика государства непосредственно связана с представ- 
лением его правительства об экономическом строе и о степени 
свободн для субъектов хозяйства. Для оценки политической си- 
туации в стране и тех проблем, с которьши компания может стол- 
кнуться на новом для нее рьшке, она должна рассмотреть ряд па- 
раметров и затем оценить политические риски, ответив на следу- 
югцие вопросн:

1. Какая политическая система в стране?
2. Какое правительство у власти?
3. Насколько стабильна политическая система в течение 

5-10-15 лет?
4. Какова активность политической оппозиции?
5. Насколько часто случаются забастовки и в каких отраслях?
6. Насколько эффективна политика правительства?
7. Насколько стабильна монетарная систем?
8. Каково отношение правительства к иностранньш инвести- 

Циям?
9. Имели ли место политические или террористические ак- 

ции против иностранннх компаний?
10. Каковн взаимоотношения правительства данного государ- 

ства с правительствами других государств?

1 Принцип РНБ (Моз1 Ғаьоигей  А^айоп Тгеа1теп1) предполагает обя- 
зательство стран-участниц устанавливать на взаимопоставляемью товарм 
пошлинш, величина котормх не внше установленнмх по отношению к лю- 
бой третьей стране.
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11. Каково отношение международного банковского сообвде- 
ства к политике, проводимой правительством данной странм?

Изучая политическую среду международного маркетинга, 
необходимо также учитьшать политические риски, связаннне со 
всеми странами, куда предприятие поставляет или собирается 
поставлять товарьг и услуги.

Можно вьгделить следуюшие видьг политических рисков:
• введение в стране покупателя запрета на импорт;
• забастовки, войнн, беспорядки и т. п. во время перевозки 

грузов к потребителю;
• установление запрета на перевод денег;
• неопределенность политической ситуации, в связи с чем по- 

является риск неблагоприятнмх социально-экономических изме- 
нений в стране или регионе;

• риски, связаннне с внешнеэкономической деятельностью 
(возможность введения ограничений на торговлю и поставки, за- 
крнтие границ и т. п.).

Все эти опасности, также как и благоприятнне возможности, 
должнм бнть вьшвленм посредством международного маркетин- 
га и учтенн в стратегии развития предприятия.

Правовая среда (1еда1 епу1гоптеп1)
Международная правовая срвда — один из сложнейших для 

изучения элементов международной средн маркетинга. Необхо- 
димо знать правовую инфраструктуру интересуювдего государ- 
ства, понимать, как она влияет на деятельность компании на рьш- 
ке, как соотносится с правовнм законодательством в стране про- 
исхождения компании, а также учитивать требования междуна- 
родного права.

Изучение правовой средн интересуюгцего государства пред- 
полагает ответн на следуюгцие вопросн:

1. Какие тарифм налагаются на импортируемне товарм?
2. Сугцествуют ли ограничения в отношении экспорта на 

какие-либо рмнки?
3. Сугцествует ли привлекательная для субсидий продукция?
4. Действует ли антидемпинговое законодательство?
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5. Есть ли законодательство в области цен?
6. Каковн условия для иностранннх инвестиций?
7. Имеют ли национальнне компании преимухцества на рьшке?
8. Наличие каких импортннх (экспортннх) лицензий необ- 

ходимо?
9. Сугцествуют ли какие-либо ограничительнне торговне со- 

глашения?
10. Действует ли трудовое законодательство?
11. Действует ли антимонопольное или антитрастовое зако- 

нодательство?
12. Какие права имеют профсоюзн?
13. Распространяются ли нормн на иностраннне компании?
14. Сугцествуют ли нормн в области зазцитн авторских прав?
15. Насколько эффективно работает правовая система?
16. Какие закони затрагивает деятельность за рубежом?
17. Сушествуют ли какие-либо соглашения с правительством 

интересуюш;ей странн?
18. Предусмотрено ли содействие экспорту?
19. Сувдествуют ли специфические запретн экспорта опре- 

деленннх продуктов на определеннне рьшки?
20. Поддерживает ли правительство бойкот в отношении 

каких-либо стран?
21. Сушествуют ли законн против взяточничества, и распро- 

страняются ли они на деятельность компаний за рубежом?
Для изучения международного права важ нн указаннне да- 

лее вопросн:
• какови действуюгцие региональнне соглашения, и какое 

влияние они могут оказать на международную деятельность ком- 
пании?

• применяются ли какие-либо конвенции ООН?
• какие сушествуют гарантии загцитн частной собственности?

Социально-культурная среда (сиИига! етлгоптеп1)
Кулътура с о с т о и т  из специфически усвоенннх норм, осно- 

ванннх на социальних установках, ценностях и убеждениях, ко- 
торне супдествуют в каждом обюцестве. В каждой стране есть свои
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обичаи, правила, запрети. Представители разньгх культур мо- 
гут по-разному устанавливать приоритетьг Деловше люди долж- 
нм бьггь очень осторожнм в проявлении культурннх различий и 
реакций на них.

Обширнне исследования, проводимне в последние годн, по- 
казнвают, что некоторне аспектн культурн значительно разли- 
чаются от странн к стране и оказнвают сугцественное воздействие 
на ведение бизнеса. Отличаются странн друг от друга и принятн- 
ми в них нормами поведения в деловом мире.

Прежде чем приступить к разработке маркетинговой про- 
граммн, продавцу следует вьшснить, как воспринимает зарубеж- 
ньш потребитель те или инне товарн и как он пользуется ими.

Специалистн по международному маркетингу должнн знать 
социалъно-кулътурную среду каждого ршнка. Культура переда- 
ется из поколения в поколение, различается по странам и конти- 
нентам, и ее нелегко изменить.

Важннми элементами социально-культурной средн, кото- 
рне необходимо изучать, являются:

• Язмк— объективная форма аккумуляции, хранения и пере- 
дачи человеческого опнта. По подсчетам специалистов, на земном 
шаре имеется около 100 официальннх язьшов и около 3000 само- 
стоятельних диалектов. В международном бизнесе примерно 
2/3 деловой переписки осуидествляется на английском язьше. Од- 
нако во многих странах, например, во Франции, в Италии, отда- 
ют предпочтение своему родному язнку. Международнне фирмн 
должнм внимательно изучать сложившиеся традиции в странах 
в отношении язьшов и развивать соответствуюгцие навьжи. Лю- 
бопнтннй пример представляет собой японский язнк. Его слож- 
ность самьш серьезньш образом мешает европейцам поддержи- 
вать с японцами достаточно надежньш коммуникативньш процесс.

• Синтетические формш кулътурм — образцм поведения: 
обрядм, обнчаи, традиции. Обряд — совокупность символиче- 
ских, стереотипннх коллективннх действий, воплогцаюгцих в 
себе те или инне идеи, представления, нормн, ценности и вн зн - 
ваювдих определеннне коллективнне чувства. Сила обряда в его 
эмоционально-психологическом воздействии на людей. Обьгчай— 
воспринятая из прошлого форма социальной регуляции деятель-
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ности и отношения людей, которая воспроизводится в определен- 
ном обгцестве или социальной группе и является привмчной для 
его членов. В роли обнчая могут вьгступать различнме праздники, 
производственнме навмки и т. д. Обмчай — это неписанное прави- 
ло поведения. Традиции— элементм социального и культурного 
наследия, передаювдиеся из поколения в поколение и сохраняю- 
вдиеся в определенном сообгцестве, социальной группе в течение 
длительного времени. Пренебрежительное отношение к традиции 
приводит к нарушению преемственности в развитии обгцества и 
культурм, утрате ценнмх достижений человечества. Слепое же 
преклонение перед традицией порождает консерватизм и застой 
в обш;ественной жизни.

• Религияп ее роль в обидестве — людские поиски идеальной 
жизни, взгляд на мир, истиннме ценности.

• Цвет — свойство света вмзмвать определеннме потреби- 
тельские оодувдения в соответствии со спектральньш составом от- 
ражаемого или испускаемого излучения. Чтобм достичь успеха в 
бизнесе, цвет продукции, ее упаковка и реклама должнм соответ- 
ствовать системе представлений потребителей той или иной странм.

• Пунктуальность (от позднелатинского — “точность”, “ак- 
куратность”). В зависимости от странм различаются приемле- 
мме опоздания в деловом мире. Так, например, в США на деловую 
встречу участники пребмвают заранее, на обед или к кому-нибудь 
в гости — вовремя или с небольшим опозданием, а на коктейль они 
могут приехать несколько позже.

• Престиж (от французского слова ргез1где, первоначаль- 
ное значение — “обаяние”, “очарование”) означает “авторитет”, 
“влияние”. В зависимости от странм различается степень значи- 
мости, придаваемая признакам престижа. Например, для амери- 
канца большое значение имеет размер личного офиса с различ- 
ньши атрибутами комфорта.

• Поведение (телодвижение) — процесс взаимодействия со сре- 
дой в целях приспособления к ней и ее активного изменения. Ма- 
нера двигаться и соприкасаться различаются в разнмх странах, 
лишь немногие жестм являются универсальньши. Например, об- 
разование указательньш и большим пальцами буквм “О” обознача- 
ет “о'кей” в США, деньги — в Японии и “я тебя убью” — в Тунисе.
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• Модели поведения в обш,естве— взаимоотношения различ- 
нь1х социальннх слоев, роль (место) женгцинн в обшестве.

• МотивьI поведения покупателей — вкуси, пристрастия, 
стиль жизни, мироошувдение.

• Воспитание — процесс систематического и целенаправ- 
ленного воздействия на духовное и физическое развитие лично- 
сти в целях подготовки ее к производственной, обш;ественной и 
социально-культурной деятельности.

• Восприятие — сложньш процесс приема и преобразования 
информации, обеспечиваюш;ий организму отражение объектив- 
ной реальности и ориентировку в окружаюгцем мире. Конкрет- 
ньге способм, с помоидью которих обшества группируют объек- 
тм, оценивают свое будувдее и производят расчетн, различаются 
в значительной степени. Несмотря на большие вариации внутри 
стран имеются национальнне нормн, регулируюш;ие очередность 
решения проблемм. Например, американские телефонньге спра- 
вочники организованм по фамилиям, а исландские — по именам.

• Этика— философская дисциплина, изучаюш;ая мораль, нрав- 
ственность. Этикет — установленньш где-либо порядок поведе- 
ния. Поведение, которое считается нормальньш в одной культуре, 
может оказаться неприемлемьш в другой. Практические действия, 
допустимьге в одном месте, могут считаться аморальньши в дру- 
гом. Сугцествуют различньге отношения к наказанию за престу- 
пление, обнажению тела, сексуальной откровенности и насилию 
(например, в некоторнх азиатских странах даже держать друг 
друга за руки на публике строжайше запреицено).

• Образование — уровень и профиль, грамотность.
• Социальная организация — родственньхе связи, семейньхе 

фирмн, расовне группировки.
• Предрассудки и стереотипм. Контактн между культурами 

становятся все более широкими; развитие средств транспорта и 
связи, наряду с ростом личннх доходов, позволяет добиться боль- 
шей степени свободн передвижения; возрастает глобальная кон- 
куренция: многонациональнне компании все больше соревнуют- 
ся друг с другом в разннх частях света. Эти факторн ведут к вн- 
равниванию уровней культур.

В то же время есть свидетельства возникновения субкулътур  
внутри стран благодаря притоку в них людей других националь-
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ностей. Кроме того, сутцествуют религиознне сектм и этнические 
группм, сохраняюш;ие традиционнмй образ жизни и не ассими- 
лируюпдие полностью. Однако некоторме группм воспринимают 
новме идеи, изделия и технологии легче, чем другие. Например, 
в Европе около 30 европейских народностей и этнических групп 
не имеют своей государственности (или автономии). Все эти фак- 
торм могут привести к возникновению в будугцем проблем при 
определении культурм по национальньш границам. Четко опре- 
деленнме субкультурм в данной стране могут иметь меньше об- 
гцего между собой, чем с субкультурами в других странах (напри- 
мер, курдм Ближнего Востока).

Культура — безусловно, очень широкое и сложное понятие. 
Некоторме страньг имеют много обшего благодаря тому, что обла- 
дают одинаковнми атрибутами культурн. Ученне внделяют до 
семидесяти составляюпдих, необходиммх для понимания куль- 
турн какого-либо обгцества. В маркетинге нет возможностей из- 
учать все составляюгцие.

Суцдествует так много правил поведения, что нельзя ожи- 
дать запоминания этих правил применительно к каждой стране. 
Маркетолог может в своем исследовании международного рьш- 
ка использовать современнме руководства, составленнме по гео- 
графическим регионам на основе опнта многих процветаюгцих в 
области международного бизнеса менеджеров.

1.3. Функционирование международного рьшка 
товаров и услуг

Рьшок (тагке^) — это сложнейший экономический, соци- 
альньш, политический, культурньш и психологический институт 
обшества. Это система экономических отношений, охватнваю- 
пдая производство, распределение, обмен и потребление мате- 
риальннх благ и услуг. Возникший 30 тнс. лет назад, отшлифо- 
ванний, получивший совершеннне формм, рьшок обеспечивает 
эффективное функционирование экономики на основе заинтере- 
сованности товаропроизводителей. Он является одним из важ- 
нейших достижений человеческой цивилизации. Человечеству 
не удалось пока создать ничего эффективней рьшочной экономи-
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ки. Она создает сильнше стимулм к самореализации человека, по- 
вьшению трудовой и хозяйственной активности, резко ускоряет 
научно-технический прогресс.

Условия рьшка в различнмх странах могут радикально раз- 
личаться. Это связано с разнообразием экономических ситуа- 
ций в разнмх странах, политических факторов, с разнообразием 
социально-культурной средьг, покупательских и потребитель- 
ских привьгчек.

Мировой рьшок (тагогШ т а г к е ^ )  — это совокупность нацио- 
нальньгх рьшков государств, связи между которьгми опосредова- 
нь1 международной торговлей, в том числе торговлей услугами, 
международньш перемешением капиталов, рабочей силм и т. д.

Понятие рьшка того или иного товара (услуги) чрезвьшайно 
важно для фирмм, которая собирается вьшти на международньш 
рьшок или же уже там действует.

К функциям международного рьгака можно отнести:
• непрерьгвную реализацию обгцественного производства и 

обеспечение воспроизводства;
• снижение затрат и рост эффективной экономики;
• регулирование пропорций обгцественного воспроизводства;
• информированность участников о состоянии рьшка посред- 

ством цень1;
• контроль качества продукции и степень эффективности 

предприятий;
• дифференциацию всех участников ринка.
Роль, функции и границм международного рьшка определя- 

ются прежде всего отношением собственности на средства произ- 
водства. Однако важное значение при формировании и развитии 
рьшочнмх отношений имеют исторические, технические, куль- 
турнме предпосьшки данной странм.

В сфере международного маркетинга принимаются следую- 
гцие основнме решения, которме связанм со спецификой вхож- 
дения компании на зарубежнме целевьге рьшки:

1. Решение о целесообразности вмхода на внешний рьшок.
2. Решение о том, на какие рннки вьшти.
3. Решение о методах (способах) внхода на рьшок.
4. Решение о структуре комплекса маркетинга.
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5. Решение о структуре службьх маркетинга.
Рассмотрим более подробно данньге решения.
1. Решение о целесообразности вмхода на внешний рьшок.

Принимая это решение, фирмм вовлекаются в международную 
деятельность двумя путями:

1) либо кто-то обрагцается с просьбой организовать продажу 
за рубежом (например, другой ответственньш экспортер, ино- 
страннмй импортер или иностранное правительство);

2) либо фирма сама начинает задумьшаться о вмходе за гра- 
ницу (например, ее производственнме моидности превмшают по- 
требности отечественного рьшка или она видит за рубежом более 
благоприятнне маркетинговьге возможности).

До вмхода за границу фирма должна четко определить зада- 
чи и политические установки своего международного маркетинга.

1. Необходимо решить, какой процент обгцего объема своих 
продаж она будет стремиться осугцествить на внешних рьшках.

2. Фирма должна решить, будет ли она заниматься маркетин- 
гом всего в нескольких или сразу во многих странах.

3. Фирма должна решить, в странах какого типа (см. табл. 1.1) 
она хочет работать. Привлекательность страньг будет зависеть от 
предлагаемого товара, географических факторов, уровня дохо- 
дов, состава и численности населения, политического климата и 
прочих особенностей.

Таким образом, изучение зарубежнмх рьшков, их возможно- 
стей и требований — это исходньш момент в определении целесоо- 
бразности вмхода на внешний рьгаок. Этот момент в международ- 
ном маркетинге обмчно является гораздо более сложньш и тру- 
доемким, чем исследование внутреннего рьшка. Если учесть, что 
мировой рьшок включает более 200 страновмх рьшков и каждому 
из них присугци как обгцие чертм, так и определеннме особенно- 
сти, то становится очевидньгм, что по каждому из отобраннмх рмн- 
ков необходимо проводить большую исследовательскую работу.

2. Решение о том, на какие рмнки вьшти. Вмбор рьгака ка- 
жется сравнительно простьш и незаммсловатмм, но тем не ме- 
нее он имеет и определеннме трудности. Предварительную оцен- 
ку привлекательности иностраннмх рьгаков можно представить 
в виде табл. 1.3.
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Таблица 1.3

Примерная модель анализа и прогноза 
страновмх рьшков

Важнейшие критерии оценки 
привлекательности рьшков Страна

Степень значимости 
критерия 

(0-100 баллов)
Генеральнме критерии:
1. Политические параметри:
• политическая система
• политическая стабильность
• специфические политические риски
2. Экономические фактори:
• обхцеэкономическое развитие
• развитие соответствуюгцей отрасли
• экономические риски
3. Технологические фактори:
• уровень продукции
• уровень технологии
4. Социалъно-кулътурние фактори:
• потенциал социальннх конфликтов
• особме требования к продукции
• социально-культурние риски
5. Географические фактори:
• демографические факторн
• уровень наличия природнмх 
ресурсов — внсокий/средний/низкий
• инфраструктура — развита /  развита 
средне /  неразвита
Рьшочнше критерии:
• минимальньш рьшочньш потенциал
• рост рьшка — внсокий/ средний/ 
низкий
• интенсивность конкуренции — 
вмсокая/средняя/ низкая

Исгпочник: ОПмег, А1а1п. Ье тагкеИп^ 1п1егпа(;10па1 — Рапз: Ргезз ишу йе 
Ғгапсе, 1990. Р. 30.

Для оценки критериев рьшочной привлекательности исполь- 
зуют экспертнше методш, оценивая каждмй критерий по шкале 
от 0 до 100.
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Предварительная оценка конкурентнмх позиций предпри- 
ятия на каждом страновом рьшке может также проводиться по 
следуюш;им критериям1:

• конкурентоспособность продукции предприятия, определе- 
ние которой предполагает знание проблем и требований потреби- 
телей в различнмх странах, сопоставление с предложением ана- 
логичнмх товаров предприятий-конкурентов;

• ценн и другие условия контрактов в каждой из стран;
• условия и возможности присутствия на том или ином стра- 

новом рннке: возможность создания совместного предприятия, 
филиала, сбнтового дочернего предприятия;

• оценка распределения рьгаочнмх долей предприятий- 
конкурентов на каждом из страновмх рьшков. Знание этой оценки 
необходимо для прогнозирования потенциала сбнта и возможной 
величини оборота предприятия на рьгаке каждой страни.

Эти результатн могут бнть измеренн показателями прибн- 
ли и рентабельности. С точки зрения предприятия эти критерии 
могут иметь различную важность, поэтому необходимо взвесить 
оценки по отдельньш критериям. Целесообразно оценки привле- 
кательности рьгаков и конкурентоспособности проводить в раз- 
резе видов продукции (услуг), в мировом масштабе (по отрасли в 
целом), в разрезе стран, по продуктово-рнночньш комбинациям.

Использование метода оценки привлекательности странових 
рннков и уровня конкуренции на них дает возможность класси- 
фицировать эти рннки по степени привлекательности и доступ- 
ности с точки зрения уровня конкуренции и позиционировать свое 
предприятие (продукцию) на каждом из этих рьгаков по отноше- 
нию к присутствуюгцим там предприятиям-конкурентам.

На ранних этапах любой компании обично не хватает опнта 
и квалифицированной помогци для разработки стратегии освое- 
ния иностранннх рьгаков оптимальньш путем. Вместо этого фир- 
мн просто реагируют на появляюгциеся у них возможности, и мно- 
гие из этих возможностей оказнваются очень внгодньши. По мере 
накопления опита деятельности за рубежом приходит понимание

1 См.: Лукашевич М. Л. Международньш маркетинг. СПб.: СПб ИЭИ, 
1992. С. 23.
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того факта, что для использования всех возможностей не хватит 
ресурсов. Концентрация кадровнх, технических и финансовмх ре- 
сурсов на каком-либо одном рьгаке часто означает отказ от реали- 
зации проектов в других местах. Поэтому операции на междуна- 
родннх рьгаках должнн рассматриваться как одно из направле- 
ний деятельности компании, когда принимаются решения о рас- 
пределении ресурсов.

Составив перечень возможннх зарубежннх рьгаков, фирма 
должна будет заняться их отбором и ранжированием. Основньши 
критериями отбора рннков являются: размер рътка, динамика 
роста ршнка, издержки по ведению дел, конкурентние преиму- 
гцества и степенъ риска.

Цель ранжирования — установить, какой рьгаок обеспечит 
фирме наиболее внсокий долговременньш доход на вложенннй 
капитал. Казалось бн, нет особого различия изучать структуру 
спроса во Франции или России. Однако суть состоит в том, что 
потребность в рнночной информации по внбранному страново- 
му рьгаку неизмеримо внше, но при этом и больше сложностей в 
ее получении и интерпретации.

3. Решение о методах (способах) внхода на рьшок. Решив 
заняться сбнтом в той или иной стране, фирма должна внбрать 
наилучший способ внхода на избранньш рьгаок. Она может оста- 
новиться на экспорте, совместнойпредпринимательскойдеятель- 
ности или прямом инвестировании за рубежом( табл. 1.4).

Экспорт (ехрог*т§) — внвоз товаров, капитала и услуг для 
реализации их на внешнем рьшке. В международной торговой 
практике разграничивают различнне видн экспорта, наиболее 
массовьш из которнх является внвоз товаров, произведенннх и 
переработанннх в данной стране.

Большое значение приобретает внвоз снрья и полуфабрика- 
тов за границу под таможенньш контролем с последуюхцим воз- 
вратом, а также внвоз временно ввезенннх иностранннх товаров 
на внставки, ярмарки, аукционн и т. д. В связи с этим можно вн- 
делить понятие иреэкспорт” (геехроНаИоп) — внвоз за границу 
товаров, ранее ввезенннх и не переработанннх в стране.

Экспорт можно назвать одним из самнх простнх и наиболее 
традиционннх методов вступления предприятия в деятельность
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Таблица 1.4

Стратегии вмхода на зарубежньш рьшок с вариантами возможнмх 
действий в каждом конкретном случае

Экспорт Совместная предпринима- 
тельская деятельность

Прямое
инвестирование

Косвенний экспорт:
• через отечественного 
купца-экспортера
• через отечественного 
агента по экспорту
• через отечественную 
кооперативную органи- 
зацию
Прямой экспорт:
• через экспортннй от- 
дел, находявдийся в соб- 
ственной стране
• через сбнтовое отде- 
ление или филиал за ру- 
бежом
• через коммивояже- 
ров по экспортнмм опе- 
рациям
• через зарубежних дис- 
трибьюторов или агентов

• Лицензирование
• Франчайзинг
• Подрядное производство
• Аутсорсинг
• Предприятия совместно- 
го владения

• Сборочнне пред- 
приятия
• Производственнне 
предприятия

на зарубежном рьшке. Экспорт требует внесения минимальнмх 
изменений в товарньш ассортимент фирмм, ее структуру, капи- 
тальньге затратн  и программу деятельности. Фирма может осу- 
гцествлять прямой экспорт (йггесI ехрогИпд), т. е. проводить 
экспортние операции самостоятельно, без посредников. В этом 
случае предприятие заключает прямне договорн с зарубежни- 
ми покупателями. Возможна работа напрямую, через собственние 
сети дистрибуции с конечньши покупателями, т. е. осушествление 
собственной зарубежной розничной торговли (гегаШпд). Однако 
чаше всего “условно конечной точкой” прямого экспорта являет- 
ся тот или иной оптовик (юНо1еза1ег) зарубежного рннка. Связь с 
оптовиком возможна через зарубежного агента или прямая.

Также можно осугцествлять косвенний экспорт (1п6,ггес1 
ехрогНпд), т. е. использовать независимнх международннх по- 
средников. К ним относят отечественннх купцов-экспортеров, от-
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ечественннх агентов по экспорту или кооперативнне организации, 
которне, оказьшая весь комплекс услуг международного марке- 
тинга, привносят в эту деятельность свои специфические профес- 
сиональнме знания, умения и услуги, принимая на себя все, свя- 
занное с осувдествлением международной деятельности, поэтому 
продавец, как правило, совершает меньше ошибок.

Еш;е одним методом (способом) вмхода на зарубежньш рм- 
нок является соединение усилий с коммерческими предприя- 
тиями странн-партнера в целях создания производственнмх и 
маркетинговнх мош;ностей — совместная предпринимательская 
деятельность 0о1п1 асИуИу, соорега^доп/ Совместная предпри- 
нимательская деятельность отличает ся от экспорта тем, что фор- 
мируется партнерство, в результате которого за рубежом соз- 
даются те или инне производственнме могцности. А от прямого 
инвестирования ее отличает то, что в стране-партнере формиру- 
ется объединение с какой-либо местной организацией. Можно вм- 
делить следуюгцие видм совместной деятельности:

1) коммерческое перемегцение или переда ча зяаний или ин- 
теллектуальной собственности. Для обозначения можно исполь- 
зовать термин “меясдународнмй лайсензинг” или “лицензиро- 
вание” (т1егпаИопа1 Нсепзтд). Под ним понимают возмездную и 
(или) обусловленную передачу права на использование интеллек- 
туальной собственности, принадлежагцей продавцу в одной стра- 
не, покупателю из другой странм в течение определенного срока 
и на определеннмх условиях1.

Лайсензинг (или лицензирование) — один из наиболее про- 
стмх путей вовлечения производит еля в международньш марке- 
тинг. Лицензиар (Исетег) вступает в соглашение с лицензиатом 
(Исепзее) на зарубежном рьшке, предлагая права на использова- 
ние производственного процесса, товарного знака, патента, тор- 
гового секрета или какой-то иной ценностной значимости в об- 
мен на гонорар или лицензионньш платеж. Лицензиар получает 
вмход на рьшок с минимальньш риском, а лицензиату не прихо- 
дится начинать с нуля, ибо он сразу получает производственньш

1 См.: Черенков В. Международньш маркетинг: Учебное пособие. СПб., 
1998. С. 240.
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опьгг, хорошо известньш товар или имя (бренд). Недостаток в том, 
что при лицензировании фирма-лицензиар располагает меньшим 
контролем над фирмой-лицензиатом, чем над своим вновь создан- 
ньш предприятием. Кроме того, если лицензиат крупно преуспе- 
ет, прибьши пойдут ему, а по окончании срока контракта фирма 
может обнаружить, что создала себе конкурента. Особое место в 
лицензионной торговле принадлежит США, которше владеют поч- 
ти 2/3 поступлений развитих стран мира от экспорта лицензий, 
затем идут странн Западной Европм и Япония;

2) франчайзинг (1гапс1йзт§) — это особая форма лайсензин- 
га, в рамках которой одна сторона — франчайзер (ўгапскгзег) — 
передает на коммерческой основе другой стороне — франчайзи 
(ўгапсМзее) — лицензии на производственньге и (или) маркетин- 
говью технологии, ноу-хау и товарнме знаки, получая за это ого- 
воренную в договоре компенсацию.

Особенность франчайзинга состоит в том, что индивидуаль- 
нне владельць! торговмх предприятий обязуются вьшолнять раз- 
нообразнме условия продажи товаров или представления услуг, 
которне определяют производители этих товаров или фирма- 
инициатор того или иного вида услуг. На этой основе возникает 
система предприятий, назмваемнх “франчайзи”.

Своим партнерам по контрактннм отношениям франчайзер 
обеспечивает помоиць при вмборе торговой зонм, дает рекомен- 
дации по размегцению торговмх предприятий, подбирает обору- 
дование, помогает в обучении торгового персонала, дает консуль- 
тации по ведению операций и управлению, а в отдельнмх случа- 
ях предоставляет и финансовую помогць.

Все это облегчает стандартизацию и унификацию торговмх 
предприятий, входяших в систему (единство стиля и оформле- 
ния, единое качество предоставляеммх услуг), централизацию 
закупок с соответствуюгцей экономией, проведение рекламнмх 
мероприятий.

За все услуги франчайзи уплачивает вступительньш взнос 
(единовременнмй взнос — паушальньш платеж), отчисляет опре- 
деленньш процент от оборота (регулярнне вьшлатн — роялти) — 
на Западе этот платеж обнчно составляет 6-8% от оборота фран- 
чайзи, в России — от 3 до 12% — и обязуется закупать оборудова-
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ние и товарьг у франчайзера. Мировой рьшок франчайзинга счи- 
тается перспективньш.

Преимуодество для крупной корпорации состоит в том, что 
значительно расширяются возможности сбнта, устраняется кон- 
куренция и фирма получает дополнительньга доход, к тому же 
значительную часть бремени первоначальнмх вложений и фи- 
нансовой ответственности принимает на себя мелкий торговец;

3) подрядное производство (сопЪгасЪ тапи£ас1:ипп§). Это егце 
один способ совместной деятельности, связанньга с заключением 
контракта с местньши производителями на вьшуск товаров (услуг). 
Его недостаток — меньший контроль фирмш за процессом произ- 
водства и потеря связанньгх с этим производством потенциаль- 
нмх прибьшей. В то же время подрядное производство дает фир- 
ме возможность развернуть деятельность бмстрее, с меньшим ри- 
ском и с перспективой вступления в партнерство с местньш про- 
изводителем или покупки его предприятия;

4) управление по контракту. В этом случае фирма предостав- 
ляет зарубежному партнеру ноу-хау в области управления, а тот 
обеспечивает необходимьга капитал. Таким образом, фирма экс- 
портирует не товар, а скорее управленческие услуги. Управление 
по контракту — способ вмхода на зарубежньга рьшок с минималь- 
ньш риском и получением дохода с самого начала деятельности. 
Однако прибегать к нему нецелесообразно, если фирма распола- 
гает ограниченнмм штатом квалифицированнмх управляюш;их, 
котормх можно использовать с большей вмгодой для себя, или в 
том случае, когда самостоятельное осуидествление всего предпри- 
ятия принесет больше прибьши. Кроме того, управление по кон- 
тракту на некоторое время лишает фирму возможности развер- 
нуть собственное предприятие.

Необходимо особо вмделить такие контрактнме отношения, 
как аутсорсинг (оиЬзоигст§). Аутсорсинг, являясь новейшим ме- 
тодом трансформации системм корпоративного управления, ши- 
роко внедряет метод делегирования управления через вьшолне- 
ние определенньгх хозяйственньгх функций, включая производ- 
ство, логистику, сбмт, административнме и управленческие опе- 
рации. В современньхх условиях очевидньш стало то, что делеги- 
рование управления преврагцается в растуший фактор успеха 
в конкурентной борьбе. Потребность в делегировании функций
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управления стимулируется бнстрьм  доступом к новьш техноло- 
гиям и квалифицированньш специалистам, лучшими возможно- 
стями реагирования на изменения окружаюпдей действительно- 
сти, внсокой скоростью решения проблем и конечно, более низ- 
кой стоимостью. По оценкам компании Оаг1пег, более половинн 
оказьшаемнх на рьшке услуг оформляется через контрактн по 
аутсорсингу1;

5) предприятия совместного владения (]от1 уепЬиге), акцио- 
нерное совместное предприятие (/отЬ едиИу уел£иге

Это объединение усилий зарубежннх и местннх вкладчиков 
капитала в целях создания местного коммерческого предприятия, 
которьш они совместно владеют и управляют.

Зарубежннй инвестор может купить себе долю в местном 
предприятии, местная фирма может купить себе долю в уже су- 
ш,ествуюшем местном предприятии зарубежной компании, либо 
обе сторонн могут совместньши усилиями создать совершенно 
новое предприятие.

Предприятие совместного владения может оказаться необ- 
ходимьш или желательннм по экономическим или политическим 
соображениям. Возможно, у фирмн может недоставать финансо- 
внх, физических или управленческих ресурсов для осуодествле- 
ния проекта в одиночку. А может бьггь, совместное владение яв- 
ляется условием, которьш иностранное правительство оговари- 
вает допуск на рьшок своей страни.

Принципи деятельности предприятий совместного владения 
в различннх странах неодинаковн, что обуславливает необходи- 
мость изучения правовнх аспектов данной проблемн.

Основной недостаток лежит в потере абсолютного контроля 
и свободн действий в производственних и маркетингових опера- 
циях. Кроме того, партнерн могут разойтись во мнениях относи- 
тельно капиталовложений, маркетинга и прочих принципов де- 
ятельности.

Прямое инвестирование за рубежом (<Игес1 £оге1П§ 1пуе§1- 
шеп4). Наиболее полной формой вовлечения в деятельность на за- 
рубежном рьшке является помеодение капитала в создание за ру-

1 5ее: Саг(:пег Зауз Сотрашев Миз1 1п\'е5{ т  № \у  ЗкШз апс! ЗЬаН 1о 
ВепеШ £гот Ше Моуе 1о Ои1зоигст§. ИКЬ: ЬМр://\У'м\^.§аг1;пег.сот
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бежом собственншх сборочншх или производственньгх предпри- 
ятий. Мировая практика свидетельствует, что иностранньш ка- 
питал более охотно идет в странм со стабильньш национальньш 
законодательством, регулируюгцим иностраннме инвестиции, с 
предсказуемой экономической политикой и устойчивьш полити- 
ческим режимом, с благоприятньш инвестиционньш климатом.

По мере накопления фирмой опьгта экспортной работм и при 
достаточно большом объеме зарубежного рьшка производствен- 
нне предприятия за границей сулят ей явньге вмгодн:

1. Фирма может сэкономить деньги за счет более дешевмх ра- 
бочей силм, смрья, за счет льгот, предоставляемнх иностраннм- 
ми правительствами зарубежннм вкладчикам, за счет сокрапде- 
ния транспортнмх расходов и т. д.

2. Создавая рабочие места, фирма обеспечивает себе и более 
благоприятний образ в стране-партнере.

3. У фирмн устанавливаются более глубокие отношения с го- 
сударственннми органами, клиентами, поставгциками и дистри- 
бьюторами принимаюгцей странм, что дает возможность лучше 
приспосабливать свои товарм к местной маркетинговой среде.

4. Фирма сохраняет полньш контроль над своими капиталов- 
ложениями и, следовательно, может разрабативать такие поли- 
тические установки в области производства и маркетинга, кото- 
рне будут отвечать ее долговременним задачам в международ- 
ном масштабе.

Иностранннй капитал может проникать в страну в двух фор- 
мах: предпринимателъской и ссудной. Предпринимательскийка- 
питал, в свою очередь, ввозится как в виде прямшх, так и в виде 
портфелъншх инвестиций.

Прямше инвестиции (сИгес! т^езЬтеШ) — вложения со 100%- 
ньш иностранньм капиталом или предприятия с иностранньши 
инвестициями (ПИИ), а также покупка контрольного пакета ак- 
ций местного предприятия. Они дают право собственности или 
фактического контроля над предприятием — объектом инвести- 
ций и обеспечивают не менее 10% (25%) обгцей стоимости акций 
предприятия.

Портфелъние инвестиции (рогг/оИо тьез1теШ) — вложения 
в акции местннх предприятий, которне недостаточнм для уста-
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новления контроля над ними (не более 10 или 25% обгцей стоимо- 
сти акций предприятия). Они дают право на доход, инвестор не 
стремится к непосредственному участию в делах фирмм, а пред- 
почитает получать дивидендш или процент.

Ссудннй кагагтал вмступает в виде займов, предоставляе- 
мнх государствам, банкам, компаниям, городам и т. д. Они бьша- 
ют краткосрочнме (до 1 года), среднесрочнме (от 1 до 2 лет) и дол- 
госрочнме (свьппе 2 лет).

Инвесторш принимают решения о деятельности за рубежом 
после тгцательного анализа националъного и иностранного ин- 
вестиционного климата. При этом учитмвается политическое и 
экономическое положение государства, уровень отдачи инвести- 
ций, наличие льгот для иностранншх капиталовложений. Рента- 
бельность капиталовложений зависит в основном от стоимости 
сшрья и рабочей сильг в принимаюгцей стране. Льготм для ино- 
странншх инвесторов определяются уровнем налогообложения, 
величиной и процедурой таможенншх пошлин, сборов и акцизов 
в конкретной стране.

4. Решение о структуре комплекса маркетинга. Фирма, вш- 
ступаюшая на одном или нескольких зарубежншх рьшках, должна 
решить, будет ли она вообш;е, а если будет, то в какой мере долж- 
на приспосабливать свой комплекс маркетинга (тагкеИпд тгх) к 
местншм условиям. Комплекс маркетинга включает в себя раз- 
работку четшрех основнмх составляюгцих: товара, ценш, систе- 
мм распределения и системш продвижения1.

С одной сторонш, есть фирмш, повсеместно использую- 
шие стандартизированньт комплекс маркетинга (зЬапёагсИгес! 
шагкеИпд пйх). Хорошо известно, что стандартизация маркетин- 
говой концепции обеспечивает следуюгцие преимушества:

• снижение затрат на производство и продвижение продукции;
• удлинение жизненного цикла товара;
• распределение риска между разньши рьшками;
• координация управления и контроля маркетинговой дея- 

тельности из головного офиса;

1 Более подробно элементн комплекса маркетинга будут рассмотре- 
нм в главе 4.
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• распределение затрат на НИОКР на больший объем про- 
изводства;

• усиление конкурентньгх преимуодеств компании в резуль- 
тате разработки недифференцированной ценовой и рекламной 
стратегии фирмм для различншх страновьгх рьгаков.

С другой стороньг, несмотря на преимуш,ества стандартиза- 
ции, многие национальньш компании при вмходе на внешний рьшок 
считают необходимьш использовать принцип индивидуализиро- 
ванного комплекса маркетинга (тскупдиаНгес! тагкеИп§ гтх), т. е. 
адаптировать (модифицировать) свою маркетинговую концепцию 
или даже создавать абсолютно новую концепцию маркетинга для 
зарубежньхх рьшков. Этот подход позволяет производителю спе- 
циально приспосабливать элементм комплекса международно- 
го маркетинга к специфике каждого отдельного целевого рьшка, 
неся дополнительнне издержки, но надеясь завоевать для себя 
более вмсокую долю рьгака и получить более внсокую прибьшь. 
При этом количество вносимнх в маркетинговую деятельность 
на внешних рмнках изменений увязнвается с типом продукции, 
особенностями маркетинговой средн, а также степенью проник- 
новения на данньш рьгаок.

Индивидуализация (адаптация) комплекса маркетинга свя- 
зана с такими причинами, как:

• снижение эффективности массовой рекламн, прежде все- 
го,телевизионной;

• трансформация СМИ, во многом под влиянием интернета и 
других технологий;

• революционнне изменения в психологии потребителя;
• все большая сегментация рннка;
• диверсификация бизнеса современнмх ТНК;
• брендинг (управление торговьши марками) и мерчандайзинг 

(работа с товарами, брендами в торговом зале — на месте продаж).
В международной практике используется сочетание двух 

подходов — стандартизации и индивидуализации, что дает воз- 
можность большинству компаний учитнвать свои интересн и ин- 
тересн рьшка.

5. Решение о структуре службм маркетинга. Фирмн органи- 
зуют управление своей деятельностью по международному мар- 
кетингу как минимум тремя разннми способами.
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Большинство сначала создают у себя экспортнъш отдел, за- 
тем международний филиал (либо открьюают представительство, 
отделение, дочернюю компанию) и в конце концов преврагцаются 
в транснационалъную корпорацию (ТНК).

Экспортнмй отдвл. Обмчно фирма приступает к междуна- 
родному маркетингу, когда начинает просто отгружать свои то- 
варм за границу. Если сбьгг за рубежом растет, фирма учреждает 
у себя экспортнмй отдел, состоягций из управляюпдего службой 
сбмта и нескольких его помогцников. По мере дальнейшего роста 
сбмта расширяется и экспортньш отдел, в состав которого вклю- 
чаются разнообразнме маркетинговме службм.

Международнмй филмал. Многие фирмм оказмваются во- 
влеченньши в деятельность сразу на нескольких международнмх 
рьгаках и в нескольких совместнмх предприятиях. В одной стра- 
не фирма может заниматься экспортом, в другой — лицензиро- 
ванием, в третьей создавать предприятия с иностранньши инве- 
стициями, в четвертой — иметь свою дочернюю компанию и т. д.

Для контроля над всей этой международной деятельностью 
фирма рано или поздно учредит международньш филиал, пред- 
ставительство, отделение или специальную дочернюю компанию.

Транснациональная корпорация (ТНК). Некоторме фирмм 
перерастают масштабм деятельности на уровне международного 
филиала и становятся многонациональньши организациями. Такая 
фирма уже не думает о себе как о деятеле национального рьгака, 
иногда занимаювдемся предпринимательством за рубежом, а на- 
чинает считать себя участником мирового рьшка.

Руководство формируется из представителей многих стран. 
В предмдугцих разделах уже упоминалось о деятельности транс- 
национальнмх корпораций, поэтому в дополнение можно доба- 
вить, что ТНК являются ведугцими участниками мирового рмн- 
ка, вследствие чего происходит ассоциирование международно- 
го маркетинга с их деятельностью.

Осухцествляя торгово-производственную деятельность во 
многих странах мира, крупнме ТНК при вмборе способов и средств 
экономической экспансии должнм учитмвать как обгцие условия 
развития мирового рьгака, изменения его структурм, так и осо- 
бенности экономического развития различнмх стран, являюпдих- 
ся объектом проникновения.
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Развитие современного международного рьгака, формирова- 
ние условий реализации в международном масштабе — сложньш, 
многосторонний и многоплановьш процесс. Он осугцествляется 
под воздействием целого ряда факторов — объективнмх и субъ- 
ективнмх, внутренних и внешних, экономических и социальнмх, 
долговременннх и краткосрочннх.

1.4. Конкуренция на мировом рьшке товаров и услуг

Ключевая роль конкуренции для функционирования рьгаоч- 
ной экономики бьша обобгцена евде в XVII в. Адамом Смитом в его 
знаменитом принципе “невидимой руки”. В соответствии с этим 
принципом конкуренция вьхступает важнейшим механизмом обе- 
спечения эффективности, пропорциональности и динамики рм- 
ночной экономики.

Современная конкуренция как неотъемлемьш атрибут миро- 
вого рмнка, как форма протекания рьгаочнмх процессов харак- 
теризуется невиданной ранее масштабностъю, динамизмом и 
остротой. Масштабность конкуренции обусловлена повсемест- 
ньш ростом числа участников внешнеторговмх операций, вовле- 
каеммх в международньш обмен под воздействием международ- 
ного разделения труда (МРТ), международной специализации и 
кооперации в саммх различнмх областях. Интернационализа- 
ция хозяйственной жизни расширяет массовую базу конкурен- 
ции. Наряду с монополиями-гигантами в рьгаочную борьбу всту- 
пают средние, мелкие и даже мельчайшие фирмм. К соперниче- 
ству стран с традиционно развитьш экспортом присоединяют- 
ся новме (в основном из числа “новмх индустриальнмх стран”), 
предпринимаюшие решительнме попмтки изменения ситуации 
на мировом рьгаке в свою пользу. Нормой стало активное участие 
правительств в поддержке национальнмх экспортеров и форси- 
ровании внешнеторговмх операций.

Конкуренция с давних времен — неотъемлемая часть торго- 
вой и предпринимательской деятельности. Так, 2 июля 1890 г. Кон- 
грессом США бьш принят первьш антитрестовский закон — За- 
кон Ш ермана1. Он направлен на загциту торговли и проммшлен-

1 ЗЬегшап АпИ<:ги81; Ас1 (1890).
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ности от незаконнмх ограничений и монополий. Нормативнме 
актм этого закона положенн в основу антимонопольного законо- 
дательства многих стран, включая и Федеральньш закон от 6 мая 
1998 г.1 Конкуренция — непременное условие, при котором рос- 
сийскому предприятию-экспортеру можно войти в мировое рн - 
ночное хозяйство.

Становление рьгаочной системн хозяйствования настоятель- 
но требует решения ряда задач по формированию необходимнх 
рьшочннх регуляторов. К основному из них относят конкуренцию.

Под конкуренцией (сотреШюп) понимается соперничество 
между отдельньши лицами, хозяйственньши единицами на каком- 
либо попригце, заинтересованньгми в достижении одной и той же 
цели. Под международной конкуренцией понимается то же со- 
перничество, но обусловленное спецификой функционирования 
международного рьгака.

Конкуренция представляет собой одно из самнх эффектив- 
ннх и действенннх средств стимулирования деловой активности, 
использования достижений НТП, роста качества товаров и услуг, 
удовлетворения меняюш;ихся запросов потребителей. Потреби- 
теля (покупателя) интересует полезность той или иной ветци, т. е. 
потребительная стоимость. Когда две какие-либо компании пред- 
лагают совершенно одинаковне изделия, они вступают в конку- 
ренцию друг с другом за тех потребителей, которне хотят иметь 
именно это изделие.

Исследование деятельности конкурируюгцих фирм представ- 
ляет собой системное исследование, состоявдее из ряда этапов:

• вьшвление действуювдих и потенциальннх конкурентов;
• анализ показателей деятельности, целей и стратегии кон- 

курентов;
• вьшвление сильннх и слабнх сторон деятельности конку- 

рентов.
Вьгявление конкурируюпцсс фирм производится на основе 

Двух подходов. Первий подход  связан с оценкой потребностей, 
удовлетворяемих на рьгаке основньши конкурируклцими фирма-

1 Федеральнмй закон от 06.05.1998 №  70-ФЗ “О конкуренции и огра- 
ничении монополистической деятельности на товарньгх рьшках” / /  Рос- 
сийская газета. 1998. №  89.12 мая. С. 4.
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ми. Второй подход ориентируется на классификацию конкурен- 
тов в соответствии с типами рьгаочной стратегии, применяемой 
ими. Можно вьгделить следуюодие основнме группм конкурентов:

1) фирмм, предлагаювдие аналогичньш вид продукции на тех 
же рмнках;

2) фирмм, обслуживаюхцие другие рмнки аналогичной про- 
дукцией, вмход котормх на данньш рьгаок является вероятньш;

3) фирмм, производяидие товарм-заменители {виЬзШШе 
ргойисЬз), способнме вмтеснить даннмй продукт на рьгаке.

Для вьшвления наиболее важнмх конкурентов и их роли на 
международном рьгаке сбмта фирма широко использует методм 
так назмваемого ассоциативного спроса потребителей, вьшвляя, 
с какими полезньши качествами или условиями потребления по- 
купатель ассоциирует тот или иной товар известного на рьгаке 
конкурента.

Анализ показателейдеягельности, целей и  стратегии конку- 
рентов основан на показателях, характеризуюгцих экономический 
потенциал фирмм-конкурента: активм, продажи, чистая или ва- 
ловая прибмль, основной и оборотньш капитал, капиталовложе- 
ния, собственньш и заемньш капитал, производственнме мопдно- 
сти, научно-исследовательская база и др.

Последний этап исследований конкуренции на рьгаке связан 
с вьшвлением слабьгх и  сильньпс сторон деятельности конкурен- 
тов. В нем отражается результат анализа всех активов производ- 
ства, сбмта и стратегии конкурентов и формулируются вмводм о 
способах противодействия им.

Оценка слабмх и сильннх сторон в деятельности фирм может 
проводиться по таким основньш разделам, как управление, техни- 
ческие нововведения, производство, финансн, сбнт, потребители.

Чтобн успешно работать, фирма должна иметь конкретное 
представление о своих конкурентах, знать некоторне закономер- 
ности конкурентной борьбн, а также правила поведения в конку- 
рентной борьбе.

Несмотря на то, что каждьш рьгаок имеет свои уникальнне 
особенности, все же есть нечто обгцее в том, как осуицествляется 
конкуренция на разннх рьгаках, и этого вполне достаточно, что- 
бьг сказать, что суть конкуренции может бмть внражена единой
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аналитической концепцией, используемой для вьмвления приро- 
дь1 и оценки ее интенсивности.

Согласно исследованиям известного английского ученого, ав- 
торитета в области конкуренции М. Портера, состояние конкурен- 
ции на определенном рьшке можно охарактеризовать пятью кон- 
курентньши силами (рис. 1.1).

Рис. 1.1. Пять сил, определяюидих конкуренцию в отрасли

Источник: Портер М. Международная конкуренция: конкурентнме преиму- 
вдества стран. М.: Альпина Паблишер, 2016. С. 71.

Значение каждой из пяти сил меняется от отрасли к отрас- 
ли и предопределяет в конечном счете прибмльность отраслей. 
В тех отраслях, где действия этих сил складьгваются благоприятно 
(производство безалкогольннх напитков, промьхшленнмх компью- 
теров, производство лекарственнмх препаратов или косметики), 
многочисленнше конкуренть1 могут получать вьюокие прибьши от 
вложенного. В тех же отраслях, где одна или несколько сил дей- 
ствуют неблагоприятно (производство резинн, алюминия, мно- 
гих металлоизделий, персональнмх компьютеров), очень немно- 
гим фирмам удается долгое время сохранять вмсокие прибьши.

Пять сил конкуренции определяют прибьшьность отрасли, по- 
тому что они влияют на ценм, которме могут диктовать фирмм, на 
расходи, которне им приходится нести, и на размерм капиталов- 
ложений, необходимне для конкурентоспособности в этой отрасли.

Угроза появления новмх конкурентов снижает обидий потен- 
Циал прибьшьности в отрасли, потому что они привносят в отрасль
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новьге производственнне мовдности и стремятся заполучить долю 
рьгака сбнта, тем самьш снижая позиционную прибьшь. Могцнне 
покупатели или поставш;ики, торгуясь, извлекают вьшэду и сни- 
жают прибьшь фирмш.

Ожесточенная конкуренция в отрасли снижает прибьшьность, 
за ее сохранение приходится платить (расходн на рекламу, орга- 
низацию сбита, НИОКР), или же прибьшь “утекает” к покупате- 
лю за счет снижения цен.

Наличие товаров-заменителей ограничивает цену, которую 
могут запросить фирмм, конкурируювдие в этой отрасли; более 
внсокие ценн побудят покупателей обратиться к заменителю и 
снизят объем производства в отрасли.

Значимость каждой из пяти сил конкуренции определяется 
структурой отрасли, т. е. ее основньши экономическими и тех- 
ническими характеристиками. Каждая отрасль экономики уни- 
кальна и имеет присувдую только ей структуру (например, в фар- 
мацевтическую проммшленность внедриться новому конкуренту 
сложно, так как нужнм огромньге затратн на НИОКР и масштаб- 
ная экономия при сбьгге продукции врачам). Структура отрасли 
относительно стабильна, но все же может со временем изменять- 
ся (например, консолидация каналов сбнта товаров, имеюгцая ме- 
сто в ряде европейских стран, усиливает воздействие покупате- 
ля). Через свою стратегию фирмьг могут также изменять все пять 
сил в ту или иную сторону. Позиция в отрасли — это подход фир- 
мь1 в целом к конкуренции, а не только ее продукция или то, на 
кого она рассчитана.

Позицию в отрасли определяет конкурентное преимупцество 
(сотреШжеас!уап1а§е), которое определяется двумя факторами: 
более низкими издержками и дифференциацией товаров (рис. 1.2).

Вид конкурентного преимугцества и сферу, в которой оно до- 
стигается, можно объединить в понятие типових стратегий, 
т. е. совершенно разннх подходов к тому, что такое вшсокие по- 
казатели в отрасли.

Низкиеиздеряскиотра.жают способность фирмм разрабатьь 
вать, вьшускать и продавать сравнимьш товар с меньшими затра- 
тами, чем конкурентм.
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КОНКУРЕНТНОЕ ПРЕИМУШЁСТВО

Меньшие издержки Дифференциация

Широкая Л идерство  за счет Диф ф еренциация

цель эконом ии на издерж ках качества товара

Узкая С осредоточение на 
издержках

С ф окусированная
диф ф еренциацияцель

Рис. 1.2. Типовме стратегии

Источник: Портер М. Международная конкуренция: конкурентньш преиму- 
цдества стран. М.: Альпина Паблишер, 2016. С. 76.

Дифференциация— это способность обеспечить покупателя 
уникальной и большей ценностью товаром в виде нового его каче- 
ства, особьгх потребительских свойств или послепродажного об- 
служивания. Она позволяет фирме диктовать вмсокие ценм, что 
при равнмх с конкурентами издержках опять-таки дает боль- 
шую прибнль.

В разннх секторах рьшка требуются разнне стратегии и раз- 
нме способности. Соответственно источники конкурентньгх преи- 
муидеств в разннх секторах рьшка тоже весьма разнне, хотя они и 
обслуживаются одной и той же отраслью. И ситуация, когда фир- 
мн одной страни добиваются успеха в одном секторе рьшка (на- 
пример, тайваньские фирми — в производстве дешевой кожаной 
обуви), а фирмн другой страни в той же отрасли — в другом сек- 
торе (к примеру, итальянские фирмн — в изготовлении модель- 
ной кожаной обуви), — не редкость.

Конкурентное преимугцество достигается за счет оптималь- 
ной организации внпуска отдельннх видов деятельности. Посред- 
ством этой деятельности фирмн создают определеннне ценности 
для своих клиентов. Конечная ценность, созданная фирмой, опре- 
деляется тем, сколько клиенти готови заплатить за товарн или 
услуги, предлагаемне фирмой. Если эта сумма превишает сово- 
купнне расходн на всю необходимую деятельность, фирма рен- 
табельна.
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Видь1 деятельности при конкуренции в какой-либо отрасли 
можно разделить на категории, которме объединеньг в так назм- 
ваемую цепочку ценности. Все видм деятельности, входягцие в це- 
почку ценности, вносят свой вклад в потребительную стоимость. 
Для достижения конкурентного преимупдества следует подхо- 
дить к цепочке ценности как к системе, а не как к набору компо- 
нентов (рис. 1.3).

Цепочки Цепочка Цепочки Цепочки
ценности ценности ценности ценности

поставшиков фирмь! каналов сбьиа покупателей

Рис. 1.3. Система ценности

Источник: Портер М. Международная конкуренция: конкурентнме преиму- 
гцества стран. М.: Альпина Паблишер, 2016. С. 79.

Изменение цепочки ценности путем перестановки, перегруп- 
пирования или даже исключения из нее отдельнмх видов дея- 
тельности часто приводит к сугцественному улучшению конку- 
рентной позиции (например, японские фирмм по вьшуску фото- 
аппаратурм вмшли в мировме лидерм, поставив однообъектив- 
нме камерм-зеркалки на поток, внедрив автоматизированное мас- 
совое производство и впервме в мире наладив массовую продажу 
таких фотоаппаратов).

В конце концов товар становится совокупньш элементом в 
цепочке ценности покупателя, которьш использует его при вм- 
полнении своей деятельности. Конкурентное преимугцество все 
больше определяется тем, насколько четко фирма может орга- 
низовать всю эту систему.

Фирмм добиваются конкурентного преимуш;ества, находя но- 
вме способм конкуренции в своей отрасли и вмходя с ними на рм- 
нок, что можно назвать одним словом — нововведение (тпоуаИоп). 
Нововведение (инновации) — в равной степени результат совер- 
шенствования организационной структурм и НИОКР. Нововведе- 
ние ведет к смене лидерства в конкуренции, если прочие конку-
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рентн либо не распознали пока нового способа ведения дел, либо 
не могут или не желают изменить свой подход.

На международном рьгаке инновации, даюгцие конкурентное 
преимугцество, предвосхигцают новне потребности и в стране ба- 
зирования, и за рубежом. Вместе с тем инновации, предпринима- 
емме в ответ на ситуацию, специфичную для внутреннего рьга- 
ка, могут достичь эффекта, обратного желаемому, и успех стра- 
нь1 на международном рьгаке окажется под вопросом. Перечис- 
лим наиболее типичнме причинм инноваций, даюгцие конкурент- 
нме преимуицества:

• новме технологии;
• новме или изменившиеся запросм покупателей;
• появление нового сегмента отрасли или перегруппировка 

сугцествуюгцих сегментов;
• изменение стоимости или наличия компонентов производ- 

ства (рабочая сила, смрье, энергия, транспорт, связь, средства ин- 
формации или оборудование);

• изменение правительственного регулирования (в области 
стандартов, охранм окружаюгцей средм, требований к новьш от- 
раслям и торговмх ограничений).

За редким исключением инновации достаются ценой огром- 
нмх усилий. В результате они часто являются результатом необ- 
ходимости, а то и угрозм краха: страх поражения стимулирует 
гораздо сильнее, чем надежда на победу.

То, как долго можно удерживать конкурентное преимувде- 
ство, зависит от трех факторов. Первът фактор определяется 
тем, каков источник преимугцества. Преимугцества низкого ран- 
га (дешевая рабочая сила или смрье) довольно легко могут полу- 
чить и конкурентм. Например, в вьшуске бмтовой электроники 
преимугцество по цене рабочей силм у Японии давно уже пере- 
шло к Республике Корея и Гонконгу. В свою очередь, их фирмам 
уже угрожает егце большая дешевизна рабочей силм в Малайзии, 
Таиланде, КНР, Вьетнаме, поэтому японские электроннме фир- 
мм переводят производство за рубеж. Преимугцества более ви-  
сокого порядка  (патентованная технология, дифференциация на 
основе уникальнмх товаров или услуг, репутация фирмм, осно- 
ванная на усиленной маркетинговой деятельности или теснме свя-
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зи с клиентами, укрепляемьге тем, что менять поставгцика клиен- 
ту будет накладно) можно удерживать более длительное время.

Второй фактор, определяюгций сохранение конкурентного 
преимупдества, — количество имеюпдихся у фирм явнмх источ- 
ников конкурентного производства. Фирмьх, долгие годь! удержи- 
ваюгцие лидерство, стремятся обеспечить себе как можно больше 
преимувдеств во всех звеньях цепочки ценности.

Третий фактор сохранения конкурентного преимугцества — 
постоянная модернизация производства и других видов деятель- 
ности. Для сохранения преимугцеств нельзя стоять на месте, фир- 
ма должна создавать новме преимупдества с такой же скоростью, 
с какой конкурентм могут копировать имеюдциеся.

Главная задача — неустанно улучшать показатели фирмм, 
чтобьг усилить имеюпдиеся преимупдества, например, более эф- 
фективно эксплуатировать производственнме мопдности или бо- 
лее гибко обслуживать клиентов.

При анализе роли странм в формировании конкурентного 
преимупдества интерес в первую очередь представляют те от- 
расли, где конкуренция носит международньш характер. Формм 
международной конкуренции в разньгх отраслях супдественно раз- 
личаются. На одном конце спектра форм конкуренции находит- 
ся форма, которую можно назва.тъмножественно-националъной. 
Конкуренция в каждой стране или небольшой группе стран, по 
сути, протекает независимо, рассматриваемая отрасль имеется 
во многих странах (например, сберегательние банки есть в Респу- 
блике Корея, Италии и США), но в каждой из них конкуренция 
идет по-своему. Таким образом, международная отрасль пред- 
ставляет собой как бь1 набор отраслей (каждая — в пределах сво- 
ей странм). В число отраслей, где конкуренция традиционно име- 
ет такую форму, входят многие типьд торговли, производство про- 
дуктов питания, оптовая торговля, страхование жизни, сберега- 
тельнме банки, производство простьгх металлоизделий и едких 
химических ведцеств.

На противоположном конце спектра — глобалънше отрасли, 
в которнх конкурентная позиция фирмм в одной стране супде- 
ственно влияет на ее позиции в других странах. Фирмьд полагают- 
ся на преимугцества, проистекаюдцие из их деятельности по все-
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му миру. Они комбинируют лреимушества, достигнутме в стране 
базирования, с теми, котормх добились благодаря присутствию в 
других странах (например, эффект масштаба, способность обслу- 
живать клиентов во многих странах или репутация, которую мож- 
но утвердить и в другой стране). Глобалъная конкуренция имеет 
место в таких отраслях, как вьшуск гражданских самолетов, те- 
левизоров, полупроводниковмх приборов, копировальной аппара- 
турм, автомобилей и часов. Способность фирм странм получить 
конкурентное преимушество в глобальнмх отраслях сулит боль- 
шие вмгодм и в торговле, и в зарубежньхх инвестициях. Глобаль- 
ной можно назвать стратегию, при которой фирма продает свою 
продукцию во многих странах, применяя при этом единнй подход.

Решения, присугцие только глобальной стратегии, можно раз- 
делить на два сугцественннх направления:

1. Конфигурация. В каких и в скольких странах вмполняется 
каждьш вид деятельности, входяодий в цепочку ценностей?

2. Координация. Как согласовнвается рассредоточенная де- 
ятельность (т. е. деятельность, вьшолняемая в разнмх странах)? 
Например, используются ли в разнмх странах одни и те же торго- 
вая марка и тактика сбнта, или каждмй филиал использует свою 
торговую марку и тактику, приспособленную к местнмм условиям?

Конфигурация деятельности при глобальной отрасли. При 
планировании своей деятельности по всему миру в рамках дан- 
ной отрасли фирма сталкивается с необходимостью вмбора по 
двум направлениям. Первое направление связано с сосредоточе- 
нием деятельности в одной-двух странах или рассредоточением 
ее по многим странам.

Сосредоточенная или основанная на экспорте глобальная 
стратегия типична для таких отраслей, как авиастроение, тяже- 
лое машиностроение, производство конструкционнмх материалов 
или продукции для сельского хозяйства. Как правило, деятель- 
ность фирмм сосредоточена в стране базирования. Эта стратегия 
особенно характерна для некоторнх стран (например, Республи- 
ке Корея и Италии). Сегодня в этих странах большая часть това- 
ров разрабатнвается и производится в пределах странм, а на за- 
рубежнне странн приходится только маркетинг. В Японии этой 
стратегии следует большинство отраслей, в котормх она имеет
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успех на международном рьшке, хотя теперь японские фирмн по 
разньш причинам бмстро рассредоточивают такую деятельность, 
как закупки сьфья или сборочнне операции.

Рассредоточение деятельности требу ет пряммх зарубежнмх 
инвестиций. Оно предпочтительнее в отраслях, в которнх внсо- 
кие расходн на транспортировку, связь или хранение делают со- 
средоточение невнгодньш, или же оно рискованно по разньш при- 
чинам (политические мотивн, невнгодннй курс обмена валют или 
опасность прекрахцения поставок). Эта деятельность предпочти- 
тельна также там, где местнме потребности в разннх товарах су- 
цдественно различаются. Егце одна важная причина рассредото- 
чения — желание улучшить маркетинг в зарубежной стране.

Второе направление связано с размешением деятельности. 
Кроме внбора мест, где будет осугцествляться тот или иной вид 
деятельности, необходимо также внбрать страну (или странн) для 
этого. Так, например, можно вьшускать компонентн компьютеров 
в Тайване, программн писать в Индии, а основнне НИОКР произ- 
водить в Силиконовой долине в Калифорнии (США).

В последнее время наметилась тенденция переводить дея- 
тельность за рубеж не только для использования там внгод от из- 
держек производства, но и для проведения НИОКР, получения до- 
ступа к специализированннм навнкам, имеюгцимся в этих стра- 
нах, или развития отношений с ключевьши клиентами. Правитель- 
ственнне директивн также влияют на размегцение деятельности.

Глобальная координация. Другое важное средство достиже- 
ния конкурентного преимуодества через глобальную стратегию — 
координация деятельности фирмн в разннх странах Координация 
(согласование) деятелъности включает в себя обмен информаци- 
ей, распределение ответственности и согласование усилий фир- 
мн. Она может дать некоторне преимугцества, одно из них — на- 
копление знаний и опнта, полученньгх в разннх местах. Единого 
типа глобальной стратегии не сугцествует. Каждая отрасль име- 
ет свое оптимальное сочетание. Большинство глобальннх страте- 
гий представляет собой неразрнвное сочетание торговли и пря- 
мнх зарубежньхх инвестиций. Если, например, фирма научится 
лучше организовьюать производство в Германии, использование 
такого опнта может пригодиться и на заводах этой фирмн в США
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и Японии. Условия в разнмх странах всегда различнм, а это дает 
основу для сравнения и возможность оценки знаний, полученнмх 
в разнмх странах.

Детерминанть! конкурентного преимуцества страни
Данную проблему глубоко и всесторонне исследовал известньш 

английский ученмй, авторитет в области конкуренции М. Портер. 
На основе анализа обширнмх статистических материалов отраслей 
проммшленности восьми проммшленно развитмх стран он вьшвил 
наиболее важнме причинм успехов и неудач в конкурентной борь- 
бе фирм этих стран. Им предложена оригинальная концепция кон- 
курентного преимугцества страньг Основу этой концепции состав- 
ляет идея так назьгваемого националъного ромба; раскрьгеаюгцего 
четмре свойства (детерминанта) странм, формируюпдих конкурент- 
ную среду, в которой действуют ее фирмм (рис. 1.4).

Национальньт ромб — система детерминант конкурентного 
преимуодества, компонентм которого (как и в любой системе), на- 
ходясь во взаимодействии, создают эффект целостности, т. е. либо 
усиливают, либо ослабляют потенциальньш уровень конкурент- 
ного преимуш;ества фирм этой странм.

Рис. 1.4. Детерминантм конкурентного преимуидества странм

Источник: Портер М. Международная конкуренция: конкурентнне преиму- 
Шества стран. М.: Альпина Паблишер, 2016. С. 112.
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Каждая детерминанта влияет на все остальньте. Так, большой 
спрос на продукцию фирмьг сам по себе не даст ей конкурентно- 
го преимушества, если острота конкуренции недостаточна, что- 
бь1 фирма приняла этот спрос к сведению. Кроме того, преимугце- 
ства в одном детерминанте могут создавать или усилить преиму- 
гцества в других. Конкурентное преимугцество на основе только 
одной-двух детерминант возможно в отраслях с сильной зависи- 
мостью от природньгх ресурсов или в отраслях, где мало приме- 
няются сложнме технологии и навнки. Преимушество по каждой 
детерминанте не является предпосьшкой для конкурентного пре- 
имугцества в отрасли.

В обгцую систему детерминант М. Портер включает роль слу- 
чаяи роль правительства (рис. 1.5), которме могут либо усиливать, 
либо ослаблять конкурентное преимугцество странм.

Рис. 1.5. Обвдая система условий конкурентного преимушества 
для развитого рьгака

Источник: Портер М. Международная конкуренция: конкурентние преиму- 
ш,ества стран. М.: Альпина Паблишер, 2016. С. 170.

Роль случая. Случайнмми в данном случае являются собн- 
тия, которне имеют мало обшего с условиями развития экономи- 
ки странн и влиять на которне часто не могут ни фирмн, ни прави- 
тельство. К наиболее важннм собнтиям такого рода можно отнести:
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• изобретательство;
• крупние технологические сдвиги (прормвн);
• резкие изменения цен на ресурсн (например, нефтяной шок);
• значительнне изменения на мировнх финансовнх рьшках 

или в обменннх курсах;
• всплески мирового или местного спроса;
• политические решения зарубежннх правительств;
• войнн и другие форс-мажорнне обстоятельства.
Случайние собития могут изменить позиции соперничаю-

гцих компаний. Они могут свести на нет преимугцество старнх 
конкурентов и создать потенциал для новнх фирм, способннх за- 
менить старне достижения необходимого уровня конкурентоспо- 
собности в новнх, изменившихся условиях. Однако для того или 
иного “случайного” собнтия в стране должнн созреть благопри- 
ятнне условия. Это означает, что детерминантн национального 
ромба такие условия способнн создать. В стране с наиболее бла- 
гоприятннм национальньш ромбом случай послужит, скорее все- 
го, укреплению конкурентоспособности.

Роль правительства. Правительство может влиять и подвер- 
гаться влиянию — как позитивному, так и негативному — всех 
четнрех детерминант. На параметрн производственннх факто- 
ров воздействуют субсидии, политика в отношении рьшков капи- 
тала, образования и т. д. Правительственнне органн устанавли- 
вают местнне нормн и стандартн в производстве того или иного 
товара, а также инструкции, влиякшдие на поведение потребите- 
лей. Правительство само является покупателем товаров для ар- 
мии, транспорта, связи, образования, здравоохранения и других 
отраслей. Действительная роль правительства в формировании 
национальннх преимупдеств заключается в оказании влияния на 
все четнре детерминантн. В свою очередь четнре детерминантн 
тоже могут влиять на правительство.

Страна добивается успеха тогда, когда условия в стране бла- 
гоприятствуют проведению наилучшей стратегии для какой-либо 
отрасли или ее сегмента. Изложеннне внш е принципн конку- 
рентной стратегии показнвают, как много надо принять во вни- 
мание, определяя роль странн базирования в международной 
конкуренции.
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Сформировать конкурентную среду, а следовательно, по- 
влиять на все детерминантн национального ромба могут только 
те фирмм, которне будут способнн сугцественно усилить фак- 
торм производства за счет вложения в производство реальннх 
средств. Каждая из представленннх на рис. 1.5 детерминант фор- 
мируется особьш образом, отражаюш;им влияние на него других 
детерминант.

Задача заключается в том, чтобм проанализировать и оценить 
все главнне параметрн и результат деятельности предприятия- 
экспортера и на этой основе определить его конкурентнне преи- 
мугцества, т. е. те качества самого предприятия или вьшускаемой 
им продукции, которме внгодно отличают его от реальнмх и по- 
тенциальннх конкурентов.

Таким образом, конкурентнме преимугцества формируются 
многими факторами. Среди них: более эффективное производство, 
обладание многообегцакнцими патентами, организация сервиса, 
наличие товарного знака, продуктивная реклама, грамотньш ме- 
неджмент, хорошие отношения с потребителями и поставпдика- 
ми. На рисунках 1.4, 1.5 представленм более детальнне характе- 
ристики конкурентннх преимугцеств. Именно сочетание преиму- 
пдеств (а не каждое в отдельности), зависягцих от условий в стра- 
не базирования, размепдения определенной деятельности за ру- 
бежом и от системм мировой деятельности фирмн создает меж- 
дународньш успех.

1.5. Управление международнум маркетингом

Управление маркетингом (тагкеИпд тапа§етеп1) сегодня, 
особенно в условиях России, представляет собой сложнейшую за- 
дачу. Руководитель (управляюгций) должен уметь сочетать виде- 
ние обгцих проблем и степень значимости влияния на них много- 
численннх вариаций, в результате которнх ситуации отличают- 
ся одна от другой.

Управление маркетингом вьшолняют сотрудники предпри- 
ятия. Это руководители предприятия, руководство и сотрудники 
служб (отделов) маркетинга, рекламн, сбмта, внешнеэкономиче- 
ской деятельности, финансов и т. п.
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Объектн управления — предприятия, покупатели и рьшок. 
Самоуправление маркетингом представляет собой адаптивную 
систему, учитьшаюгцую под них свои товарьг, тактику и страте- 
гию поведения. Это также система ситуационного управления, 
ибо требование учета всей совокупности определяюгцих факто- 
ров приводит к необходимости построения и анализа сценариев с 
заданньш сюжетом. И эти особенности принципиально отличают 
систему управления маркетингом от ранее созданнмх и функци- 
онируюш;их систем, ориентированнмх на сбмт.

В условиях России из всех сил и субъектов микросреди  
(тгсгоепуиоптеМ) особьш вес приобрели поставпдики и посред- 
ники, а макросреди (тасгоепьггоптепЬ) — экономические и по- 
литические факторм. Как следствие, управление маркетингом на 
отечественннх предприятиях в принципе отличается от управле- 
ния маркетингом зарубежнмх фирм.

Важнейшим принципом маркетингового подхода к управле- 
нию фирмой является ориентация всех элементов производствен- 
ной системм, а также производственной и социальной инфра- 
структурм, обслуживаюгцей эту систему, на решение проблем, 
возникакяцих у потенциального потребителя товаров и услуг, вм- 
водиммх фирмой на рьшок.

Маркетинговое управление фирмой должно бмть цикличе- 
ским (колъцевьт), позволяюодим оперативно отслеживать изме- 
нения конъюнктурм рьшка и вносить соответствуюш;ие корректи- 
вм в стратегию и тактику поведения производственной системм.

Основньши этапами циклического управления фирмой на 
принципах маркетинга являются: ситуационньш анализ, марке- 
тинговьш синтез, стратегическое планирование, тактическое пла- 
нирование, маркетинговьш контроль (рис. 1.6).

В процессе управления указанньш цикл систематически по- 
вторяется в отношении как всей фирми в целом, так и ее отдель- 
ннх подсистем и товаров.

Основная цель маркетингового подхода к управлению фир- 
мой — обеспечение внживаемости этой фирмн в условиях рн - 
ночних отношений. Маркетинговнй подход к управлению фир- 
мой предполагает постоянную ориентацию на рьшок, на его конъ- 
юнктуру за счет усиления обратннх связей.

63



СИТУАЦИ0ННЬ1Й АНАЛИЗ

1. Положение (в каком состоянии находится фирма?)
2. Прогноз (что ожидает фирму при сучцествуюцем положении?)
3. Влияние внешней средм (какое давление она оказьшает?)

МАРКЕТИНГОВЬШ СИНТЕЗ

4. Вмдвижение целей (что надо сделать, чтобь) исправить ситуацию?)
5. Оценка целей (почему надо делать именно так, а не иначе?)
6. Принятие решения для стратегического планирования (какой должна бмть 

иерархия задач, решение котормх необходимо для достижения главной 
конечной цели?)

СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ

7. Видвижение стратегий (как нужно действовать, чтобм достичь цели?)
8. Вмбор стратегии (какая стратегия лучше и почему?)
9. Решение о разработке тактики

ТАКТИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ

10. Определение тактики (какие действия следует предпринять и почему?)
11. Разработка оперативного плана (кто, что, когда, где должен делать?)
12. Реализация оперативного плана

МАРКЕТИНГОВЬМ КОНТРОЛЬ

13. Сбор данних (какови результати деятельности?)
14. Оценка даннух (насколько близко продвинулись к главной конечной цели?)
15. Решение о проведении ситуационного анализа

Рис. 1.6. Схема циклического (кольцевого) управления фирмой  
на принципах маркетинга

Источник: Экономическая стратегия фирмм: Учебное пособие /  Под ред. проф.
А. П. Градова. СПб., 1995. С. 150.

Через определенньге промежутки времени необходимо произ- 
водить корректировку планов и стратегий, т. е. вьфаботанная стра- 
тегия не является постоянной на многие годм функционирования 
фирмм. Поэтому-то само стратегическое управление, построенное 
на маркетинговьгх принципах, предполагает цикличную (кольце- 
вую) схему управления фирмой, с помогцью которой можно свободно 
ориентироваться на постоянно изменяюгцуюся конъюнктуру рьшка.
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Опнт зарубежннх фирм, накопленньш за десятилетия, по- 
казьшает, что многие фирмм преуспели главньш образом потому, 
что своевременно поняли преимугцество маркетингового управ- 
ления производством и реализацией продукции, важность ори- 
ентации на потребителя.

Так, японские и американские корпорации относятся к раз- 
личньш моделям организации. Девиз японской модели — “челове- 
ческий фактор”, американской — “стратегическое планирование”.

Преимугцеством японской системи управления  следует счи- 
тать ее приспособленность к восприятию большого числа мелких 
незначительнмх нововведений, улучшаюпдих параметрш уже осво- 
енннх изделий; способность координировать их на решение обгце- 
фирменнмх задач; стремление накапливать хозяйственньш опьгт; 
творческое использование полученннх знаний и информации; по- 
стоянное поддержание вьюокого “тонуса” организации за счет кон- 
солидации персонала на основе обгцих морально-этических ценно- 
стей. Для японского управления оказались типичньши следуюгцие 
недостатки: медлительность в принятии решений, приводягцая к не- 
эффективному распределению ресурсов, распьшение ответствен- 
ности при распределении ресурсов, слабме формальнне организа- 
ционньге связи между различньши частями компании.

Преимугцество американской модели управления  — в спо- 
собности бьхстро адаптироваться к радикальньш изменениям тех- 
нологического и экономического характеров; мобильности в пере- 
распределении ресурсов; развитом научно-техническом потенциа- 
ле, позволяюгцем осугцествлять технологические “прорнвн”; спо- 
собности компании усваивать и прорабатнвать большие объемн 
информации, а также концентрировать все свои усилия на прио- 
ритетннх направлениях развития.

К недостаткам относятся: чрезмерное внимание к поиску клю- 
чевнх стратегических преимуодеств, в результате чего незначи- 
тельное изучение потребительского спроса и технологии часто 
остаются незамеченннми. “Драматизм” стратегии получения кон- 
курентннх преимуш;еств — это следствие их сугубо логического, 
рационалистического обновления и привязки к ограниченному на- 
бору концепции продукции; тенденции к централизации поруче- 
ний и ограниченной самостоятельности определенньгх подразде- 
лений, бюрократизма управления.
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Одним из решений, которое фирма должна принять при вм- 
ходе на зарубежнмй рьшок, является создание эффективной ор- 
ганизации служби маркетинга (тагкеИпд зеггпсе огдатгаИоп), 
специализируюпдейся на деятельности на международном рьшке. 
С расширением зарубежнмх операций перед корпорацией вста- 
ет задача адаптации ее организационной структурм к изменяю- 
ш;ейся среде. Возникаюш;ая при этом организационная структу- 
ра является результатом взаимодействия ряда факторов, в том 
числе местоположения и типа зарубежнмх предприятий, их вли- 
яния на обгцую эффективность работм корпорации, характера ак- 
тивов, используеммх для ведения бизнеса вне странм базирова- 
ния, перспектив достижения целей международной деятельно- 
сти и обгцих целей корпорации во времени.

Фирмам следует определять статус филиалов и создавать 
организационнме структурм в соответствии с обгцими целями. 
Структурная схема для каждой странм может бмть индивиду- 
альной в силу уникальности характера деятельности филиалов и 
специфичности условий в каждой стране. Иногда в странах созда- 
ются дополнительнме структурнме подразделения для коорди- 
нации деятельности более чем в одной стране. От форм и методов 
ведения операций и размеьцения производственнмх подразделе- 
ний в стране базирования и за границей зависят налоги, расходм 
и контроль. Таким образом, организационная структура оказмва- 
ет большое влияние на достижение целей корпорации.

Организационная структура сбъгговой (маркетинговой) ком- 
лаяиипредставлена на рис. 1.7. Все разновидности зарубежной де- 
ятельности могут бмть собранм воедино (например, в рамках меж- 
дународного отдела или подразделения) или же представленм в 
виде маркетинговмх отделов фирмм, сгруппированнмх по видам 
товаров (рис. 1.8), однородньш функциям (рис. 1.9) или регионам 
аналогично структуре компании в стране базирования (рис. 1.10).

Товарная организационная структура популярна у компа- 
ний, работаюгцих с диверсифицированньши группами товаров 
(см. рис. 1.8).

При этой организации товарнме группм даже в производстве 
внутри странм зачастую бмвают полностью независимм друг от 
друга. Отметим, что при этом разнме филиалм в одной и той же
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Рис. 1.7. Вариант организационной структурм сбмтовой 
(маркетинговой) ориентации

Источник: Хойер В. Как делать бизнес в Европе. М., 1992. С. 83.

Рис. 1.8. Вариант организационной структурн отдела маркетинга 
химического предприятия по товарам

Источник: Хойер В. Как делать бизнес в Европе. М., 1992. С. 82.

зарубежной стране отчитьшаются перед руководством различ- 
нмх товарннх отделов в штаб-квартире.

Функциональная организационная структура (см. рис. 1.9) 
применяется прежде всего компаниями, занимаюгцимися добьией 
полезньгх ископаеммх, поскольку их продукция в внсшей степе- 
ни однородна, следовательно, методн производства и маркетин- 
га в странах практически одинаковн.
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Рис. 1.9. Вариант организационной структурм отдела маркетинга
(по функциям)

Источник: Хойер В. Как делать бизнес в Европе. М., 1992. С. 8.

Специализация, стандартизация управленческих процессов, 
четкое разграничение компетенций определяют внсокую эффек- 
тивность данной организационной структурьг. С точки зрения при- 
способляемости к среде функциональная структура способна реа- 
гировать на количественнме колебания спроса, однако для реше- 
ния более серьезншх проблем не хватает координации.

Региональная организационная структура популярна пре- 
жде всего у компаний с очень развитьши международньши опе- 
рациями, в котормх нет доминирования какой-то одной странм 
или региона (рис. 1.10). Такие структурм встречаются чагце всего 
среди европейских ТНК, так как для них внутренний рьшок име- 
ет огромное значение.

Крупнме и средние предприятия вьгаужденм постоянно при- 
спосабливать свою организационную структуру к меняюшимся 
потребностям рмнка. Не зря говорят, что единственной постоян- 
ной величиной в организационнмх структурах остается их посто- 
янное изменение.

Основние функции предприятий  — закупка, хранение, про- 
изводство, внутрифирменньш транспорт, маркетинг (включая 
сбмт), управление.

В компетенцию маркетинга и сбнта входят: изучение рьга- 
ка, реклама, транспорт, контроль за платежеспособностью кли-
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Рис. 1.10. Вариант организационной структурм отдела маркетинга 
по странам (регионам)

Источник: Хойер В. Как делать бизнес в Европе. М.: Прогресс, 1992. С. 82.

ентов, контроль за своевременньши поставками, обслуживание 
клиентов. Отдельг маркетинга и сбьгта обмчно являются частью 
коммерческой сферм деятельности предприятия. Но на предпри- 
ятиях, производяхцих специфическую техническую продукцию, 
эти отделм нередко становятся элементом технической сферм.

Большую роль, и прежде всего для крупнмх западнмх ком- 
паний, играет информация. Имеется в виду взаимньш обмен ин- 
формацией между сотрудниками и руководством о целях и ре- 
зультатах работм предприятия, об изменении ситуации на рьгаке. 
Управленческая структура должна бмть гибкой в такой степени, 
чтобм предприятие не только просто приспосабливалось к меня- 
югцейся ситуации на рмнке, но и делала это своевременно и в пол- 
ном соответствии с его целями.

По мере расширения деятельности компании изменяется ее 
организационная структура. Например, когда подразделений по 
производству продукции становится очень много, структура обьхч- 
но переходит от функционального к товарному принципу постро- 
ения. Когда компания занимается только экспортом, ей достаточ- 
но экспортного отдела, подчиненного товарному отделению или 
функциональной службе. Экспортньш отдел включает: экспорт 
по случаю, экспортируюгцие компании, основаннме на функци- 
ональной, региональной или товарной функциях, лицензионнме 
операции.

Размер аппарата зависит от потенциала рмнка; от того, до 
каких пределов метод личнмх продаж может оказаться наиболее 
эффективньш; от числа рабочих, а также от количества торговмх
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переговоров и других торговмх операций, направленнмх на раз- 
работку потенциала рьгака.

При развитии международнмх операций и появлении произ- 
водства за границей такой отдел зачастую перестает удовлетво- 
рять компанию. В этом случае его можно заменить достаточно ав- 
тономньш международньш отделением. Обмчно организационная 
структура такого отделения имеет руководягций центральньш ап- 
парат, состоягций из функциональнмх специалистов по маркетин- 
гу, производству, финансам, кадрам и т. д. Этот аппарат планиру- 
ет и обеспечивает работу различнмх подразделений во всех ча- 
стях света. Вовлекаясь в деятельность сразу на нескольких меж- 
дународнмх рьгаках, фирма рано или поздно для контроля над 
всей этой международной деятельностью учредит международ- 
ньга филиал или специальную дочернюю компанию.

Сугцественнмх различий между международньш отделени- 
ем и международньш филиалом нет, они связанм лишь с разме- 
рами и объемами деятельности. Соответственно, международньга 
филиал или специальная дочерняя компания осугцествляют опе- 
рации большего объема и разнообразия.

Следуюгцей, третьей ступенью развития организации меж- 
дународного маркетинга является преврандение международно- 
го филиала в транснациональную корпорацию. Перерастая мас- 
штабьг деятельности на уровне международного филиала, фир- 
мм становятся транснациональньши. У них имеется обгцекорпо- 
ративное руководство и аппарат, которьга полностью занят пла- 
нированием мероприятий в международном масштабе, т. е. раз- 
витием производственнмх могцностей, политикой международ- 
ного маркетинга и финансового обеспечения.

Данная организация является в настояш;ее время наиболее 
перспективной для расширения международной деятельности. 
Многие ТНК применяют одну или несколько организационнмх 
структур (функциональную, региональную, товарную) (рис. 1.8, 
1.9, 1.10) или их комбинируют. На практике в силу динамики ро- 
ста крупнме компании редко строят свою деятельность по упро- 
ш;енньш организационньш структурам, представленнмм вмше 
(рис. 1.8,1.9,1.10). Чагцевсегоонипользуютсяматричной(смешан- 
ной) структурой, которая состоит из комбинации двух или более 
вариантов и является наиболее сложной и одновременно гибкой
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организационной структурой международной компании. Матрич- 
ньш структурь: имеют следуюгцие преимугцества:

• повьнпенную живучесть в условиях неопределенности и из- 
менений окружаюгцей средм;

• повншенний потенциал для контроля и координации;
• большие возможности для карьерного роста персонала.
Построение и управление матричньши организациями — это

сложное, но чаш;е всего оправданное дело.
В рамках деятельности той или иной организационной струк- 

турь1 важньш является проведение целенаправленной и ком- 
плексной кадровой политики компании.

Особенности кадровой политики при управлении междуна- 
родньш маркетингом являются важньш условием деятельности 
фирмм на международном рьшке. При управлении международ- 
ной деятельностью успех заключается в подборе надлежаших 
сотрудников. Это трудная задача для руководителя любого торго- 
вого отдела, и вдвойне она трудна в экспортной деятельности. Ра- 
ботник, занимаюгцийся международной деятельностью, должен 
обладать всеми качествами, используемьши при работе на вну- 
треннем рьгнке. Ему должньг бьгтъ присугци:

•  компетентностъ в вопросах управления. Он должен уметь 
принимать немедленное решение даже в условиях недостаточ- 
ной информации;

•  компетентностъ в области исследований. Ему необходи- 
мо знать, где получить советм и требуемую информацию и как ее 
интерпретировать. Он должен обладать способностями исследо- 
вателя рьшка;

• восприятие кулътурш. Способность воспринимать, а егце 
лучше — уметь сравнивать национальную культуру с совершен- 
но другой культурой. От него требуется гораздо больше, чем толь- 
ко терпимое отношение или понимание особенностей различнмх 
обьгааев и традиций;

• зависимостъ. Работник вьгаужден работать без поддерж- 
ки и должен бьггь облечен доверием во время осугцествления сво- 
их торговьгх акций;

•  здоровъе. Сами поездки являются физическими нагрузка- 
ми. Экстремальнме климатические условия, непривнчная пивда,
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плохие гостиницн и обязанность развлекать потребителей созда- 
ют напряженное состояние;

•  способностъ к язъькам.
Необходимо учитьшать то, что организационная структура 

маркетинговой деятельности делится на типьг независимо от спо- 
собностей сотрудников. Можно сказать, что должность игцет своего 
человека, а не человек рабочее место. Но тем не менее учитьшать 
способности и навнки специалистов, которме будут заниматься 
международной маркетинговой деятельностью, необходимо. Чет- 
кое определение функций и обязанностей его подчиненншх пока- 
зьшает руководителю, в какие дела он не имеет права вмешивать- 
ся без необходиммх консультаций со своими сотрудниками, т. е. 
организационная структура создает ему реальную основу для 
осугцествления контроля за деятельностью своих подчиненннх.

Итак, организационная структура международной марке- 
тинговой деятельности фирмн становится обозримой, позволяет 
вести эффективное кадровое планирование и создает реальньге 
условия для успешного решения маркетингових задач фирмьг.

1.6. Особенности развития международного маркетинга
в России

Важнейшая реальность реформируемой российской эконо- 
мики — стремление хозяйствуюхцих субъектов разньгх форм соб- 
ственности освоить современнне рьшочнне инструментн пред- 
принимательства, включая маркетинговне. Начиная с 1986 г., т. е. 
с момента ликвидации абсолютной монополии государства на все 
видн внешнеэкономической деятельности в СССР, международ- 
ньш маркетинг сам по себе, его технология и философия приобре- 
тают практическую значимость для предприятий, начавших са- 
мостоятельньга путь на внешний рьшок.

Переход к рьшочной экономике делает настоятельно необхо- 
димнм использование адекватннх ей форм и методов хозяйство- 
вания. Необходимо использовать всю сумму знаний и опнт миро- 
вой практики хозяйствования, которне воплоьцает в себе марке- 
тинг, являювдийся философией рьшочной деятельности и одно-
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временно практическим руководством по конкретньш целена- 
правленньш действиям.

Потребность в использовании маркетинга на внутреннем рос- 
сийском рьшке нарастает постепенно, по мере его внзревания и 
преврагцения в перспективе в цивилизованньш конкурентньта рм- 
нок. А в области внешнеэкономической деятельности маркетинг 
с его возможностями необходим в полном объеме именно сегодня. 
Здесь его неиспользование чревато для российских предприятий 
большими потерями либо даже полньш провалом.

Российский рьшок пока во многом вмступает как квазирьшок, 
и прежде чем вмйти на него, иностраннне компании, естествен- 
но, стремятся его детально изучить, прозондировать. В табл. 1.5 
представленьг сугцествуюш;ие формм работм международнмх 
корпораций в России, которне использовались в разние перио- 
дь1 развития экономики.

Таблица 1.5

Формьг работм международньгх корпораций в России

Формм работм Название компании
Игнорирование рьшка ЬУМН (шампанские вина), Сшп- 

пе85, Реор18оЙ, АТ&Т
Функции представительства делегирова- 
нь1 дистрибьютору

МИзиЪхзШ, ЕЬгшапп, Бе11, АЬзо- 
1и1;е

Представительство (только маркетинг, 
брендинг и вмстраивание партнерских 
каналов)

1ВМ, Огас1е, 81егпеп8, ВР, Ноуа! 
Би1сЬ 5Ье11

Торговое представительство ВМ ^, ВепеИоп, Мегсейез, Нопеу- 
и/е11, Вауег

Производство для местного рьшка СМ, Ғогй, Бапоп, ВАТ, ИпИеуег, 
Соса-Со1а, ИезИе

Производство для мирового рьшка Воет§, 1п1е1, Мо1ого1а

Источник: Филиппов С., Зайко А. Роль личности. От кого зависит успех запад- 
ной компании / /  Компания. 2002. № 45. С. 24.

К российской экономике иностранньта капитал проявляет 
большой интерес. Российский рьшок при всей его ньшешней риско- 
ванности потенциально привлекателен для зарубежншх предпри-
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нимателей с точки зрения инвестирования. Необходимость тгца- 
тельного “просвечивания” развиваюгцегося отечественного рьш- 
ка обусловливает соответствуюшую активность западньгх специ- 
алистов по маркетингу и консалтинговнх фирм.

В период становления в России сформировались различние 
крупнне корпорации, которне можно условно представить че- 
тнрьмя видами:

1. Крупнше акционерние компании, созданнне с участием 
стратегических жизнеобеспечиваюгцих предприятий и крупннх 
банков, находяш;иеся под имугцественньш государственннм кон- 
тролем (например, “Газпром”). Особо внделяют группу верти- 
кально интегрированннх нефтяннх корпораций, возникших пу- 
тем передачи госпакетов акций участников в уставнне капиталн 
центральннх компаний (например, “ЛУКОЙЛ”).

2. Ф инансово-промишленние группи  (ФПГ), образованнне 
по соответствуюшему законодательному акту (включая ФПГ хол- 
дингового типа, а также ТНК).

3. Промиш ленние и торгово-промишленние компании, обо- 
рудованнне согласно законодательству об акционерннх обгцествах 
(АО) на основе экспансии промншленннх и торговнх фирм (на- 
пример, ОАО “МФК “Красньш Октябрь”).

4. Банковские холдинги, контролируюхцие промншленнне 
объектн.

В России остается ряд проблем, препятствуюгцих развитию 
крупннх корпораций:

• западнне экономические санкции;
• проблемн развития правовой базн в отдельннх отраслях;
• правовая база создания и функционирования крупннх кор- 

пораций находится в стадии становления и совершенствования;
• налоговое бремя;
• отсутствие информационной базн;
• непрозрачность рьшка и компаний;
• бюрократические препонн;
• коррупция и др.
В то же в России функционируют некоторне структурн, ко- 

торне по размаху деятельности близки к масштабам западннх 
ТНК, например в нефтегазовом секторе.
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Таким образом, можно сделать несколько вьшодов. Во-первьгх, 

российская национальная модель корпорации как субъекта эконо- 
мики находится в стадии формирования; во-вторнх, российские 
компании недостаточно известни на рьгаке, что связано с низким 
качеством экономического роста и проблемами освоения марке- 
тинга, западньши санкциями.

Услуги в области маркетинга начали активно развиваться в 
России параллельно с развитием рьшочньк отношений — в кон- 
це 1980-х гг. Сегодня этот важньш, хотя и малозаметньгй сегмент 
рьшка профессиональньгх услуг находится в стадии структуриза- 
ции. Профессионалм начинают вьвделяться среди дилетантов; за 
право назьшаться полноценннми консультантами борются фир- 
мн, которне прежде занимались сбором информации в области 
производства и продаж какой-либо продукции, а также социоло- 
гические фирмн, все вместе они мечтают о появлении цивилизо- 
ванного потребителя их услуг.

Частнне фирмн укомплектованн специалистами по сбору 
информации, системному анализу, социологии, экономике. За- 
паднне курси, ориентированнне на развитьш стабильньш рьшок, 
сформировавшиеся психологические стереотипьг и источники ин- 
формации, имеют сомнительную ценность в российских условиях.

В настояшее время экспортная сфера превратилась в наи- 
более крупннй и весьма динамичньш сектор национальной эко- 
номики. Суммарньш объем налоговнх поступлений от него по- 
прежнему составляет сушественную величину доходной части 
федерального бюджета. Основу российского экспорта составля- 
ет продукция добьшаюгцих отраслей, на долю которой приходит- 
ся более 70% всего объема экспорта. Наибольший удельннй вес в 
этой доле занимает продукция топливно-энергетического ком- 
плекса (ТЭК). Таким образом, российский экспорт продолжает со- 
хранять снрьевую направленность.

В условиях западннх экономических санкций актуальной 
становится проблема создания государственной системн под- 
держки экспортного сектора экономики РФ. Необходимость при- 
оритетного отношения к экспортному производству под твержда- 
Ют многочисленнне примерн из мировой практики. Как извест- 
но, государственное стимулирование экспортно ориентированннх
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производств снграло исключительно важную роль в послевоен- 
ном восстановлении экономики стран Западной Европш и Японии, 
а также в преодолении отсталости и бмстром подъеме новнх ин- 
дустриальнмх стран.

Следует также отметить, что поддержку отечественньш про- 
изводителям и экспортерам активно оказмвает большинство раз- 
вить1х государств и интернациональнмх группировок США, ФРГ, 
Канадм, ЕС.

Заинтересованное участие государства должно помочь экс- 
портному сектору российской экономики сохранить обретенньге 
им стабильность и динамизм, а также в сжатью сроки поднять 
уровень качества.

Сушествуюгций в настоягцее время в России механизм регу- 
лирования внешнеэкономической деятельности объединяет ме- 
тоди тарифного и нетарифного регулирования.

Безусловно, импорт товаров и услуг в РФ смграл первона- 
чально важную позитивную роль как фактор развития конкурен- 
ции и подталкивания отечественнмх производителей к борьбе за 
рьгаки сбмта. Но в ряде отраслей (в легкой, пигцевой, фармацевти- 
ческой, автомобильной) конкуренция оказалась чрезмерно жест- 
кой. Особенно велика доля импорта по потребительским товарам 
и лекарственньш препаратам.

В этих условиях со всей остротой стоит проблема захцитм оте- 
чественнмх предприятий. Государственная политика, направлен- 
ная на загциту отечественнмх товаропроизводителей и стимули- 
рование российского экспорта, начиная с 1996 г. приобрела более 
системнмй характер. Сегодня, в условиях экономических санкций, 
она требует большей национальной направленности.

Очень важной представляется поддержка отечественнмх про- 
изводителей, ориентированньгх на внешние рьгаки, через оказание 
информационного, консультационного, маркетингового и техни- 
ческого содействия экспортерам. В связи с этим первоочередная 
задача — формирование отвечаюшей современнмм требованиям 
системм внешнеторговой информации, включаюшей банки дан- 
нмх о потенциальнмх зарубежнмх партнерах, конъюнктуре за- 
рубежнмх товарньхх рмнков, законодательстве в области внеш- 
неэкономической деятельности, а также различнме сведения о 
правонарушениях в области внешнеэкономической деятельности.
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Особо следует отметить необходимость государственного под- 
хода в оказании маркетинговой помогци российским экспортерам. 
Она охватьшает широкий комплекс мер по стимулированию про- 
движения отечественной продукции на различнне зарубежнме 
рьшки. К ним относятся:

• проведение маркетинговнх исследований зарубежньгх рьш- 
ков и иностраннмх покупателей;

• организация торговмх вмставок и ярмарок;
• проведение рекламннх кампаний за рубежом;
• мероприятия риЪИс ге1аИопз, <Игес1 тай, риЪИсйу и др.
Сегодня вновь возврахцаются к ммсли о российских произ-

водителях, которме могут иметь успех на региональнмх рмнках. 
Многие из них нуждаются в коренной реструктуризации, но они 
уже осознают необходимость более близкого знакомства с рьшком. 
Между тем проблема вмработки стандартов качества как никогда 
остро стоит на рьшке маркетинговмх услуг. Недостаток опмтнмх 
специалистов и неразвитость рьшка создали парниковне усло- 
вия для расцвета низкопрофессиональннх фирм. Сегодня в каж- 
дом из сегментов маркетинга есть не более десятка фирм, кото- 
рьш можно доверять.

Российские руководители понимают маркетинг с сильннм ре- 
кламннм оттенком. В российских фирмах планирование маркетин- 
говой деятельности носит спонтанний характер, и часто евде до за- 
вершения маркетингового исследования необходимость в нем от- 
падает. Фирмн обрагцаются с разовьши заказами, которне могут 
отменяться в процессе вьшолнения. Тем не менее рьшок не стоит 
на месте, и каждьш год спрос на маркетинговме услуги начинают 
предъявлять все новне и новне группн потребителей.

Маркетинг — это всего лишь один из инструментов, которьш, 
с одной сторонн, помогает формировать рьгнок, когда речь идет о 
макроуровне, и, с другой сторони, облегчает фирмам работу на то- 
варннх, финансовнх ринках и рннках труда. К тому же применять 
провереннне мировьш опнтом маркетинговне методн необходи- 
мо с тш;ательннм учетом уникальной отечественной специфики.

В условиях экономических санкций цель реструктуризации 
российских предприятий — организация на основе использова- 
ния передовой техники и технологии внсокоэффективннх произ-
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водств конкурентоспособной продукции, пользуюодейся спросом 
на внутреннем и внешнем рьшках.

Создание новмх производств, модернизация и расширение 
действуюгцих производственнмх моицностей способнм оказать су- 
гцественную помош;ь в ускорении решения проблем безработицм, 
переобучения кадров, стимулирования развития мелкого и сред- 
него бизнеса. Достижение указаннмх целей определяет приори- 
тетнме направления экономической политики государства.

В целом можно говорить о достаточной привлекательности 
российского рьгака: огромнмх его масштабах, неизбежности значи- 
тельного объема вложений для обновления основнмх фондов во всех 
отраслях экономики, вмсоком научном потенциале и уровне обра- 
зования населения, уникальной обеспеченности основньши при- 
родньши ресурсами, уровне прибмльности вложений, в 2-3  раза 
превмшаклцем для развитмх стран.

Таким образом, для большинства российских предприятий 
организация эффективной деятельности с учетом специфических 
условий России — важньш момент в их международной марке- 
тинговой деятельности.

Контрольнме вопрось! к главе 1
1. Дайте определение международного маркетинга. Назови- 

те основнне отличия внутреннего маркетинга от международно- 
го маркетинга.

2. Определите место и роль ТНК в международном марке- 
тинге.

3. Какие этапн последовательно определяют развитие меж- 
дународного маркетинга.

4. Определите специфику международной среди маркетин- 
га на современном этапе: экономическую, политико-правовую, 
социально-культурную. Приведите примерн использования меж- 
дународного маркетинга в различних странах мира.

5. Определите понятие конкуренции, ее особенности на меж- 
дународном рьгаке и пять сил, определяюгцих конкуренцию в от- 
расли по М. Портеру.

6. Назовите особенности управления международньш мар- 
кетингом, различия американской и японской систем правления.
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7. Охарактеризуйте основнме типн организационнмх струк- 
тур отдела маркетинга. В чем преимугцества и недостатки каж- 
дой из них?

8. Какое место занимает кадровая политика в управлении 
маркетингом на международном рьгаке?

9. В чем главньхе приоритетм России на международном рмн- 
ке? Определите государственную политику в отношении пред- 
приятий, занимаюхцихся внешнеэкономической деятельностью.

10. Определите проблемм, с которнми сталкиваются зару- 
бежнне фирмн при внходе на российский рьгнок.
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Глава 2. МЕЖДУНАРОДНЬ1Е МАРКЕТИНГОВЬ1Е 
ИССЛЕДОВАНИЯ

В результате изучения главьг 2 студент должен:
знать:
• понятие и видь1 международной маркетинговой информации;
• особенности сбора первичной информации через использование 

различньгх методов;
• историю развития, понятие и этапь1 проведения маркетинговьгх 

исследований;
• понятия и особенности использования методов наблюдения, опро- 

са, экспертнмх оценок и эксперимента;
• понятия “сегментирование рьшка”, “сегмент рьшка” и особенно- 

сти сегментирования целевмх зарубеж нм х рьшков;
• признаки и критерии сегментирования международного рьшка;
• понятие и способьг позиционирования товара на международном  

рьшке;
уметь:
• определять особенности информации, полученной на основе вто- 

ричнмх и первичнмх даннмх;
• анализировать информацию в рамках маркетинговой информа- 

ционной системм (МИС);
• определять структуру международного маркетингового иссле- 

дования;
• отличать количественнме и качественнме международньге ис- 

следования;
• формировать анкетм для м еж дународнмх исследований;
• разрабатмвать вмборочньш план и определять объем вмборки для  

международного исследования;
• определять подходм к сегментированию в сф ере м еждународно- 

го маркетинга;
• вмделять особенности четмрех основнмх признаков сегментиро- 

вания по Ф. Котлеру: географического, демографического, психографи- 
ческого и поведенческого;
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• осупдествлять отбор целевмх сегментов зарубежного рьшка че- 
рез стратегии недифференцированного, дифференцированного и кон- 
центрированного видов маркетинга;

владеть:
• навьжами использования разнм х видов информации, в том чис- 

ле синдикативной;
•  приемами комплексного проведения международного маркетин- 

гового исследования с учетом последовательнмх этапов;
• методами проведения маркетинговмх исследований: наблюдени- 

ем, опросом, экспертньши оценками и экспериментом;
• основньши методами при проведении экспертиз;
• навмками проектирования форм для сбора даннмх ч ер ез созда- 

ние анкет, использования различнмх механических устройств, разнмх  
способов связи с аудиторией;

• методами сегментационного анализа и вмбора целевмх рьшков в 
международном маркетинге (матричньш, статистический, метод кла- 
стерного анализа);

• критериями сегментирования международного рьгака.

2.1 . Понятие международной маркетинговой 
информации

Важнейшее условие успешного развития фирмн в бнстро 
меняюгцейся ситуации на современном международном рнн- 
ке — обеспеченность внсшего руководства фирмн качественной 
и своевременной информацией. От полнотн, объективности, до- 
стоверности, системности, своевременности или периодичности 
получаемой информации зависит судьба самой фирмьг, внходя- 
гцей на внешний рьшок.

Маркетинговме исследования (тагкеИп§ гезеагсЬ) представ- 
ляют собой систематический процесс сбора, анализа и использо- 
вания достоверной информации (т/огтаИоп) для принятия со- 
ответствуюших маркетинговнх решений.

Таким образом, маркетинговая информация— основной источ- 
ник для проведения маркетингового исследования как на внутрен- 
нем, так и на внешнем рьшке. А маркетинговие исследования — 
это одна из функций маркетинга, которая содействует уменьше- 
нию коммерческого риска фирмн, подсказнвая возможности и
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пути по улучшению положения фирмм на внешнем рьшке. Так, 
потребность в информации о состоянии и динамике рьшков испн- 
тьшают до 85% субъектов рьшка России, а о действиях конкуриру- 
юодих компаний, об изменении запросов потребителей и их реак- 
ции на новьге товарш — около 70% субъектов российского рьшка. 
Используемую в международном маркетинге информацию мож- 
но разделить на несколько групп:

1) информация о рьшках и рьшочной конъюнктуре;
2) информация о методах и формах международной торговли;
3) информация о предприятии (цели и потенциал).
При этом создаваемьш информационньш массив (база рм- 

ночной и маркетинговой информации) может организовмваться 
в соответствии со структурой маркетинговмх исследований и по 
мере разрастания масштабов внешнеэкономической деятельно- 
сти предприятия расширяться и углубляться.

База даннмх маркетинговой информации должна иметь не- 
сколько разрезов (уровней), чтобм проводить маркетинговме ис- 
следования по соответствуюгцей мировой отрасли в целом или по 
отдельнмм регионам и странам (отраслевой и страновой аспектм).

На этапе принятия обгцего решения о вмходе на междуна- 
роднме рмнки и создания информационной базм международно- 
го маркетинга предприятие должно собрать информацию об об- 
гцем состоянии и тенденциях развития:

• отрасли, к которой относится вьшускаемая предприятием 
продукция;

• стран, являюгцихся потребителями и производителями этой 
продукции;

• отдельнмх фирм — производителей, потребителей и про- 
давцов продукции.

Кроме задачи служить источником проведения на постоян- 
ной основе перспективнмх маркетинговмх исследований база дан- 
нмх маркетинговой информации будет являться и основой при- 
нятия оперативнмх решений при заключении конкретнмх дого- 
воров и контрактов.

Обмчно при проведении маркетинговмх исследований ис- 
пользуется информация, полученная на основе вторичнмх и пер- 
вичнмх данньгх.
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Вторичной информацией (вторичньши даннъши) является та, 
которая уже где-то сушествует, будучи собранной для других це- 
лей. Источниками ее служат внутренние и внешние данньье. Вто- 
ричнме даннше не являются результатом проведения специаль- 
нь1Х маркетинговмх исследований. Внут ренними источниками 
служат отчетн компании, беседн с сотрудниками отделов сбнта, 
руководителями и сотрудниками других отделов, маркетинговая 
информационная система, бухгалтерские и финансовне отчетн, 
сообгцения торгового персонала, обзори жалоб и рекомендаций по- 
требителей, планн производства и НИОКР, деловая корреспон- 
денция фирмн и другие.

Система сбора внешней текугцей маркетинговой информа- 
ции  представляет собой поступление и анализ документов, дан- 
ннх периодической печати (газет, специализированннх журналов 
и т. д.), а также оперативннх сведений, полученннх от поставгци- 
ков, торговнх партнеров, клиентов и др., о свежих собнтиях, про- 
исходягцих на рьшке.

Внешнгми источниками являются даннне международних 
организаций (ООН, МВФ, ВТО, ОЭСР, ЮНКТАД), законн, указн, 
постановления государственннх органов, внступления государ- 
ственннх, политических и обгцественннх деятелей, официальная 
статистика, периодическая печать, результатн научннх исследо- 
ваний и т. п. К источникам внешней вторичной информации также 
относятся виставки (ярмарки), совевдания, конференции, презен- 
тации, дни откритих дверей, коммерческие бази и банки данннх.

Названние здесь источники внешней вторичной информации 
Доступнн каждому. Главное — внимательно наблюдать, собирать 
и оценивать информацию. При этом виводи не должнн опираться 
на один единственний источник, ибо не все документн, попадаю- 
1Цие в поле зрения, являются нетенденциозннми. Только сравне- 
ние нескольких источников может привести к внводам, имеюхцим 
Ценность.

В странах с развитой рьшочной экономикой публикуются пу- 
теводители, в которнх указиваются источники получения марке- 
тинговой информации для различннх видов бизнеса.

Можно внделить четнре главннх достоинства  использова- 
ния вторичннх данннх:
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1. Бмстроту получения по сравнению со сбором первичнмх 
даннмх.

2. Дешевизну по сравнению с первичнмми данннми.
3. Легкость использования.
4. Рост эффективности использования первичнмх даннмх.
К нвдостаткам вторичнмх данннх относятся возможная не-

стьшовка единиц измерения, использование различнмх опреде- 
лений и систем классификаций, разная степень новизнм, невоз- 
можность оценить их достоверность и др.

Исследователь должен помнить, что вторичнме даннме о мно- 
гих зарубежнмх рьшках могут бнть неполнмми или устаревши- 
ми, поэтому при их использовании необходимо учитнвать:

• какие товарм включенм в статистическую отчетность;
• кто занимается сбором сведений, с какой целью, и не бмло 

ли каких-либо причин для их искажений;
• от кого эти сведения полученм и не содержат ли они иска- 

жений вследствие заинтересованности лиц и организаций, дав- 
ших сведения;

• каким способом полученн сведения и можно ли эту методо- 
логию сбора информации считать надежной;

• насколько статистические даннне соответствуют другим 
местньш или международньш публикациям, могут ли разночте- 
ния бнть достаточно убедительно обоснованн.

К внешней информации также относится так назнваемая син- 
дикативная информация, не доступная, в отличие от традицион- 
ной вторичной информации, для широкой публики (с ней нель- 
зя, скажем, ознакомиться в обнчном читальном зале), а издавае- 
мая специально отдельньши организациями. Такая информация 
приобретается за деньги, обнчно по подписке. Так, например, спе- 
циализированнне информационно-консультационнме организа- 
ции собирают и обрабатмвают первичную информацию, а затем 
ее продают, скажем, своим подписчикам.

Вмделяют два типа услуг, основанннх на получении синди- 
кативннх данннх: мониторинг рьшочной ситуации и сбор даннмх, 
облегчаюш;их фирме проведение маркетинговмх исследований.

Чтобн сделать маркетинговне исследования для индивиду- 
ального заказчика более дешевьши, фирмн, специализирукяци-
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еся в сборе синдикативной, стандартизированной информации, 
образуют синдикат компаний, желаюгцих купить определенньхе 
даннью, чем суицественно снижают их цену для индивидуально- 
го подписчика.

К числу недостатков синдикативнмх данннх следует отне- 
сти следуювдие:

• подписчики практически не могут влиять на собираемую 
информацию;

• поставвдик синдикативннх данннх обнчно старается заклю- 
чить контракт на длительньш период времени, обнчно на один год;

• стандартизированнне синдикативнне даннне доступнн лю- 
бой фирме-конкуренту данной отрасли.

Главное достоинство синдикативннх данннх — их долевая 
стоимость, разделяемая между несколькими подписчиками. По- 
скольку эти даннне основанн на сборе рутинной информации, осу- 
гцествляемом неоднократно, то им присувде внсокое качество. При 
этом применяются хорошо отработаннне системн сбора и обра- 
ботки данннх, что также предопределяет бмструю передачу ин- 
формации подписчикам.

Сбор вторичной информации обьпно предшествует сбору пер- 
вичной информации. Вторичнне даннне помогают исследовате- 
лю более глубоко познакомиться с ситуацией в отрасли, с тенден- 
циями изменения объема продаж и прибьши, конкурентами, по- 
следними достижениями науки и техники.

Первичнме даннме получаются в результате специально про- 
веденннх исследований для решения конкретной маркетинговой 
проблемн. Их сбор осувдествляется путем наблюдений, опросов, 
эксперт них оценок и эксперим ент альних исследований, вн- 
полняемих над частью обвдей совокупности исследуемих объек- 
тов — виборкой.

Для обеспечения необходимой полнотн и качества поступа- 
югцей текувдей маркетинговой информации руководство многих 
фирм проводит обучение своих служавдих. Кроме того, ряд круп- 
ннх фирм имеют в своем составе специальнне отдели по сбору и 
распространению текувдей маркетинговой информации. Как пра- 
вило, в этих отделах ведутся подробние досье интересуюгцих фир- 
му сведений, поэтому работники отделов помогают также управ-
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л я ю е ц и м  фирмой оценивать вновь поступаюгцую информацию. 
Как показьгвает практика, наличие в фирме таких подразделе- 
ний позволяет сувдественно повнсить качество текувдей марке- 
тинговой информации.

В успешно функционируюгцих компаниях маркетинговая ин- 
формация собираетс я, анализируется и распределяется в рамках 
маркетинговой информационной системм (МИС) — (тагкеИп§ 
т£огтаИоп зуз^ет), являювдейся частью информационной систе- 
мм управления организацией.

Концепция МИС возникла в США, где и началась ее практи- 
ческая реализация в начале 1970-х гг., спустя несколько лет по- 
сле разработки концепции автоматизированной системм управ- 
ления (АСУ) применительно к отдельньш организациям.

МИС — это единьш комплекс персонала, оборудования, про- 
цедур и методов, предназначеннмй для сбора, обработки, анали- 
за и распределения в установленное время достоверной инфор- 
мации, необходимой для подготовки и принятия маркетинговмх 
решений. Таким образом, МИС — это концептуальная система, 
помогаювдая решать задачи как маркетинга, так и стратегиче- 
ского планирования. МИС трансформирует даннме, получен- 
ньш из внутренних и внешних источников, в информацию, не- 
обходимую для руководителей и специалистов маркетинговнх 
служб. Очевидно, что единого типового образца МИС не сувде- 
ствует. Руководители предприятия и его маркетинговшх служб 
предъявляют к информации свои специфические требования, 
действуют сообразно своим представлениями как о собственном 
предприятии, так и о его внешней среде. У них сувдествуют соб- 
ственная иерархия потребностей в информации и свой индиви- 
дуальньш стиль руководства, зависявдий от личнмх и деловнх 
качеств сотрудников управленческого аппарата и сложивших- 
ся между ними взаимоотношений.

Следует отметить, что маркетинг, как и любая другая наука, 
не стоит на одном месте, а движется вперед, осваивая новме воз- 
можности, предоставляемне современньши технологиями, в том 
числе внчислительной техникой в тесной связке с интернетом. 
В интернете можно почерпнуть любую информацию, например, 
о состоянии рьшка определенннх товаров в различннх странах.
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В последние годн в связи с развитием компьютерних сетей 
появилась возможность пользоваться их услугами как специали- 
зированньш маркетинговьш фирмам, так и специалистам марке- 
тинговнх подразделений предприятий, осугцествляюгцих данние 
исследования самостоятельно. Так, например, в России функцио- 
нирует ряд компьютерннх информационних систем, специально 
ориентированннх на сбор и передачу разнообразной информации, 
в том числе о рннках и товарах. Активно развиваюгцимся направ- 
лением сфери информационннх услуг является распространение 
электронной информации средствами коммерческих автомати- 
зированннх банков данннх (АБД), подключенннх к сетям ЭВМ.

Создани такж е различние специализированние системн. 
Например, в финансовом маркетинге применяют специальную 
информационную инфраструктуру для инвесторов и эмитентов, 
удовлетворяювдих требованиям стандартов С-1оЬа1 Сиз1;ос1у. Осно- 
ву информационной инфраструктурн в С1оЬа1 Сиз1юс1у составля- 
ет сеть источников коммерческой информации 1В18 (1п1егпа1;юпа1 
Ви51пе55 1п!огта1юп 8у51;ет). В информационную структуру си- 
стеми заложенн законодательно закрепленние во всех ведуших 
западннх странах и распространяемне на фирмн, банки и кор- 
порации механизмн и схеми проверки данних.

Главная и особенно актуальная для России проблема заключа- 
ется в своевременном получении достоверной информации, оста- 
югцейся основннм источником и инструментом в маркетинговой 
деятельности. Одна из важннх проблем информационного обеспе- 
чения — нехватка ценовой информации, статистических данннх, 
запазднвание статистических сводок, особенно по российскому 
рьшку. Труднодоступньши для специалистов являются отече- 
ственнне и зарубежнне маркетинговие исследования. Можно от- 
метить недостаток информации о производителях — справочние 
изделия содержат устаревшие и невернне сведения.

Исследования показивают, что 86% специалистов нуждаются 
в регулярном информировании о документах, посвяпденних мар- 
кетингу. Серьезнне маркетинговне исследования предполагают 
большие затратн и использование новнх информационннх техно- 
логий, приобретение и содержание которих на небольших пред- 
приятиях просто невозможно. Именно поэтому чагце всего внгод- 
нее обратиться к соответствуюгцим фирмам, цель сугцествования
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котормх — обеспечение своих заказчиков такой информацией, на 
основе которой можно принимать обоснованнме, подкрепленнме 
реальной статистикой управленческие решения. Причем центра- 
лизованное использование дорогостояш;их технологий позволяет 
снизить цену получения информации и делает доступньш прове- 
дение исследований даже для небольших предприятий.

Информационньш рмнок России представлен множеством 
компаний, предлагаюгцих различную социально-экономическую 
информацию в разной степени детализации, а также предостав- 
ляюших разнообразнме услуги в области маркетинговнх исследо- 
ваний. При этом используются различнне организационнне фор- 
мн и методи: информационнне агентства, теле- и печатнне дайд- 
жести, агентства маркетинговнх исследований, аналитические 
издания, информационньге банки данннх, провайдерн на рьшке 
информационних услуг и т. д.

Обрагцение к таким компаниям, несомненно, является эффек- 
тивньш способом получения информации. Однако эти компании, 
предлагая информационнне услуги, используют разние методн 
получения и обработки данннх, что в конечном счете сказива- 
ется на качестве информации как продукта. Сегодня руководи- 
телю маркетинговой службн необходимо иметь не только теоре- 
тическое представление о западннх компаниях, но и о реальннх 
представителях российского информационного ринка, их мето- 
дах и возможностях. Для российских предприятий, егце только 
открнваювдих для себя преимувдества своевременного получения 
информации, большой интерес представляют видн услуг, пред- 
лагаемнх конкретньши компаниями, действуювдими на инфор- 
мационном рьшке России.

Наиболее распространенн в России агентства маркетинго- 
вих исследований, предлагаювдие полний комплекс услуг в об- 
ласти маркетинга. Это вид информационних компаний, совсем 
недавно появившихся на российском информационном рьш- 
ке и сумевших стать полезннми крупньш промишленньш, фи- 
нансовьш и государственньш предприятиям. Например, около 
60% оборота крупнейшей исследовательской компании России 
КОМШ то п и о п п ё1 приходится на маркетинговие исследования.

1 В 2002 г. произошло слияние группн компаний “РОМИР” и группь: 
компаний т о ш 1ог1п§.ги.
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Маркетинговьхе агентства помогают определить степень из- 
вестности и популярности различннх торговмх марок, фирм- 
производителей и фирм-продавцов, изучить сложившийся в гла- 
зах потребителя имидж товара или фирмм. Наиболее распростра- 
ненная услуга этих агентств — изучение рьшка и деятельности 
фирм-конкурентов, полньш комплекс услугпо оптимизации вну- 
трифирменньгх информационнмх потоков для повьшения эффек- 
тивности использования информации и прогнозирования ситуа- 
ции, складьшаюшейся на рьшке.

Информацию обгцего характера помимо агентств маркетинго- 
вмх исследований предлагают также дайджест-агентства, кото- 
рме получили наибольшее распространение в США. Приобрете- 
ние маркетинговой информации через дайджест-агентства важно 
прежде всего для предприятий, деятельность которнх основьша- 
ется на данннх, поступаюш;их из средств массовой информации 
(СМИ). Дайджест-агентства занимаются обработкой материалов 
СМИ и предоставлением их по тематическим внборкам или за- 
казньш тематикам. Пример подобной организационной формн — 
независимое дайджест-агентство \¥Ьа1; Ше Рарегз 8ау С\¥Р8).

Возможен вариант, когда агентство отслеживает информа- 
цию по определенному заказу в отдельном издании или эфире; 
большое значение придается специализированньш и региональ- 
ньш изданиям.

И агентства маркетинговмх исследований, и дайджест-аген- 
тства используют примерно одинаковне средства получения ин- 
формации. Иногда методьг и средства сбора и анализа являют- 
ся коммерческой тайной агентств, но в основном в рекламнмх 
материалах всегда указьшается, каким образом будет проводить- 
ся исследование. Если партнером агентства становится крупное 
предприятие, то способ проведения исследования может бмть 
определен заказчиком.

В России крупнне производственнне предприятия часто не 
имеют финансовмх возможностей для глубокого изучения отно- 
шения покупателя к своей продукции, поэтому предпочитают 
более дешевме количественньш исследования, которне можно 
провести параллельно предварительному процессу продаж или 
презентации продукции. Иностраннне же компании, внходяпцие 
на российский рннок, заказнвают поисковне или описательнне
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исследования, позволяюгцие на начальном этапе изучить рьшок, 
наметить план действий, определить возможности и альтернати- 
вь1 действий на новом рьшке. К таким исследованиям агентства 
привлекают российских специалистов и экспертов, связаннмх с 
данной проблематикой.

Анализ российского информационного рьшка показьшает, что 
исследования российских агентств чавде всего носят стандартньш 
характер, т. е. проводятся не для решения конкретной проблемм 
и не для конкретного заказчика и могут бнть проданьг различ- 
нмм компаниям.

В настоягцее время в России стали активнее заказьшаться спе- 
циальнше исследования, которше очень популярнш в странах За- 
падной Европш, Японии и США. Исследования, применяемше рос- 
сийскими агентствами, в большинстве своем основанш на мировом 
опште, но сугцествуют и свои отличительнше чертш. Например, в 
России, как и в США, наиболее популярнш количественнше иссле- 
дования, а в Японии и странах Западной Европш — качественнше. 
С помошью количественного исследования можно проиллюстри- 
ровать положение сил на рьшке. Обшчно под ним подразумевается 
блиц-опрос большого числа покупателей либо отслеживание про- 
даж товаров через розницу. Количественнше исследования также 
позволяют измерить степень конкурентоспособности в нужной це- 
новой нише, оценить эффективность рекламной кампании.

Отечественнше компании стали активнее обравдаться к фир- 
мам, специализируювдимся на маркетинговшх исследованиях, но 
прежде всего при первоначальном вшходе на рьшок. Многие ком- 
пании предпочитают создавать собственнше информационнше 
службш, которше гарантируют достоверность и конфиденциаль- 
ность полученншх данншх.

2.2. Особенности проведения международнь1х 
маркетинговь1х исследований

В современншх условиях процветания научно-технического 
прогресса требуется бшстрое обновление и расширение торговой 
номенклатурш, которое, в свою очередь, приводит к серьезньш 
изменениям в характере и методах конкурентной борьбш. Растут
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проблемм реализации в новнх условиях развития рьшочной эко- 
номики, следовательно, растет и активность бизнеса в деле изу- 
чения рьшка.

Новьге методь1 конкуренции диктуют инме подходм к органи- 
зации производственно-сбмтовой деятельности. Вмход на рьшок 
с новмм изделием требует большой и серьезной предварительной 
подготовки, связан с затратами немалнх средств, нередко — с лом- 
кой установившихся схем и методов сбнта и т. п. Для этого требу- 
ется обширная и надежная информация о состоянии и перспекти- 
вах развития всех элементов осваиваемого ринка.

В теории и практике под исследованием маркетинга (тагке- 
Ип§ гезеагсЬ) понимается прежде всего комплексное изучение 
рннка, т. е. глубокое исследование (на системной основе) всех его 
элементов, всех происходявдих на рьшке процессов и операций.

В 1908 г. бьша основана первая коммерческая исследователь- 
ская фирма, специализировавшаяся на изучении проблем, связан- 
ннх с маркетингом. Начиная с 1911 г. в США появились и первне 
исследования, в которнх ставилась задача определить содержа- 
ние понятия “маркетинг”1.

Перзоначально продажа риночной информации бнла побоч- 
ной функцией рекламннх агентств и рекламних посредников. Со 
временем масштабн и содержание посреднических функций уве- 
личились настолько, что одни фирми полностью переориентиро- 
вались на работу по исследованию рьшка, другие же внделили от- 
делн изучения рьшка в самостоятельнне подразделения, един- 
ственннм источником прибьши которнх стали доходн от прода- 
жи разнообразной рьшочной информации.

В настоягцее время в зарубежннх странах изучением рьшка 
на коммерческих началах занимаются коммерческие исследова- 
тельские фирмн, рекламнне агентства и рекламнне посредники.

Действуюидий с 1976 г. Международньш кодекс по практиче- 
скому применению маркетингових исследований содержит основ- 
ние правила для специалистов по маркетинговьш исследовани- 
ям во всем мире.

1 См.: Абрамишвили Г. Г., Война В. А., Трусов Ю. Ф. Операция “Мар- 
кетинг”. Стратегия и тактика конкурентной борьбн монополий. М., 1976. 
С. 9-10.
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Исследовательская деятельность в международном марке- 
тинге имеет свои сложности, обусловленньге необходимостью уче- 
та воздействия на национальную экономику различнмх факторов, 
характеризуюгцих развитие мировой экономики и мирового рьш- 
ка в целом. Кроме того, значительнше трудности связанм с отсут- 
ствием необходимой статистической информации по отдельньш, 
особенно развиваюш;имся странам.

В рамках исследовательских программ международного мар- 
кетинга ведется постоянное изучение эффективности сугцествую- 
шей организации и управления сбнтовой сетью, уточняются стра- 
тегические задачи и тактические приемн проникновения на раз- 
личнне рьшки сбнта. Тгцательнейшим образом изучаются прежде 
всего каналн товародвижения, которне в различннх странах име- 
ют свои особенности. Постоянно исследуются и уточняются сбнто- 
вне территории. Неоднородность рьгака потребителей, их значи- 
тельная удаленность друг от друга делают настоятельннм (особен- 
но в международном маркетинге) определение более точннх гео- 
графических границ деятельности сбнтовнх подразделений фир- 
мн. Параллельно с этим проводится сравнительньш анализ объема 
продаж по отдельньш сбнтовнм территориям с учетом всех фак- 
торов, которне оказьшают влияние на индивидуальнне уровни.

Значительное внимание в исследовательской деятельно- 
сти предприятия уделяют также оценке эффективности систе- 
м н маркетинга в целом и на отдельннх рьшках, в частности, по- 
искам оптимального сочетания всех элементов комплекса марке- 
тинга, сбнтовьш операциям, рекламе.

На рис. 2.1 представлена структура международного марке- 
тингового исследования.

Международное маркетинговое исследование можно разде- 
лить на две части: исследованиемеждународногорьшка (Шегпа- 
Иопа1 тагкеЬ гезеагсЬ) и изучение собственного потенциала пред- 
приятия (гезеагсЬ уепЬиге о{роззШШу) в сравнении с требова- 
ниями рьгака и потенциалом имеюгцихся на рьгаке конкурентов.

Изучение международних ринков проводится на основе сле- 
дуювдих характеристик:

• продукции (отраслей, видов продукции, фирм-производите- 
лей, методов и форм сбнта и обслуживания продукции);
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Рис. 2.1. Структура международного маркетингового исследования

Источник: Карпоеа С. В. Международньш маркетинг: Учебное пособие для ву- 
зов. М., 2005. С. 125.

• потребителей (отраслей, видов продукции, фирм-произво- 
дителей и покупателей, целей и способов потребления);

• конкуренции;
• места происхождения рьшка (региона, странн, территории). 
Комбинация этих характеристик рьгака (продуктово-рьгаоч-

ная комбинация) — это фактический объект изучения и управления 
в маркетинге. Формирование, оценка и отбор продуктово-рьгаоч- 
ньга комбинаций (сегментов) является задачей сегментирования 
или рьшочно-сегментной политики предприятия.
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В табл. 2.1 приводятся результатш исследований частотн 
проведения отдельнмх маркетинговмх исследований фирмами 
СШ Ав 1990-хгг.

Таблица 2.1

Направления маркетинговмх исследований в США в 1990-х гг.

Направление маркстинговьгх исследований Частота реализации, %
Рьшочньге тенденции 94

Рьшочная доля 88

Удовлетворение потребителей 87

Сегментация 84

Рьшочннй потенциал 78

Испмтание концепции нового товара 78

Отношение к торговой марке 76
Конкурентньге ценм 71

Средства массовой информации 70
Обгцественньш имидж 65

Тестирование продукта 64

Тестирование рьшка 55

Деятельность сбмтовиков 35

Международнью исследования 33

Источник: Голубков Е. П. Маркетинговме исследования: основние понятия 
и општ проведения / /  Маркетинг в России и за рубежом. 1997. Сентябрь — 
октябрь. С. 25.

Необходимо отметить, что, во-первмх, не сугцествует единой 
классификации направлений маркетинговьхх исследований, в ре- 
зультате чего в даннмх различнмх исследователей используют- 
ся разнме классификации. Во-втормх, вследствие использования 
разнмх вьгборок обследуеммх фирм получаются разнме показате- 
ли частотн использования одних и тех же направлений маркетин- 
говнх исследований. В-третьих, актуальность отдельннх направ- 
лений маркетинговнх исследований может меняться по времени.
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С точки зрения объекта изучения маркетинговью исследова- 
ния представляют собой комплекснне исследования. Так, очень 
сложно отделить друг от друга такие направления (объектм) ис- 
следования, как рьшок, потребитель, конкурент. Рьшок неммслим 
без конкурентной борьбм, а потребители формируют свое пове- 
дение в определенной рьшочной среде.

Расчетм изменения рьшочной конъюнктурм, прогнозм дина- 
мики емкости рьшка и в целом моделирование рьшочнмх процес- 
сов не дают желаемьгх результатов даже при довольно вмсоком 
уровне аналитической работм. И все же, несмотря на низкую эф- 
фективность, от попмток прогнозирования рмночной ситуации от- 
казмваться нельзя. Специалистм маркетинговмх служб придер- 
живаются такого правила: лучше иметь неточньш прогноз, чем 
вообгце его не иметь.

Цель комплексного изучения международного рьшка — по- 
лучение полной, надежной и достоверной информации о состоя- 
нии и перспективах развития предложения и спроса, движения 
цен, тенденциях рьшочной конъюнктурм, степени удовлетворения 
спроса и неудовлетвореннмх потребностей, действиях конкурен- 
тов, новмх методах продажи товаров и технического обслужива- 
ния. Подобная информация необходима для вмработки стратегии 
и тактики поведения фирмм на международном рьшке в целях 
повмшения ее конкурентоспособности и увеличения прибмли. 
В системе современного маркетинга эта функция является базовой.

Комплексное изучение внешнего рьшка составляет основу 
основ формирования всей производственно-сбмтовой политики 
предприятия и является тем инструментом, которьш должен спо- 
собствовать обоснованности управленческих решений, помогать 
предпринимателю избежать таких губительнмх ошибок, как про- 
изводство товаров ограниченного спроса, или ориентация на по- 
требителей, не заинтересованнмх в данной продукции, или неу- 
Дачньш вмбор каналов сбмта и т. п.

В настояш;ее время все более утверждается мнение, что на 
современном этапе успех любого предприятия будет во всевоз- 
растаюгцей мере определяться не столько его производством и 
научно-техническим потенциалом, финансовьши возможностя- 
Ми, сколько активностью и опмтностью в вопросах проведения и 
Использования результатов исследований маркетинга.
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Так, в развитмх странах не только крупньге, но и средние фир- 
мь1 ведут систематическое изучение рьгака. Исследования марке- 
тинга превратились в крупную самостоятельную отрасль совре- 
менного бизнеса. Многие крупнью компании имеют собственнме 
отделм маркетинговьгх исследований, в котормх от одного до не- 
скольких десятков сотрудников — это разработчики планов ис- 
следований, етатистики, социологи, психологи, специалистм по 
моделированию и т. п.

Международнме маркетинговме исследования проводят по- 
следовательно, в связи с этим вмделяют этапм проведения между- 
народнмх маркетинговмх исследований, которме схожи с таким же 
процессом на внутреннем рьшке, но тем не менее имеют и опреде- 
леннме особенности. Эти особенности связанм прежде всего с раз- 
личиями в экономике, политике, культуре, истории и других сфе- 
рах жизни различнмх стран мира. Можно вмделить следуювдие 
этапь! проведения международньгх маркетинговьгх исследований:

1. Определение проблемм и формулирование цели междуна- 
родного маркетингового исследования.

2. Разработка плана международного маркетингового иссле- 
дования.

3. Реализация плана исследований.
4. Представление и использование полученнмх результатов.
1-й этап. Определение проблемм и формулирование цели

международного маркетингового исследования.
Без четкого вьшвления проблемш невозможно собрать необ- 

ходимую информацию для международного маркетингового ис- 
следования. Для инициаторов и организаторов маркетингового ис- 
следования анализируемая проблема вмступает как своего рода 
познание определеннмх сторон жизни, количественнмх и каче- 
ственнмх изменений, тенденций развития причин и других ха- 
рактеристик какого-либо явления или процесса. В процессе фор- 
мулировки проблемм необходимо более полно отражать и саму 
проблемную ситуацию, и реальное противоречие, определяюгцее 
ее. При этом не следует вмдвигать проблемм слишком широкого 
плана, так как это может привести к снижению собираемой ин- 
формации и получению искаженнмх результатов, а также к уве- 
личению затрат на исследование.
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Международное маркетинговое исследование должно бьгть 
нацелено на реальную проблему. Формулирование проблем служ- 
бой маркетинговмх исследований осугцествляется с учетом ниже- 
следуюш;его:

• указьшается компания (если исследователь является внеш- 
ним консультантом по отношению к компании), подразделение 
компании и руководители, которне должнь: принять участие в 
исследовании;

• излагаются симптомм проблемн;
• излагаются возможние причинн этих симптомов;
• излагаются предполагаемне направления использования 

маркетинговой информации.
Из проблем внтекают основние цели маркетинговъсх иссле- 

дований. Главная цель исследования зарубежного рьгака — сокра- 
1цение риска, обусловленного определенньши причинами.

В зависимости от цели исследования внделяют следуюгцие 
основнне видн маркетинговнх исследований:

• поисковьге (ехр1ога1огу) — предусматривают сбор каких- 
либо предварительннх данннх, проливаюгцих свет на проблему 
или помогаюгцих внработать гипотезу;

• описательтае (йезспр1те) — предусматривают описание 
определенннх явлений;

• экспериментальнме (ехрептепЬаГ) — предусматривают 
проверку гипотез о какой-то причинно-следственной следствен- 
ной связи.

Цели маркетинговнх исследований — отражение долговре- 
менннх и краткосрочннх целей предприятия. Они должнн бнть 
четко сформулированн, детализированн с возможностью их по- 
следуювдего измерения и оценки. Большое значение имеет опре- 
деление приоритетности целей.

2-й этап. Разработка плана международного маркетингово- 
го исследования.

Этот этап включает рассмотрение следуюгцих вопросов:
1. Определение типа необходимой информации и источни- 

ков ее получения.
2. Определение методов сбора необходимих данних.
3. Проектирование форм для сбора данннх.
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4. Разработка вьгборочного плана и определение объема вм- 
борки.

Рассмотрим более подробно каждьга из вопросов, решаемнх 
на втором этапе проведения международнмх маркетинговмх ис- 
следований.

1. Опредвление типа необходимой информации и источни- 
ков ее получения.

Вмделяют источники вторичной (делится на внутреннюю и 
внешнюю) и первичной информации. Вторичнне даннне исполь- 
зуются при проведении так назнваем нх кабинетних марке- 
тинговььх исследований (йезк гезеагск). Кабинетнне исследова- 
ния — наиболее доступннй и дешевнй метод проведения марке- 
тинговнх исследований. Для малнх и средних предприятий это 
практически доминируюш;ий метод.

Первичнне даннне получают с помогцью специально про- 
веденннх так назнваемнх полевшх маркетинговшх исследова- 
ний (ўгеШ гезеагсН). Их сбор осугцествляется путем наблюдений, 
опросов, экспертннх оценок и экспериментов, вьшолняемнх над 
частью обгцей совокупности исследуемнх объектов — внборкой.

Более детально элементн системн маркетинговой информа- 
ции, особенности ее сбора на внешнем рьшке рассмотренн в п. 2.1.

2. Определение методов сбора необходюш х данньгх.
Основой проведения маркетинговнх исследований служит

сбор первичншх данншх. На практике при сборе первичннх дан- 
ннх используются такие методн проведения маркетинговнх ис- 
следований, как наблюдение, опрос, экспертнью оценки и  экспе- 
римент.

Методн сбора данннх при проведении маркетинговмх иссле- 
дований можно классифицировать на две группм: количествен- 
нше и качественнше.

Количественнме исследования (диапШаИуе гезеагсЬ) обмч- 
но отождествляют с проведением таких методов, как глубиннне 
интервью, фокус-группн. Отвечают на вопрос “сколько?”. Ха- 
рактернне особенности таких исследований — четко определен- 
ньга формат собираемнх данннх и источники их получения. 06- 
работка собраннмх данннх осугцествляется с помошью упорядо- 
ченннх процедур, в основном количественнмх по своей природе.

98



Качественнме исследования (диаШаНуе гезеагсЪ) включа- 
ют сбор, анализ и интерпретацию даннмх путем наблюдения за 
тем, что люди делают и говорят. Это методм маркетингового ис- 
следования, при котормх для изучения убеждений, мотиваций, 
мнений и оцдугцений респондентов используются малме внбор- 
ки. Качественнме методм отвечают на вопрос “почему?”. Наблю- 
дения и вмводм носят качественньш характер и осуш;ествляются 
в нестандартизированной форме. Качественнме даннме могут 
бмть переведенм в количественную форму, но этому предшеству- 
ют специальнме процедурм.

Рассмотрим более подробно основнме методм сбора первич- 
ной маркетинговой информации.

Наблюдение (оЪзегуаИоп). Основу качественнмх исследова- 
ний составляют методм наблюдений. Наблюдение в маркетинго- 
вмх исследованиях представляет собой метод сбора первичной 
маркетинговой информации об изучаемом объекте с помогцью на- 
блюдения за вмбраннмми группами людей, действиями и ситу- 
ациями. При этом исследователь непосредственно воспринима- 
ет и регистрирует все факторм, касаюгциеся изучаемого объек- 
та и значимме с точки зрения целей исследования. Наблюдение в 
маркетинговом исследовании может бмть направлено на дости- 
жение различнмх целей. Оно используется как источник инфор- 
мации для построения гипотез, служит для проверки даннмх, по- 
лученнмх другими методами, с его помош;ью получают дополни- 
тельнме сведения об изучаемом объекте.

Наблюдение — планомерньш охват воспринимаеммх органа- 
ми чувств наблюдателя обстоятельств без воздействия на объект 
наблюдения. Наблюдение может бмть организовано как сплошное, 
когда собираются даннме обо всех единицах совокупности, или 
как несплошное. Основнме видм несплошного наблюдения — на- 
блюдение основного массива и вшборка. При наблюдении основ- 
ного массива даннме собираются только по тем единицам, кото- 
рме дают основной вклад в изучаемое явление. Наблюдение мо- 
Жет бмть также включенним, т. е. с непосредственньш контактом 
исследователей с наблюдаеммм объектом, и невключеннъш, т. е. 
исследователь, регистрируя происходяш;ие явления, не принима- 
ет непосредственного участия в процессе какой-либо деятельно-
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сти на рьшке. По степени стандартизации наблюдение подразде- 
ляют на стандартизированное, т. е. подразумевакицее вьшвле- 
ние определенншх схем поступков, и свободное.

Преимуцества этого метода — возможность восприятия не- 
осознанной совокупности исследуемьгх объектов поведения, воз- 
можность учета окружаювдей обстановки, особенно при наблюде- 
нии с помош;ью приборов, независимость от желания (или неже- 
лания) исследуемого объекта к сотрудничеству.

К недостаткам метода принято относить трудность обеспе- 
чения репрезентативности, субъективность восприятия исследо- 
вателя; поведение наблюдаемого может отличаться от естествен- 
ного, если наблюдение проводится открьгто.

Метод наблюдения лучше всего применять при поискових ис- 
следованиях. В идеальном случае объектм наблюдения не долж- 
ни знать, что их поведение подвергается наблюдению. В ряде слу- 
чаев оно является единственньш способом получения точной ин- 
формации. Обнчно метод наблюдения используется совместно с 
другими методами. Полученнше в этом случае результатм допол- 
няют и проверяют друг друга.

Наблюдение — весьма трудоемкий метод. Оформление его 
итогов занимает порой в два раза больше времени, чем сам про- 
цесс. Его необходимо дополнять другими методами маркетин- 
говнх исследований и применять тогда, когда нужная исследо- 
вателю информация не может бьдть получена никакими иньши 
способами.

Опрос (тЬеплеъг, зигуеу). Опрос — самая важная и распро- 
страненная форма сбора информации. Этот метод использует- 
ся приблизительно в 90% исследований. Чагце всего метод опро- 
са применяется при описат ельних исследованиях. Применение 
этого метода возможно по всем направлениям маркетинговнх ис- 
следований.

Опрос заключается в сборе первичной информации путем 
прямой постановки людям вопросов относительно уровня их зна- 
ний, отношений к продукту, предпочтений и покупательского по- 
ведения.

В мировой практике принято различать следуюпдие видн 
опроса через анкетирование и интервьюирование:
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•  очнъш, где исследователь опрашивает респондентов ли- 
цом к лицу,

• заочний, где специалист по маркетинговьш исследовани- 
ям непосредственно не контактирует с респондентами в процес- 
се сбора информации.

При этом опрос может проводиться по следуюгцим направ- 
лениям:

• почт овий опрос — р&р (“бумага и ручка”), вопросник от- 
правляется в печатном либо в электронном виде по почте;

•  телефонний или факсимилъний опрос: исследователь от- 
правляет вопросник через телефонньге линии связи;

•  компъютерний опрос через систему е-тай  (электронная 
почта) или интерактивную систему Интернет;

•  личное интервъю, когда интервьюер опрашивает респон- 
дентов при личном контакте (групповое, индивидуальное).

При проведении опроса группа опрашиваемнх может подвер- 
гаться однократному или многократному обследованию.

Опрос считается ст рукт урированним ,  если опрашивае- 
мьге отвечают на одни и те же вопросьг, и неструктурирован- 
ним ,  когда интервьюер задает вопросш в зависимости от полу- 
ченннх ответов.

Вшбор конкретного направления опроса будет зависеть от 
следуюш;их факторов:

• характеристики целевой аудитории, это наиболее короткий 
путь получения информации;

• способа представления информации (в виде простого тек- 
ста, устно, и (или) наглядного изображения — нарисованньш вид);

• соотношения “затратм — эффективность”.
Главньш инструмент метода опроса — это анкета. Правиль- 

но составленная анкета помогает получить необходимую инфор- 
мацию об объекте.

При проведении опросов для изучения внешнего рьшка (рьга- 
ка определенной странм) к составлению анкет и опроснмх листов 
относятся особенно тшательно. Так, при исследовании зарубеж- 
ннх рьшков особо тгцательно вьшолняется перевод, которьш де- 
лается опнтньш исследователем, уроженцем изучаемой стра- 
Нь1, свободно владеюгцим язьжом поручателя. Для преодоления
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социально-культурншх различий необходимо ввести корректи- 
ровки во фразеологию вопросника.

Экспертньге оценки (]игу о£ ехрегЬ ортюпз). Экспертнше 
о ценки  — это суждения вьюококвалифицированннх профессио- 
налов, вьгсказаннше в виде содержательной, качественной и коли- 
чественной оценки объекта исследования. Экспертн бьгвают ин- 
дивидуальние и коллективнше, одно- и многоуровневие, с обме- 
ном информацией  между экспертами и без обмена информаци- 
ей, анонимние  и от крит ие.

Применение экспертнмх оценок обусловлено сложностью из- 
учения исследуемого объекта различньши методами. Самое глав- 
ное — это правильно сформировать экспертную комиссию, в ко- 
торую входят различнше специалистн.

В число основннх методов проведения экспертиз входят1:
• методкомиссий— открьггая дискуссия по обсуждаемой про- 

блеме для виработки единого мнения экспертов. Преимугцества 
этого метода: возможен рост информированности экспертов, по- 
скольку при обсуждении они приводят обоснование своих оценок. 
Недостатки: отсутствие анонимности, что может привести к по- 
лемике наиболее авторитетнмх экспертов;

• метод “Адвокатдьявола”, при котором одни экспертм объ- 
являются сторонниками рассматриваемой альтернативн и вьюту- 
пают в роли загцитников, а другие — ее противниками, которне 
пмтаются вьшвить отрицательньте сторонн. Третья группа экс- 
пертов регулирует ход экспертизн и вьшосит окончательное ре- 
шение. В процессе экспертизм функции экспертов могут менять- 
ся. Этот метод обладает теми же преимугцествами и недостатка- 
ми, что и метод комиссий;

• метод м озгового  штурма. Основное его направление — вн- 
явление новьгх идей: предлагается говорить все, что придет в го- 
лову. Обсуждаемая проблема должна бнть четко сформулирова- 
на, а любая критика запреодена;

• метод “Дельфи” — один из основнмх методов проведения 
экспертиз. Многотуровая процедура (обьшно четьфе тура) ано-

1 См.: Литвак Б. Г. Экспертнью оценки и принятие решений. М.: Па- 
тент, 1996.
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нимна, дает возможность пополнить информацию о предмете экс- 
пертизь1. Экспертам позволяется корректировать свои суждения 
с учетом промежуточнмх усредненннх оценок и пояснений экс- 
пертов, внсказавших полярнме точки зрения;

• методпрогнозногографа находит применение при прогнози- 
ровании. Каждьш из экспертов разрабатьшает матрицу “цель — 
средства”, в которой указьшаются цели, необходимьге для дости- 
жения глобальной цели, а также указнваются средства достиже- 
ния каждой из этих целей. Количественнне оценки экспертов ис- 
пользуются при определении вероятности возникновения собн- 
тий, времени их совершения и т. д.;

• метод сценариев применяют для определения тенденций 
развития, взаимосвязи между действуюш;ими факторами с одно- 
временньш формированием картинн возможннх состояний. Сце- 
нарий позволяет своевременно осознать опасности и внбрать наи- 
более эффективное решение.

Эксперимент (ехрептепЬ). Для проведения эксперимента не- 
обходимо: несколько сопоставимнх групп субъектов, контроль за 
переменньши составляюшими и установление степени значимо- 
сти наблюдаемьхх различий. Он позволяет активно вмешиваться 
в исследование в процессе возникновения данннх. В ходе экспе- 
римента устанавливается, как изменение одной или нескольких 
независимнх переменннх влияет на одну зависимую переменную 
с обозначением причинно-следственннх связей.

3. Проектирование формдля сбора данньгх.
Установив методн сбора первичннх данннх, исследователь 

определяет следуюгцие параметрн.
Орудия исследования (анкетн, механические устройства). 

Анкета (диезИоппагге) — это самое распространенное орудие ис- 
следования при сборе первичннх данннх. Она требует твдатель- 
ной разработки, апробирования и устранения вьшвленннх недо- 
статков до начала ее широкого использования.

Анкета состоит из введения, основной и реквизитной частей. 
Главная задача введения — убедить респондента принять уча- 
стие в опросе. Оно должно содержать цель опроса и показать, ка- 
кую пользу получит респондент, приняв в нем участие. Кроме того, 
из введения должно бнть понятно, кто проводит данньш опрос и
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сколько потребуется времени для ответа на поставленнме вопро- 
сь1. Если опрос проводится по почте, то введение может бнть на- 
писано в виде сопроводительного письма.

Анкету следует начинать с труднмх или персональнмх во- 
просов; такие вопросм следует ставить в середине или конце 
анкетм. Вопросм должнм излагаться в логической последова- 
тельности, при их составлении необходимо идти от простого к 
сложному, от обгцих вопросов к специальньш. Контрольнме во- 
просм вмявляют уровень компетентности респондентов. Необ- 
ходимо провести предварительнмй инструктаж и обучение ин- 
тервьюеров в целях строгого соблюдения принятмх процедур 
опроса. Кроме того, сама анкета должна бмть идентифициро- 
вана, т. е. содержать направление с указанием датм, времени и 
места проведения опроса, фамилию интервьюера. При разработ- 
ке основной части анкетм следует обратить внимание на содер- 
жание вопросов, их тип и число, последовательность и наличие 
контрольнмх вопросов.

Хотя анкета является самьш распространенньш орудием ис- 
следования, в маркетинговмх исследованиях находят примене- 
ние и разного рода механичвские устройства. К ним можно отне- 
сти галъванометр  (используется для замера интенсивности ин- 
тереса или чувств респондента, фиксирует малейшие вмделения 
пота, которме сопровождают эмоциональное возбуждение); тахи- 
стоскоп  (прибор экспонирует для респондента рекламное объяв- 
ление в интервале вмдержек от менее чем в одну сотую секундм 
до нескольких секунд; после каждого показа опрашиваемьш рас- 
сказмвает обо всем, что успел увидеть и запомнить); аудиметр 
(электрическое устройство, которое подключают к телевизору в 
домах респондентов, оно фиксирует сведения обо всех его вклю- 
чениях и каналах, на которме он настроен) и т. д.

Способм связи с аудиторией (телефон, почта, личнъш кон- 
такт). Интервъю по телефону (ШерНопе гШегугею) — один из ме- 
тодов скорейшего сбора информации. С его помогцью интервью- 
ер имеет возможность разъяснить непонятнме для опрашивае- 
мого вопросм. Недостатки: опрашивать можно только тех, у кого 
есть телефон, беседа должна бмть краткой по времени и не носить 
слишком личного характера. Так, например, в США стоимость те-
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лефонннх переговоров достаточно огцутима; в большинстве раз- 
виваюгцихся стран количество телефонов мало, сроки установки 
длительнм, стоимость установки и пользования велики.

Анкета, рассъьлаемая по почте (тагI ^иезИоппагге) может 
бнть хорошим средством вступления в контакт с лицами, которне 
либо не согласятся на личное интервью, либо на их ответах может 
сказаться влияние интервьюера. Недостатки: необходимо просто 
и четко сформулировать вопросм; процент и (или) скорость воз- 
врата таких анкет обмчно низки, стоимость почтових услуг в не- 
которнх странах (например, в России) достаточно високая.

Личное интервъю (регзопаI гШеппею) — самнй универсаль- 
ннй из трех методов, но и самнй дорогой, требует более тгцатель- 
ного административного планирования и контроля. Различают 
индивидуалънъш интервъю, предполагаюгцие посегцение людей 
на дому, по месту работн или встречу с ними на улице, и группо- 
вие интервъю (ўосиз дгоир), которне заключаются в приглаше- 
нии шести — десяти человек на определенное время для беседн 
со специально подготовленньм интервьюером.

4. Разработка виборочного плана и  определение объема вм- 
борки.

На этапе разработки внборочного плана и определения объ- 
ема внборки возникает необходимость получить информацию о 
параметрах внборки, среди членов которой будет проводиться 
маркетинговое исследование. Данньш вопрос решается индиви- 
дуально, в зависимости от проблемн, цели и вида исследования. 
Виборка (затр1е) — это сегмент населения, призванньш олице- 
творять собой население в целом. Внборка включает крупние и 
мелкие единицн, при этом данние внборки должни носить репре- 
зент ат ивний (гергезеШаИ^е) характ ер1.

Разрабатьшая план виборки, необходимо определить едини- 
ци, объем и процедуру виборки.

В некоторнх странах, например в Великобритании, наиболее 
распространенн персональнне опросн. Такие опросн необходи-

1 Репрезентативность (от франц. гергезеШаЦуе — показательньш) — 
соответствие характеристик, полученнмх в результате вмборочного на- 
блюдения, показателям, характеризуюгцим всю генеральную совокуп- 
ность.
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мь1, если требуются достовернме сведения. Но во многих разви- 
ваювдихся странах они затрудненм, так как:

• подбор лиц, которьш можно поручить провести опрос, яв- 
ляется трудньш (так, например, в ряде стран невозможно опро- 
сить женпдин);

• число отказов при проведении опроса весьма вшсокое (на- 
пример, интервьюерь1-мужчинь1 труднее входят в контакт с жен- 
пдинами; в ряде стран с женвдинами можно вступить в разговор 
только в присутетвии ее мужа или близкого знакомого; наблюда- 
ется недоверие к незнакомому лицу; может возникнуть подозре- 
ние, что интервьюер преследует политические цели).

С учетом сказанного отметим, что успех исследований в раз- 
виваюш;ихся странах связан с проявлением находчивости и изо- 
бретательности.

3-й этап. Реализация плана исследований.
На данном этапе осушествляется сбор и анализ данньгх меж- 

дународного маркетингового исследования. На стадии сбора дан- 
нмх самое важное — это заранее предпринять мерм по предотвра- 
ш;ению возможннх ошибок (при фальсификации даннмх со сто- 
ронн интервьюера и интервьюируемнх, не учете мнения тех, кто 
отказался давать интервью и т. п.). Полученнне даннне вводят в 
компьютер, собирают в таблицн, затем на их основе рассчитнва- 
ют соответствуювдие показатели. Анализируют полученнне ре- 
зультатн с помогцью статистических методов и моделей, связан- 
ннх с рассматриваемой проблемой. На основе полученннх данннх 
делают прогноз. Методн прогноза разделяются на качественние 
и количественншв (приложение 1).

4-й этап. Представление и использование полученнмх ре- 
зультатов.

Специалист-исследователь, проводивший международное 
маркетинговое исследование, должен представить основнне резуль- 
татн, необходимне руководству компании для принятия главннх, 
насушннх маркетинговнх решений. Кроме этого, исследователи 
международного маркетинга предлагают руководству компании и 
свои рекомендации по улучшению маркетинговой ситуации, в свя- 
зи с которой проводилось само международное исследование. Если 
руководство компании игнорирует слабне сторонн и проблемн,
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сугцествуюгцие у компании, то ценность исследования незначи- 
тельна. В обратном случае они имеют преимугцества как краткос- 
рочного, так и долгосрочного характеров.

Исследователь, представляя материалн международного 
маркетингового исследования, может использовать стандарти- 
зированние отчети с обозначением следуюгцих разделов: введе- 
ние, методология, полученние результатм и т. д. Хороший отчет 
о результатах исследования должен содержать не только анализ 
полученнмх даннмх о рьгаке и поведении потребителей, но и ва- 
риантьг маркетинговьгх решений, которме могут принять руково- 
дители, с оценкой их последствий для фирмм. В подобнмх услови- 
ях предпринимателям жизненно необходимо знать, какая именно 
стратегия в области развития экспортного ассортимента продук- 
ции способна принести наиболее верньш успех, т. е. по каким на- 
правлениям должно идти совершенствование качества товаров, 
чтобм они стали конкурентоспоеобньши и утвердились на меж- 
дународном рьшке.

Западнме специалистм большое внимание уделяют наглядно- 
сти отчета, чтобн клиент мог легко разобраться в полученнмх ре- 
зультатах. Поэтому исследователям международного маркетинга 
необходимо при составлении заключительного отчета использо- 
вать весь арсенал компьютерной графики и анимации.

Результатн международннх маркетинговнх исследований 
должнн использоваться для корректировки планов и текупдей 
производственной и сбнтовой деятельности предприятия на меж- 
дународном рьшке.

Различнне фирмн по-разному организуют вьшолнение функ- 
ций проведения международннх маркетинговьхх исследований. 
Одни имеют специальньш отдел маркетинговнх исследований, 
другие — только одного специалиста, ответственного за маркетин- 
говое исследование. Имеются фирмн, в структуре которнх фор- 
мально не отражена функция маркетинговнх исследований. Спе- 
циальнне отделн маркетинговнх исследований созданн обнчно в 
крупннх компаниях, которне в состоянии понести суицественнне 
затратн, связанньхе с функционированием такого отдела.

В ряде случаев назначается только один специалист, ответ- 
ственннй в фирме за маркетинговне исследования; он может сам
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проводить такие небольшие исследования. Но главное для него — 
оказание помогци руководителям в осознании необходимости про- 
ведения маркетинговмх исследований и организация покупки их 
результатов у консультационнмх фирм по маркетинговьш ис- 
следованиям. Отсутствие специалиста по маркетинговьш иссле- 
дованиям не типично как для крупнмх компаний, так и для ма- 
лого бизнеса.

Маркетинговьхе исследования могут проводиться самосто- 
ятельно, собственньши силами предприятия, или же оно может 
прибегнуть к услугам специализированннх консультационньхх 
организаций. В странах с развитой рьшочной экономикой супде- 
ствует обширная сеть организаций, профессионально занимаю- 
гцихся проведением полномасштабннх маркетинговмх исследо- 
ваний. Американская ассоциация маркетинга (АМА) в ежене- 
дельном электронном журнале Магке1;т§ Мешз публикует спи- 
сок 40-50 мировнх лидеров в области исследований маркетинга1.

Обозначим три главнме проблемн, возникаюгцие перед за- 
рубежньши фирмами, которне проводят маркетинговне иссле- 
дования:

1. Нежелание потребителей вторжения в их личную жизнь 
при проведении маркетинговнх исследований.

2. Этические проблемн: объективность проведения исследо- 
вания, отсутствие фальсификации полученннх данннх, предо- 
ставление всех даннмх, объективная интерпретация полученннх 
результатов, конфиденциальность, обгцественная опасность про- 
движения недоброкачественннх и опасннх товаров и др.

3. Глобализация маркетинга, требуюицая проведения марке- 
тинговнх исследований в разннх странах, и внработка рекомен- 
даций с учетом тенденций мирового рьшка.

В мировой практике исследовательские компании подраз- 
деляются на две большие категории по видам вьгаолняемнх ими 
услуг.

1. Фирмм, оказьтаюгцие своим клиентам полньт комплекс 
услуг  (исследование потребителей и покупателей, изучение спро- 
са, всех элементов комплекса маркетинга, конкурентов, исследо- 
вание конъюнктурн рьшка и оценка его емкости) — так назмвае-

1 Официальньш сайт АМА — Ь йр://\у\у\у.ата.ог§.
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мне Ғи118егу1се Сошрашез, многие из котормх действуют как на 
национальнмх, так и на международнмх рьшках через предста- 
вительства своих компаний. Согласно АМА в мире насчитьшается 
200-300 компаний по проведению комплексного изучения рьш- 
ка, которне являются членами данной организации. Эти ком- 
пании могут по желанию заказчиков сфокусировать отдельнме 
направления исследований маркетинга, проводят комплекснме 
маркетинговме исследования в большинстве стран мира, охватмвая 
ими практически любме аспектм жизнедеятельности человека — 
от сельского хозяйства до телекоммуникаций. К числу таких ком- 
паний можно отнести АСМ1е15еп, ВА1, СЬхИоп КезеагсЬ Зег^сез, 
С&К КезеагсЬ Зегу1сез 1пс. и т. д. (приложение 2).

Несмотря на то, что эти компании являются комплексньши, 
они могут различаться по своей специализации, концентрируя 
свою деятельность на определеннмх рьшках. Помимо этого, мно- 
гие из них проводят маркетинговме исследования через сеть сво- 
их представительств за рубежом.

2. Фирлш, концентрируияциесяна исследованиях отдельнмх 
секторов экономики. Насчитмвается более 200 исследовательских 
компаний — членов АМА, относявдихся к этой категории. Тако- 
го рода компании зачастую специализируются на проведении 
отдельнмх направлений исследований маркетинга, например, на 
изучении спроса, потребителей, конкурентов и т. д. Приблизи- 
тельно 95% таких компаний исследуют потребителей и конъюн- 
ктуру рмнка, ориентируясь в своей деятельности на использова- 
ние одного — двух методов сбора информации (опрос, наблюдение, 
эксперимент). По даннмм АМА, исследованиями потребителей, 
конкурентов и конъюнктурм рьшка занимаются около 200 компа- 
ний — членов этой ассоциации. К таким компаниям можно отне- 
сти ТЪе В изтезз ЕезеагсЬ ЬаЬ, С1С КезеагсЬ, В1зсоуегу КезеагсЬ 
С-гоир и др. (приложение 2).

В целом же комплекснме исследовательские компании имеют 
конкурентное преимугцество перед исследовательскими организа- 
Циями, которме концентрируются на изучении отдельнмх направ- 
лений маркетинговмх исследований и не применяют весь доступ- 
ньш арсенал методов сбора и анализа информации. Именно поэ- 
тому комплекснме исследовательские компании имеют огромное
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количество клиентов (в том числе среди крупнмх ТНК) и облада- 
ют широкой базой накопленнмх данних по исследуемьш пробле- 
мам. Применение комплексности в маркетинговьгх исследованиях 
вмгодно и клиентам, серьезно заинтересованньш в результатах 
таких исследований, так как в итоге они получают достаточно 
конкретную и качественную информацию, на основе которой ру- 
ководство компании может принимать различнме управленче- 
ские решения.

В современнмх условиях деятельность исследовательских 
компаний во всем мире связана с использованием в своей деятель- 
ности интернета. Как источник информации он становится одним 
из основнмх для маркетологов во всем мире, позволяя исследова- 
телям получать наиболее оперативную информацию по интере- 
сукяцим их проблемам и компаниям в кратчайшие сроки. Сегод- 
ня эта сеть становится все более популярной как среди крупнмх 
промншленнмх и финансовьгх организаций, так и среди неболь- 
ших компаний сферм услуг и т. д.

В практической работе исследовательским компаниям, как 
российским, так и зарубежньш, необходимо применять современ- 
ное программное обеспечение (ПО), которое помогает при сборе, 
анализе и конечной презентации данньгх, тем более что практи- 
ка зарубежнмх исследовательских компаний показала вмсокую 
эффективность использования ПО.

Следует отметить, что в целом маркетинговме исследования 
как отдельннй вид бизнеса обладают большим потенциалом ро- 
ста. Предприятия, действуюш;ие на международном рьшке и ори- 
ентируюхциеся на проведение таких исследований, как прави- 
ло, более конкурентоспособнм, лучше организованм, получают 
большую прибнль и терпят меньшие убнтки от спадов рьшочной 
конъюнктурн.

2.3. Особенности сегментирования целевмх 
зарубежнмх рьшков

Концепция рнночной сегментации основана на идее о том, что 
потребители неодинаковн, поэтому рннки дифференцированн. 
С обострением во всем мире проблемн реализации товаров и услуг
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и конкурентной борьбьх наметился явньш переход в производстве 
и реализации товаров и услуг от политики обслуживания массо- 
вого потребителя к максимальному приспособлению к требовани- 
ям различньгх потребительских сегментов.

Понятие “рьшочная сегментация” можно рассматривать как 
стратегию маркетинга, разделяюшую определенньш рьшок или 
определенную совокупность покупателей на отдельнне сегментм 
или группн, проявляюодие максимальную внутреннюю однород- 
ность по отношению к установленньш критериям и максимальнне 
внешние различия по отношению друг к другу, что позволяет ис- 
пользовать те или инне инструментн маркетинга.

Сегментирование рннка товаров и услуг направлено на то, 
чтобн найти для одного и того же товара однороднне группн по- 
требителей (покупателей), обладаюгцие некоторнми обгцими ха- 
рактеристиками, которне могут использоваться для проведения 
специфической торговой политики.

Принципн сегментации, разумеется, неодинаковн для раз- 
личних товарннх, отраслевнх, региональннх, национальннх или 
мировнх рьшков. Единого метода сегментации рьшка, которьш 
обеспечил бн неизбежньш успех в поиске потенциального потре- 
бителя, не сугцествует.

Таким образом, сегментирование рьшка (тагке1 ведтепЬа- 
Иоп) — это процесс разделения рьгака на отдельнне группн по- 
требителей (покупателей), для которнх могут потребоваться от- 
дельнне товарн и (или) комплексн маркетинга по какому-либо 
признаку (критерию).

Сегмент рьшка (тагкеЬ зедтепЬ) — группа потребителей (по- 
купателей), одинаково реагируюпдих на один и тот же набор по- 
требительских стимулов маркетинга.

Сегментирование позволяет установить количественнне ха- 
рактеристики: число внделенннх групп, их размер, тенденции 
развития; дает возможность вскрнть причинно-следственную 
связь поведения потребителей и позволяет виделить и описать 
условнне их типн.

Наибольший социально-экономический эффект, связанньш с 
доведением до потребителей товаров и услуг, достигается за счет 
глубокого изучения их потребностей в товарах и услугах, которне 
формируются под влиянием многих факторов.
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Подходш к сегментированию в сфере международного мар- 
кетинга имеют свои особенности. В международном маркетин- 
ге используются два уровня сегментационного анализа. Помимо 
вмделения дифференцированннх характеристик возможннх по- 
требителей (покупателей) продукции ТНК на различннх нацио- 
нальннх рннках, важно предварительно оценить значение этих 
рьшков, их сравнительную привлекательность для экономической 
экспансии, т. е. провести сегментирование мирового рьшка в целом.

Перечень факторов, которью должньг бнть принятн во вни- 
мание, как правило, достаточно обширен. К ним относятся:

• процесс фокусировки ресурсов и целей предприятия на воз- 
можности внешней средн, главньши в котором являются требо- 
вания покупателей, рннков и конкуренции;

• интегральнне решения относительно товаров, цен, распре- 
деления, коммуникаций и предоставления услуг;

• множественность национальннх рьшочннх особенностей.
Каждое национальное окружение имеет уникальнне аспек-

тн  и требует поисков главннх элементов схожести, адаптации ре- 
сурсов в целях расширения возможностей сбнта.

Важньш фактор сегментационного анализа — уровень эконо- 
мического и индустриального развития различннх стран, посколь- 
ку этот фактор во многом предопределяет емкость внутреннего 
рьшка, его структуру, распределение потребительских расходов, 
специфические требования к закупаемой технике и технологии.

Так, например, часто товарн, вступившие в заключительную 
стадию жизненного цикла в развитнх странах, находятся на ста- 
дии роста в других странах. Нередко товари, предназначеннне 
для определенного рьшочного сегмента внутри странн, становятся 
привлекательннми для других рнночннх сегментов за рубежом. 
Природнне, климатические, географические ф акторн во многом 
определяют различия в условиях потребления одних и тех же то- 
варов. При сохранении тех же функциональннх характеристик 
эти товарн (автомобили, сельскохозяйственная, дорожная, стро- 
ительная техника и т. д.) должнн создаваться для использования 
в различннх климатических зонах.

Как показнвает анализ специальной литературн, важное 
значение для сегментирования и вьгбора целевьгх рннков в на-
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стоягцее время приобретают факторм политического характера. 
Маркетинговше службн ТНК принимают во внимание и истори- 
чески сложившиеся в различннх странах потребительские при- 
вмчки, т. е. факторн культурного характера.

Среди наиболее распространеннмх методов сегментацион- 
ного анализа и внбора целевмх рьшков в международном марке- 
тинге следует назвать матричнъсй, статистичвский и метод 
кластерного анализа.

Матричнъш метод  основьюается на определении наиболее 
предпочтительной стратегии маркетинга (например, стратегии 
стандартизированного маркетинга) и анализе факторов внешне- 
го окружения с точки зрения их влияния на элементм програм- 
мм и комплекса маркетинга. Сравнивая характеристики различ- 
нмх рмнков с точки зрения их соответствия вмбранной стратегии 
маркетинга фирмьг (например, стандартной программе маркетин- 
га фирмн), можно вмделить те из них, где усилия по модифика- 
ции программн маркетинга будут минимальннми. Эти националь- 
нме или региональнме рннки и будут наиболее привлекательнн- 
ми для первоочередной экономической экспансии.

Статистический метод  сегментац и о н н о г о  анализа пред- 
полагает определение внешнего фактора и так назмваеммх ак- 
тивнмх переменннх (признаков покупателей или рмнков, по ко- 
торнм непосредственно происходит формирование сегментов) и 
пассивннх переменнмх (тех признаков, которне служат для бо- 
лее полного описания уже очерченнмх сегментов).

Цель кластерного анализа  — обобвдение множества пере- 
менннх, характеризукнцих различнне рьшки или группн по- 
требителей (покупателей) для того, чтобн, исходя из этих пе- 
ременннх, образовать по критерию сходства оптимальное чис- 
ло их типов.

Основной недостаток методов статистического и кла- 
стерного анализов состоит в том, что различньш признакам при- 
даются одинаковме значения, в связи с чем полученньгй резуль- 
тат может бнть продуктом формальной логики. Следовательно, 
требуется правильннй отбор переменннх с учетом их важности 
с точки зрения маркетинговой стратегии и программн фирмн на 
международном рьшке.
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Признаки и критерии сегментирования 
международного рьшка

Признак (лринцип) сегментирования— это способ вьвделения 
данного сегмента на рьшке товаров и услуг. Предприятие должно 
знать, каким образом и по каким признакам можно вмбрать сег- 
мент рьшка, которьш будет пригоден для него. Сухцествует четн- 
ре признака, используеммх для сегментирования потребителей на 
рьшке товаров и услуг: географический; демографический; пси- 
хографический и поведенческий1.

Кажднй из этих четнрех признаков можно использовать для 
сегментирования как внутреннего, так и внешнего рьшков. Харак- 
теристика признаков сегментирования на международном рнн- 
ке имеет свои особенности, проявляемне через основнне факто- 
р н  и переменнне.

Географический признак сегментации (деодгарМс зедтеп- 
ЪаИоп) — наиболее простой признак. На формирование потреб- 
ностей оказнвают влияние различнне региональнне факторн. 
Например, природно-климатические условия и географическое 
положение странн исторически обусловливают в определенной 
степени формирование национальннх привнчек и традиций; то 
же лежит в основе хозяйственной специализации и структурн 
производства в стране, которне, в свою очередь, определяют про- 
фессиональний состав и структуру населения, а также уровень 
денежннх доходов.

Для сегментирования рьшка по странам вибираются такие 
параметрн, как климат, размерн странн, городов, населенннх 
пунктов, плотность населения и т. п. Странн можно разделить на 
группн: по континентам, климатическим признакам, экономиче- 
скому развитию, по политической стабильности и т. д.

Сегментирование рьтка по демографическому признаку  
(с!ето£гарШс зе§тепЬаИоп) базируется на факторах долгосроч- 
ного порядка (возраст, пол, семейное положение, размер семьи, 
уровень дохода, род занятий, уровень образования, религия, раса, 
национальность). Широкое применение его возможно по двум при- 
чинам: демографические параметрн сегментации довольно легко

1 См,: Котлер Ф. Основм маркетинга: Пер. с англ. М.: Прогресс, 1990. 
С. 231.
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поддаются классификации и количественной оценке; их анализ и 
система организации даннмх, исходной информации очень тесно 
переплетаются с различньши по мотивации группами потребите- 
лей на рьшке, с переменньши, характеризуюгцими сегм ен тац и ю  
рьшка по поведенческому признаку.

Сегментирование рьхнка товаров иуслутпо психографическо- 
му признаку (рзусЬодгарМс зедтепЬаИоп) вьхделяет группн по- 
требителей (покупателей) по признакам принадлежности к обгце- 
ственному классу, образу жизни и характеристикамличности.

У представителей одной и той же демографической группь! 
могут бьхть совершенно разнме географические профили. Сами 
по себе отдельнне характеристики психографического признака 
сегментации, являясь важньши факторами в анализе зарубежно- 
го рьшка, вряд ли могут служить достаточно обоснованньши при- 
знаками для внделения сегмента рьшка без взаимосвязи с дру- 
гими переменньши.

Сегментация рьшка по поведенческому признаку (ЪеЪа \пога1 
ведтепЬаИоп) предполатает разделение потребителей (п о к у п а т е-  
лей) на группм в зависимости от их  знаний, отношений, харак- 
тера исполъзования товара и реакции на него. Изучение п о в е д е -  
ния потребителей (покупателей) на международном рьгнке това- 
ров и услуг — очень многообразннй и творческий процесс.

Разобравшись с различньши участниками процесса п ок уп к и  
товаров и услуг, вьшснив, что оказьшает основное влияние на их 
покупательское поведение, деятель определенного сегмента смо- 
Ж ет разобрать эффективную программу маркетинга в п о д д е р ж -  
ку своего привлекательного положения, обравденного к целевому 
зарубежному рьшку.

Признаки сегментации международного рьшка и с п о л ь з у ю т -  
ся при анализе рннка не сами по себе, а в какой-либо к ом б и н а ц и и  
Друг с другом, чтоби более точно определить, удовлетворению ка- 
кой потребности служит тот или иной вид продукции. По совпа- 
Дению у олределенннх групп потребителей нескольких зн а ч е н и й  
Переменннх можно сделать вьшод о наличии определенного сег- 
мента на рннке товаров и  услуг. Затем руководителю п р е д п р и я -  
тия предстоит проверить, насколько соответствует данному сег- 
Менту внпускаемая им продукция,
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Критерий сегментирования международного рьшка — это
способ оценки обоснованности внбора того или иного сегмента 
рьшка для предприятия на внешнем рьшке. Наиболее распростра- 
ненньши критериями сегментации на международном рннке то- 
варов и услуг являются:

• количественнме параметрь1 сегмента;
• прибьшьность сегмента;
• совместимость сегмента с рьшком основньгх конкурентов;
• эффективность работи на внбранном сегменте междуна- 

родного рьшка.
Оценив потенциал своего предприятия по всем критериям, 

можно принимать решение о том, подходит или нет данньта сег- 
мент рьшка для предприятия, стоит ли продолжать сбор и обработ- 
ку дополнительной информации и тратить на это новме ресурсьг

Искусство маркетинга заключается в том, чтобм подобрать 
для конкретного предприятия те комбинации простнх перемен- 
нь1х, которме позволяют точно определить, какой сегмент рьшка 
в наибольшей мере отвечает специфике внешнеэкономической 
деятельности предприятия.

После определения укрупненньгх сегментов нужно прове- 
сти по каждому сегменту технико-экономическое обоснование и 
определить вероятность эффективного вхождения на междуна- 
родньто рьшок. При отборе сегментов наиболее часто используют 
метод экспертншх оценок.

Отбор целевь1х сегментов зарубежного рьшка
Сегментирование зарубежннх целевнх рьшков раскрьгвает 

возможности различннх сегментов рьшка, на которнх предсто- 
ит внступать продавцу. После этого фирме необходимо решить: 
а) сколько сегментов следует охватить, б) как определить самне 
вьггоднне для нее сегментн. Предприятие может воспользовать- 
ся тремя стратегиями охвата международного рмнка1:

1. Недифференцированннй маркетинг.
2. Дифференцированньш маркетинг.
3. Концентрированннй маркетинг.

1 См.: Котплер Ф. Основм маркетинга: Пер. с англ. М., 1990. С. 245.
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Стратегия недифференцироваиного (массового или стандар- 
тизированного)маркетинга (ип(И££егепИа^е6тагкеИп§) позволя- 
ет предприятию пренебречь различиями в сегментах и обратиться 
ко всему рьшку сразу с одним и тем же предложением. Оно долж- 
но разрабатьшать товар и маркетинговую программу, которьге по- 
кажутся привлекательньши как можно большему числу покупа- 
телей. Данная стратегия предполагает, что фирма предлагает для 
внешнего рьшка без каких-либо изменений товарьг, продававши- 
еся на национальном рьшке, и пнтается привлечь к нему наиболь- 
шее число покупателей в различннх странах, используя стандарт- 
ную программу маркетинга. Такая стратегия применяется в том 
случае, если товарн пользуются широкой международной извест- 
ностью и число возможнмх зарубежньгх покупателей достаточно 
велико. Также этот вариант стратегии используется при неболь- 
шой доле сбнта за рубежом — фирма не имеет возможностей бо- 
лее масштабного внхода на внешние товарньхе рьгаки.

Предприятие, применяя данную стратегию, должно пола- 
гаться на методи массового распределения и рекламм. Этот охват 
рьшка является экономичньш, издержки по производству това- 
ров, поддержанию их запасов и транспортировки — невнсокими.

Предприятие, прибегаюгцее к массовому маркетингу, обично 
создает товарн, рассчитаннме на самне крупнне сегментн рнн- 
ка товаров и услуг. Но в то же время этот вид маркетинга вовле- 
кает предприятие в острую конкурентную борьбу.

Стратегия дифференцированного маркетинга (стра тегия ди- 
версификации маркетинговмх усилий) ((ИИегеп Иа Ьес1 тагкеИп§) 
позволяет предприятию внступать на нескольких сегментах рнн- 
ка и разрабативать для каждого из них отдельное предложение. 
Данная стратетя основана на учете особенностей спроса на това- 
рм на различннх рьгаках и готовности фирми модифицировать 
товарн и программу мероприятий по их продвижению с учетом 
специфики конкретннх ринков. Это, как правило, сопряжено с 
ростом затрат и усилий, но зато обеспечивает лучшее приспосо- 
бление производственно-рьгаочной деятельности к требованиям 
различннх рьшков. Издержки увеличиваются, но конкуренция 
уменьшается. При этой стратегии предприятие не только вьшу- 
скает одного и того же вида товари различннх модификаций, но
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и постоянно разнообразит комплекс мероприятий по его продви- 
жению, в том числе и по другим, не основньш сегментам на рьга- 
ке товаров и услуг.

Данная стратегия требует от компании разделения рьшка на 
сегменти, увеличения стадий производства и маркетинговмх опе- 
раций, однако есть вероятность, что эти дополнительнне расходм 
будут перекрмтм ростом продаж и прибмлей. Компания опреде- 
ляет специфику потребности каждого рьшка и старается увязать 
свой комплекс маркетинга с этими индивидуальнмми потребно- 
стями. Это колоссальная работа редко внполнима без децентра- 
лизации усилий, т. е. без наделения самостоятельностью отдель- 
них подразделений компании.

Концентрированнмй (целевой) маркетинг (сопсеп1га1её 
тагкеОпд) позволяет предприятию концентрировать усилия на 
большой доле одного или нескольких субрннков. Данная страте- 
гия предполагает сосредоточение усилий по производству и ре- 
ализации на наиболее многообеш,аюш;их, но ограниченнмх реги- 
онах мирового рьшка. Вместо того чтобм распьшять свои усилия 
по многим рьшкам, фирма концентрирует свое внимание на уве- 
личении сбнта товаров в тех странах, где для этого имеются бо- 
лее благоприятнне возможности. В дальнейшем, добившись не- 
обходимой степени присутствия на освоенннх рьшках, она после- 
довательно переносит свою деятельность на другие рьхнки. Если 
принять во внимание ограниченность финансовнх, производ- 
ственннх, управленческих ресурсов фирмн, то объем маркетин- 
говнх усилий, приходягцийся на каждмй рьшок, будет большим 
при политике концентрированного маркетинга. Ведь низкий уро- 
вень маркетинговнх затрат означает ограниченнне возможности 
модификации товаров, небольшой объем бюджета на стимулиро- 
вание спроса, невозможность создания собственной распредели- 
тельной системн и чагце всего использование метода “снятия сли- 
вок” в ценовой политике.

Благодаря этой стратегии предприятие обеспечивает себе 
прочную рнночную позицию в обслуживаемнх сегментах, по- 
скольку оно лучше других знает нуждн этих сегментов и поль- 
зуется определенной репутацией. Но ее применение связано с 
повншенннм уровнем риска, так как избранньш сегмент рннка
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товаров и услуг может не оправдать надежд. Стратегия концен- 
трированного маркетинга ограничивает не только число рьшков, 
но и видь1 предлагаемой продукции и услуг, и весь комплекс мар- 
кетинга. Уровень издержек егце больше возрастает (затратн на 
маркетинговьге исследования, исследования по НТП и новьш тех- 
нологиям, ноу-хау и т. д.), а конкуренция уменьшается.

При этой стратегии фирма уделяет все свое внимание одно- 
му сегменту рьшка (или очень небольшому количеству сегмен- 
тов), понимая, что этот сегмент самнй перспективньш. Товар и 
программа маркетинга соответственно приспосабливаются к этим 
условиям. Такой подход, как правило, может использовать фир- 
ма с ограниченньши ресурсами. Стратегия концентрации усилий 
предполагает интенсивную эксплуатацию весьма ограниченного 
количества рьшков, т. е. именно тех рьшков, на котормх имеется 
вероятность получить наибольшую прибьшь.

Решение о вьгборе стратегии является индивидуальньхм для 
каждой компании. Вмбор того или иного варианта стратегии или 
их комбинации зависит от возможностей фирмн и ее ресурсов, а 
также от факторов, которью формируют условия спроса и дело- 
вой климат на конкретном рьхнке.

Как правило, на первмх стадиях интернационализации ис- 
пользуется стратегия недифференцированного и (или) концен- 
трированного маркетинга. Эти стратегии маркетинга применя- 
ются, когда компания намерена масштабно проникнуть на меж- 
дународньш рьшок. В противном случае, если фирме приходится 
затрачивать значительнне средства и усилия на модифика- 
цию комплекса маркетинга к специфике требований различннх 
рьшков, более оправданной будет стратегия концентрированно- 
го маркетинга.

Стратегия диверсификации маркетинговьгх усилий на мно- 
жество зарубежннх рьгаков предпочтительна, если фирма распо- 
лагает товарами внсокого качества, темпн роста емкости целевнх 
рьшков достаточно внсокие, а затратн на приспособление товара, 
рекламн и других средств воздействия на спрос незначительнн.

Обгцим правилом, однако, может служить следуюиций тезис: 
для большинства компаний целесообразно применять стратегию 
концентрации усилий на ограниченном числе ключевнх рьгаков.
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Мир слишком велик, а у большинства компаний ресурсьг весьма 
ограниченьг, чтобм позволить себе использовать любой другой 
подход. Справедливости ради следует сказать, что лишь неболь- 
шое число компаний использует метод концентрированного мар- 
кетинга. Это в первую очередь касается экспорта товаров, когда 
многие фирмь1 пнтаются экспортировать в большое количество 
стран: они по сугцеству занимаются экспортом наудачу и не пла- 
нируют операции маркетинга в целях получения максимальной 
прибьши. Важно, чтобн компания, принимая решение осуидест- 
влять стратегию концентрированного маркетинга, вкгбрала из всех 
имеюгцихся у нее возможностей такой рьшок, которьш в перспек- 
тиве принес бьх максимальную прибьхль. Таким образом, компа- 
ния должна определить по этим рьшкам:

• емкость рьгака в настоягцем и будугцем времени;
• свою долю этого рьгака;
• собственнне изделия производства в настоягцем времени и 

их возможнме изменения в будугцем.
На этой основе компания в состоянии подсчитать возмож- 

ность поступлений. Но решать эту задачу приходится для каж- 
дого отдельного рьгака, что часто требует больших затрат на ис- 
следование рьгака.

Важно, чтобн вшбор падал на те рьгаки, которме могут дать 
наибольшую отдачу. Внбор должен бьггь логическим результатом 
оценки всех рьгаков, которне перспективнн для компании. Такая 
оценка должна основнваться на изучении международного рьга- 
ка. Обширная программа исследования всех мировьгх рьгаков, как 
правило, экономически нецелесообразна, поэтому следует прибег- 
нуть к системному анализу, которьш основнвается на относитель- 
но недорогом кабинетном исследовании (большинство данннх мо- 
жет бнть получено в своей стране). Он заключается в следуюгцем:

• сначала охватнваются все потенциальнне рьшки;
• затем исключаются в нисходягцей последовательности наи- 

менее подходяш;ие ринки;
• оставшиеся рннки размехцаются по степени их предпочтения.
После этого приступают к более дорогостоягцему полевому

исследованию непосредственно на этих приоритетннх рьгаках 
для принятия решения о внходе на один или несколько рннков.
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При вшборе стратегий охвата ршнка необходимо учитш- 
вать следуюгцие факторш:

1) ресурсш фирмш. При ограниченности ресурсов наиболее 
рациональной оказьшается стратегия концентрированного мар- 
кетинга;

2) степенъ однородности продукции. Стратегия недиффе- 
ренцированного маркетинга подходит для единообра зннх товаров 
(сталь). Для товаров, которме могут отличаться друг от друга по 
кбкструкции (фотокамерн, автомобили), больше подходят страте- 
гии дифференцированного или концентрированного маркетинга;

3) этапш жизненного цикла товара (ЖЦТ). При вмходе фир- 
мн на рьгаок с новьш товаром целесообразно предлагать всего 
один вариант новинки. Наиболее разумно использовать стратегии 
недифференцированного или концентрированного маркетинга;

4) степенъ однородности международного ршнка. Если у по- 
купателей одинаковме вкусн, то они закупают одно и то же ко- 
личество товара в одни и те же отрезки времени и одинаково ре- 
агируют на одни и те же маркетинговме стимули. Здесь уместно 
использовать стратегию недифференцированного маркетинга;

5) маркетинговше стратегии конкурентов. Если конкурен- 
ти  применяют недифференцированннй маркетинг, фирма может 
получить внгодн от использования стратегий дифференцирован- 
ного или концентрированного маркетинга.

Широкое разнообразие поступаюгцих сегодня на мировой 
рьгаок товаров отражает не только возможности современного 
производства, но и значительную дифференциацию потребно- 
стей и спроса в различннх странах. Странн находятся в различ- 
них стадиях экономического развития расположенн в разннх 
климатических и географических поясах; для них характерни 
различия в политическом устройстве, традициях культурьх и по- 
требления, свои системи приоритетов в экономической политике. 
Наличие или недостаток тех или иннх ресурсов определяют их 
политику в отношении желаемой структури экспорта и импор- 
та. Все это создает то разнообразие условий реализации, которое 
фирмьх должнн принимать во внимание при отборе целевих за- 
рубежннх рннков, разработке стратегии и приспособлении мар- 
кетинговнх программ к их требованиям.

121



Определив, на каком сегменте зарубежного целевого рьшка 
внступать, фирма должна решить, как проникнуть в этот сегмент. 
Если сегмент уже устоялся, значит, там есть конкуренция, и кон- 
куренти заняли в нем свои позиции. Таким образом, фирме необ- 
ходимо определить позиции всех имекицихся конкурентов. С уче- 
том позиций, занимаемих конкурентами, фирма может осугцест- 
влять собственное позиционирование.

Позиционирование товара на международном рьшке (ргоёисЪ 
ро8Шопт§) — это действия по обеспечению товару конкуренто- 
способного положения на зарубежном рннке, разработка соответ- 
ствуюпдего комплекса маркетинга.

Решая вопрос о собственном позиционировании товара, пред- 
приятие должно определить позиции всех имеюпцихся конку- 
рентов. Суш;ествует два пути позиционирования товара на рьш- 
ке. Первшй путъ  — это позиционирование товаров рядом с одним 
из сугцествуюших конкурентов и борьба за долю международно- 
го рьгака. Второй путъ  — это возможность предприятия уйти от 
конкурентов с помопдью разработки товара, которого егце нет на 
международном рьшке.

При создании совершенно нового товара руководство пред- 
приятия должно удостовериться в технических возможностях 
предприятия, в его экономических возможностях для создания 
новой продукции и в потребности у покупателя в данном виде то- 
вара. Конкурентное позиционирование товара может бнть обе- 
спечено благодаря различньш свойствам товара, его качеством, 
оформлением, ассортиментом, ценой и другими характеристи- 
ками. Если решено позиционировать товар в сегменте как новий, 
фирма должна разработать товар, превосходягций по свойствам 
и качественньш показателям продукцию конкурента, подобрать 
розничних торговцев, создать рекламу, привлекаюицую внима- 
ние покупателей, организовать деятельность по стимулированию 
сбита и т. д. Приняв решение о стратегии позиционирования, фир- 
ма может заняться детальной проработкой международного ком- 
плекса маркетинга (маркетинг-микса).

Контрольнью вопрось! к главе 2
1. Назовите основнне источники маркетинговой информации.
2. Что такое синдикативнне даннне?
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3. Назовите сугцествуюшие источники сбора вторичной ин- 
формации.

4. Какие методьг сбора первичной маркетинговой информации 
сувдествуют? Дайте характеристику одному из них.

5. Охарактеризуйте современнне информационнме системн.
6. Раскройте понятие международнмх маркетинговмх иссле- 

дований. Назовите и охарактеризуйте основнне этапм их прове- 
дения.

7. В чем специфика исследовательской деятельности в России?
8. Определите понятие сегментирования международного 

рьгака товаров и услуг. Назовите основньш признаки и критерии 
сегментирования целевмх зарубежнмх рьгаков.

9. Преимухдества и недостатки стратегий охвата рмнка.
10. Что значит позиционировать свою продукцию на между- 

народном рьгаке? Объясните основньте подходьг

123



ГлаваЗ. СТРАТЕГИЯ, ПЛАНИРОВАНИЕ 
И КОНТРОЛЬ В МЕЖДУНАРОДНОМ МАРКЕТИНГЕ

В результате изучения главн 3 студент должен:
знать:
• понятие стратегии внешнеэкономической деятельности;
• особенности формирования стратегий внешнеэкономической де-  

ятельности;
• понятия разнм х видов альтернативнмх внешнеэкономических 

стратегий;
• классификацию технологических стратегий;
• основнше понятия и функции планирования в международном  

маркетинге;
• понятия стратегического планирования и планирования марке- 

тинга;
• понятие “стратегический маркетинг”;
• понятие плана маркетинга и его основнмх разделов;
• понятие, типь1 и видм контроля в международном маркетинге;
уметь:
• определять внешние факторм, оказьшаюш,ие влияние на долго- 

срочнью цели внешнеэкономической деятельности предприятия;
• определять внутренние факторьг, зависяшие от предприятия и 

заложеннью в его структуре управления;
• определять альтернативнне стратегии внешнеэкономической де-  

ятельности предприятия;
• определять базовьге технологии через разнообразнме стратеги- 

ческие подходьг;
• раскрьтать этапм стратегического планирования;
• проводить анализ хозяйственного портфеля фирмм по Ф. Котлеру;
• определять основнме направления возможностей роста через ин- 

тенсивньш, интеграционньш и диверсификационньш рост;
• обосновьгвать “сетку развития товара и рьшка” И. А нсоффа по 

трем возможностям интенсивного роста: глубокое внедрение на рьшок, 
расш ирение границ рьшка, совершенствование товара;
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•  определять возможности интеграционного роста через регрессив- 
ную, прогрессивную и горизонтальную интеграцию;

•  реализовьхвать план маркетинга по трем сценариям;
• последовательно раскрьхвать и обосновмвать четнре стадии, ко- 

торне проходит контроль международного маркетинга;
• проводить ревизию международного маркетинга;
владеть:
•  процессом вмбора внешнеэкономической стратегии в виде шести 

последовательннх этапов;
• навмками формирования стратегий диверсификации ч ер ез раз- 

личия в концентрической, горизонтальной и конгломератной диверси- 
фикации;

• навмками формирования стратегий интернационализации, гло- 
бализации и кооперации;

•  навь1ками формирования стратегии интеграции через построение 
вертикальнмх и горизонтальнмх интегрированнмх структур;

• приемами анализа стратегии роста на трех уровнях по Ф. Котле- 
ру: интенсивного, интеграционного и диверсификационного роста;

•  приемами интенсивного роста через методику И. Ансоффа, полу- 
чившую название “сетка развития товара и рьхнка”;

•  навмками проведения последовательнмх этапов контроля при- 
бмльности экспортной деятельности предприятия.

3 .1 . Стратегии внешнеэкономической деятельности
предприятий

Стратегия (з%гаЪе§у)— это генеральная программа действий, 
вмявлякицая приоритетм проблем и ресурсм для достижения 
гласной цели.

Внешнеэкономическая деятельность предприятия— это одна 
из сфер ее хозяйственной деятельности, связанная с вмходом на 
внешние рннки и функционированием на них. Направления, фор- 
мн, методн внешнеэкономической деятельности зависят от вида 
предпринимательства фирмн — производственного, коммерче- 
ского, финансового или их сочетания.

Международннй маркетинг — составная часть внешнеэко- 
номической деятельности предприятия.

Стратегия внешнеэкономической деятельности подразуме- 
вает внимательное рассмотрение всех альтернативннх вариан-
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тов в сфере внешнеэкономической деятельности, относягцихся 
к долгосрочньш целям и их обоснование для принятия тех или 
инмх решений1.

Стратегия внешнеэкономической деятельности предприятия 
обязательно будет включать ряд целей, являюгцихся обязатель- 
ньш условием вмживания фирмьг

Безусловно, суодествуют различнме способм достижения 
сформулированной стратегической цели, и они суш;ественно зави- 
сят от масштабов деятельности фирмм. Для более крупнмх фирм 
такими способами могут бмть следуюгцие2:

• перемегцение капитала в различнмх его формах, т. е. пере- 
мепдение из затухаюгцих отраслей мировой экономики в развива- 
югциеся экономически эффективнме отрасли мировой экономики;

• осушествление пряммх капиталовложений в зарубежнме 
странм;

• создание международного концерна, включаюидего пред- 
приятия, расположеннме в различнмх странах;

• создание или приобретение предприятия, позволяюгцето 
производить разнообразную продукцию в различнме сезонм года 
и таким образом этой причине снизить риск сезонного уменьше- 
ния торгового оборота;

• перемеодение капитала из стран с вмсокими налогами в стра- 
нм с относительно низкими налоговьши ставками;

• использование особого вида арендм — лизинга  — в финан- 
сировании различнмх внешнеэкономических операций как по им- 
порту оборудования, так и по экспорту готовой продукции.

Стратегия, устанавливаюш,ая обгцие рамки внешнеэкономи- 
ческой деятельности, всегда необходима, даже если возникают 
трудности при ее осугцествлении. Успех в достижении долгосроч- 
нмх целей внешнеэкономической деятельности фирмм зависит 
от влияния как внешних, так и внут ренних факторов, которме 
необходимо тгцательно рассматривать при разработке стратегии.

Внешние ф акт ори  можно представить тремя блоками фак- 
торов, оказмваюгцих влияние на долгосрочнме цели внешнеэко- 
номической деятельности фирмм:

1 См.: Экономическая стратегия фирми: Учебное пособие /  Под ред. 
проф. А.П. Градова. СПб., 1995. С. 292.

2 См. там же. С. 293.
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1. Национальнаявнешнеэконоятческаяполитика. Она вклю- 
чает совокупность мероприятий, проводимьгх государством в сфе- 
ре внешнеэкономических отношений странм с миром в целях ре- 
гулирования экспорта — импорта товаров, услуг и капитала, воз- 
действия на платежньш баланс странм, валютнне курсм и конку- 
рентоспособность национального производства.

Внешнеэкономическая политика — довольно емкое понятие. 
Она включает внешнеторговую, валютную, налоговую политики, 
койтроль за экспортом и импортом. Внешнеторговая политика на- 
ходит свое вьфажение в установлении пошлин, акцизов и тарифов 
на экспорт и импорт (экономические методн во внешней торгов- 
ле), а также представляет собой совокупность организационно- 
административннх мер, внходягцих за рамки экономических ме- 
тодов во внешнеторговой политике.

2. Международньк экономические отношения и тенденции в  
мировмх экономических связях. Под международньши экономи- 
ческими отношениями (МЭО) понимается система экономических 
связей между национальньши экономиками различньхх стран. Она 
внражается в международной торговле, научно-техническом об- 
мене, валютно-финансовмх и кредитннх операциях на мировом 
рннке, в деятельности международннх экономических органи- 
заций. Экспорт, импорт и товарооборот различннх стран и реги- 
онов мира непрернвно меняется.

Для разработки долгосрочной стратегии внешнеэкономиче- 
ской деятельности фирмн, для анализа реализации внбранной 
стратегической цели необходимо постоянно вьшвлять долгосроч- 
нне тенденции в МЭО, определять перспективн развития миро- 
вой экономики, перспективн развития регионов мира.

Международние экономические отношения базируются на 
международном разделении труда. Они постоянно изменяются и не 
являются застьшшей системой, поэтому каждая страна должна при- 
спосабливаться к этим изменениям. В некоторнх странах сугцеству- 
ют структурнне проблемн, которне оказнвают ограничиваюш;ее 
воздействие на экономическое развитие: возрастаюш;ая конкурен- 
ция одних стран и отставание других, поведение ТНК, колебания 
валютннх курсов, международньш кредит и мировой кризис за- 
долженности, изменения налогового законодательства.
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Ана лиз мировой экономики проводится для нахождения ниши 
на мировом рьшке. Например, рьшок США самий емкий и диффе- 
ренцированньш в мире, и, конечно, если зарубежная фирма най- 
дет на американском рьшке нишу, то у нее появятся средства и 
возможности для дальнейшего развития.

Фирми следят за экспортно-импортннми поставками стран. 
Если в какой-либо стране расширяются экспортнне поставки, то 
это приводит к укреплен ию активного торгового и платежного ба- 
ланса. Анализ платежного баланса показьюает, является ли стра- 
на заемгциком или кредитором на мировом рьшке, как политика 
государства влияет на потоки товаров и капиталов, и что фирма 
может требовать от правительства своей странн для успеха в до- 
стижении своих стратегических целей.

Большое значение при разработке стратегии уделяется спо- 
собу финансирования и методам регулирования платежей, а при 
финансовнх операциях первостепенное значение имеет вопрос 
ограничения валютного риска. Ф ирмн анализируют состояние 
спроса и предложения на валюту и динамику процентннх ставок 
на валютном рннке.

3. Фактормрьшков странм— стратегического поля деятель- 
ностифиргш— внтекают из политической, экономической и со- 
циальной ситуации в стране, на экономические отношения с кото- 
рой нацелена фирма. Влияют также социально-культурнне фак- 
торм (различия в поведении, язнках, психологии людей, складе 
ума и т. д.). Иначе говоря, факторн рьшков странн — это детер- 
минантн националъного ромба.

Оценка альтернативннх вариантов по внходу на рьшки кон- 
кретной странн в долгосрочном плане — задача для фирмн до- 
статочно сложная. При анализе альтернативннх вариантов 
возникает необходимость принятия стратегических инвестици- 
онннх решений. Польза иностранньхх инвестиций зависит от мас- 
штабов научннх исследований и разработок, а также от масшта- 
бов кооперации с фирмами и исследовательскими институтами в 
данной стране. При принятии стратегического инвестиционного 
решения учитнваются сушествуюпдие государственнне льготн 
и стимулн, которне практически во всех странах мира исполь- 
зуются для привлечения иностранного капитала.
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Внешние факторш  фирма не может изменить, их необхо- 
димо знать, анализировать и учитьгаать при принятии решений.

Внутренние факторш  зависят от фирмн, они заложенн в ее 
организационной структуре, структуре управления, профессио- 
нализме персонала, работаюшего на фирме. К ним можно отнести:

• организационную структуру управления;
• гибкость системн управления внешнеэкономической дея- 

тельностью;
• организацию международного маркетинга;
• принципн деятельности менеджеров в сфере внешнеэконо- 

мической деятельности;
• качество и бнстроту получения информации, имеювдей от- 

ношение к внешнеэкономической деятельности;
• создание побудительннх мотивов для персонала, занятого 

в сфере внешнеэкономической деятельности фирмн.
Таким образом, внутренние факторн формируются страте- 

гическим потенциалом фирмн.
Изложив кратко факторн влияния на внбор стратегии внеш- 

неэкономической деятельности предприятия и на претворение в 
жизнь внбранного варианта, представим процесс внбора страте- 
гии в виде шести этапов.

Зтап 1. Анализ всех сторон внешнеэкономической деятель- 
ности фирмн.

Этап 2. Анализ рннка будугцего (анализ спроса и предложе- 
ния) фирмн.

Этап 3. Анализ возможностей фирмн.
Этап 4. Анализ бюджетно-налоговой политики фирмн.
Этап 5. Влияние тенденций в мировой экономике.
Этап б. Разработка долгосрочной стратегии внешнеэкономи- 

ческой деятельности фирмн.
Таким образом, виработка стратегии внешнеэкономиче- 

ской деятелъности фирмъс —  это процесс  изучения мирового 
рннка, определения глобальной и локальннх целей внешнеэко- 
номической деятельности. Это внбор предпочтительннх сегмен- 
тов, приведение экспортного потенциала фирмн в соответствие с 
поставленньши целями, внбор предпочтительннх партнеров по 
экспертно-импортньш операциям для предотврашения неэффек- 
тивннх международннх рнночннх операций.
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Сложности деятельности фирм на международном рьшке об- 
уславливают определенньхе трудности с вьгбором внешнеэконо- 
мической стратегии. Фирмм могут воспользоваться приведеннм- 
ми далее альтернативннми стратегиями.

1. Инновации в  области продукта. На многих западннх рьш- 
ках проявляются тенденции к насьпцению, поэтому создание но- 
внх продуктов и потребителей приобретает все большее значе- 
ние. Это принуждает предприятие заниматься систематической 
работой с новьши продуктами, чтобн вндержать конкурентную 
борьбу. Новне продуктн для предприятия отличаются от сугце- 
ствуюш;их на рьшке либо по внешним данннм, либо по функциям. 
Однако развитие новнх продуктов чаше всего связано с больши- 
ми расходами и риском. Эмпирические исследования показали, 
что в среднем от 100 новмх идей лишь 4-5  новнх продуктов име- 
ют успех на рьшке. Инновации принципиально должнн основн- 
ваться на долгосрочном целевом и стратегическом планировании.

2. Стратегия диверсификации. Диверсификация (от лат. 
сН^еш/гсаНоп — изменение, разнообразие) — это включение в 
производственную программу продуктов, которне не имеют не- 
посредственной связи в прежней сфере деятельности предпри- 
ятия. Во многих новнх областях знания имеет смнсл применять 
опнт и связи, накопленнне при работе со старьши продуктами.

Обично различают концентрическую, горизонталъную и 
конгломератную диверсификацию.

Для концентрической диверсификации (сопсеп1гаИопа1 
сНуегзШсаИоп) характерно пополнение ассортимента товарами, 
похожими на товарн предприятия. Она предполагает наличие 
тесной технологической или маркетинговой связи между товара- 
ми основного производства и изделиями, производимнми на вновь 
созданной (приобретенной) фирме.

Для горизонтальной диверсификации (ЬопгопЬа1 <Цуег51- 
Пса Ноп) характерно пополнение товарами, не похожими на товарн 
предприятия, но интересньши для сушествуюгцих потребителей 
(покупателей). Она не связана технологически с производством 
новнх товаров, но направлена на удовлетворение потребностей 
тех же групп потребителей.

Для конгломератной диверсификации (соп§1отегаИопа1 
(ЦуегвШсаИоп) характерно пополнение ассортимента изделиями,
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не имеювдими отношения ни к применяемой предприятием тех- 
нологии, ни к ее ньшешним товарам и рьшкам. Она представляет 
собой внедрение компании в абсолютно новую для нее сферу де- 
ятельности и является очень рискованной стратегией.

Диверсификация позволяет предприятиям снижать свои ри- 
ски, проникая в другие сферн бизнеса со своей структурой ком- 
мерческих и отраслевмх рисков.

3. Стратегия интернационализации. Под интернационализа- 
цией  понимается планомерная и систематическая обработка за- 
рубежнмх рьгаков. Причин для использования данной стратегии 
множество. Это могут бьггь: ужесточение конкуренции, стагнация 
рьгаков внутри странн, стремление к полной загрузке производ- 
ственньпс мош;ностей, стремление к использованию эффекта обу- 
чения, распределение риска и финансовне преимушества. Однако 
работа на зарубежном рьшке внзьюает и дополнительнне про- 
блемьг особьхе требования к управлению, учет специфики рьш- 
ка, необходимость координации деятельности в различннх стра- 
нах. Первьш шаг при внходе на зарубежньш рьгаок — это сбор 
необходимой информации в рамках ситуационного анализа. В ев- 
ропейских странах такую информацию можно получить в мини- 
стерствах, торговнх и промншленннх палатах, а также в специ- 
ализированннх организациях.

4. Стратегия глобализации. Основная идея глобализации  за- 
ключается в определении обших, не зависяших от особенностей 
отдельннх стран характеристик рьгаков и целевнх групп. Главная 
стратегия внбора и обработки рьгаков в данном случае — стан- 
дарт изация. Предприятие стремится к оптимизации обгцих 
результатов, сознательно допуская отклонения от оптимальной 
работн на отдельннх рьгаках. Для обоснования стратегии глоба- 
лизации приводят следуюшие аргументн:

а) всемирное внравнивание потребностей на рьгаках уже не 
допускает имеюшей смнсл дифференциации некоторнх товаров;

б) уровень запросов потребителей в разннх странах тоже вн- 
равнивается;

в) связанное с мировой конкуренцией давление на ценн ча- 
сто делает изготовление особого варианта товара для одной стра- 
нн невнгодньш;
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г) интернационализация рьшка привела к тому, что почти в 
каждой стране работают одни и те же конкурентм.

Эти факторьг определяют особое значение глобализации. Не- 
обходимо учитьшать, что недифференцированньш подход приго- 
ден не для каждой странм, не для каждого продукта и не для каж- 
дого рьшка. На практике вьгбирают нечто среднее между диффе- 
ренциацией и стандартизацией, причем действуют по принципу: 
стандартизация — где возможно, дифференциация (индивидуа- 
лизация, адаптация) — где необходимо.

5. Стратегия кооперации. Кооперация имеет особое значение 
при обработке зарубежннх рьшков. Динамика развития нацио- 
нальннх и международньгх рьшков нередко побуждает предпри- 
ятия для более полного использования потенциала рьшка и упро- 
чения сугцествуюгцей рьшочной позиции искать взаимовьггодное 
сотрудничество с другими фирмами. Сотрудничество может за- 
ключаться в создании закупочнмх, исследовательских, рекламнмх 
товаришеств, сбьгтовнх синдикатов, совместньгх торговнх марок.

Создавая стратегический алъянс (зЬгаЬедгс аШапсе), ком- 
пания подключает к своему бизнесу силу и возможности круп- 
ной компании. Каждая сторона предоставляет то, чего нет у пар- 
тнера, например, капитал, ноу-хау, патентн, земельньге участки, 
производственнне моодности, контакти с правительством, особне 
права, рабочую силу.

6. Стратегияинтеграции. Интегрированнме структурн зани- 
мают самое заметное место в экономике развитнх стран. К основ- 
ньш видам интеграции относятся:

1) Вертикалъная интеграция — процесс включения в име- 
юшуюся структуру новнх производств и предприятий, входя- 
1цих в единую технологическую цепочку производства продук- 
ции. Различают:

• полную интеграцию производственной деятельности;
• частичную интеграцию;
• квазиинтеграцию, подразумеваюгцую создание альянсов 

между компаниями, но без перехода права собственности.
Кроме того, вертикальная интеграция характеризуется двумя 

направлениями: прямим  (покупка дистрибьюторских сетей, опто- 
внх фирм, магазинов и т. д.) и обратншм (покупка предприятий- 
поставгциков ресурсов, снрья и проч.).
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2) Горизонталъная инт еграция  — процесс объединения 
предприятий, работаюгцих и конкурируюш;их в одной сфере де- 
ятельности. Цель данного процесса — усиление своей конкурен- 
тоспособности за счет приобретения или установления контроля 
над конкурентами.

В настоягцее время наиболее типичньге формм горизонталь- 
ной и вертикальной интеграции в производственно-сбнтовой де- 
ятельности — это картель, синдикат, консорциум, концерн, кон- 
гломерат и т. п. Различия между перечисленньши типами инте- 
грированннх структур определяются как составом входягцих в 
них предприятий, так и юридическими основами внутрихозяй- 
ственннх отношений.

7. Технологические стратегии.
Под технологическими стратегиями  понимается система- 

тическое и сознательное направление технического потенциала 
предприятия на потребности рьшка. Бистрота технологического 
развития многих отраслей (микроэлектроники, биохимии, генной 
технологии) привела к тому, что технологии становятся все более 
важньш фактором конкуренции. Для многих предприятий боль- 
шое значение имеет правильн ое определение стратегии в области 
технологии. Стратегический успех может бнть достигнут в обла- 
сти технологии продуктов, процессов и управления.

На сегодняшний день установилась следуюшая классифи- 
кация:

•  базиснъсе технологии, представляюшие современньш уро- 
вень техники, используются большинством конкурентов, допу- 
скаются лишь небольшие улучшения;

•  ключевше технологии  применяются в незначительннх объ- 
емах и имеют большой потенциал развития;

•  прогрессивнше технологии  находятся в стадии развития и 
проверки;

•  технологии будугцего представляют собой принципиаль- 
нне решения проблемн, возможнн при соответствуюш;ем разви- 
тии средм.

В области технологии возможнн разнообразнне стратегиче- 
ские подходн:

•  стратегия технологического лидерства  — стремление до- 
стичь преимушеств в конкуренции за счет временного монополь-
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ного использования прогрессивнмх технологий. Подобная страте- 
гия требует сушественннх затрат на исследования и развитие;

•  стратегия следования залидером  означает, что предприя- 
тие не использует собственньге инновации до тех пор, пока конку- 
рент не сделает это первьш. Данная стратегия дает возможность 
учиться на ошибках лидера;

•  стратегия сегментирования  означает, что предприятия, 
опираясь на известньхе технологии, реализует специфические ре- 
шения в условиях определенного сегмента;

•  стратегия имит ации  заключается в копировании суш;е- 
ствуюгцих технологических подходов. Таким образом достигает- 
ся экономия затрат на исследования и маркетинг. Преимуидества 
могут бнть достигнутн за счет низкий цен.

Стратегии представляют собой глобальньге направления де- 
ятельности и требуют конкретизации через планирование меро- 
приятий маркетинга.

3.2 . Процесспланирования 
в международном маркетинге

Реформн в экономике любой странн неразрьшно связанн с 
изменением стереотипов управления, методов и подходов в пла- 
нировании и осугцествлении преобразований. Суш;ность этих пре- 
образований заключается в бнстром и фундаментальном измене- 
нии действуюгцих процедур.

В истории человеческого обцдества не бнло такой экономи- 
ческой системн, развитие которой совершалось бн без всякого 
воздействия со сторонн заинтересованннх субъектов или опре- 
деленннх структур управления. В значительной степени успех 
или неуспех предпринятнх усилий зависит от совершенствова- 
ния организации управления и его важнейшей функции — пла- 
нирования (р1аптп§).

В современной бнстроменяюицейся экономической ситуации 
невозможно добиться положительннх результатов, не планируя 
своих действий и не прогнозируя последствий.

Процесс планирования позволяет увидеть весь комплекс бу- 
дугцих операций международной маркетинговой деятельности 
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и предвосхитить то, что может случиться. Особенно это важно в 
международной коммерческой деятельности, где требуется пред- 
видение в долгосрочной перспективе и предварительнме разра- 
ботки, предшествуюицие первьш шагам предприятия на между- 
народном рьгаке.

Планирование — это определение цели развития управляе- 
мого объекта, методов, способов и средств ее достижения, разра- 
ботка программш, плана действия различной степени детализа- 
ции на ближайшую и будушую перспективу.

Планирование — одна из важнейших предпосьшок оптималь- 
ного управления производством. Оно необходимо любой организа- 
ции, которая намеревается предпринимать какие-либо действия в 
будушем и особенно в рамках своей международной деятельности.

Планирование слагается из двух частей — стратегического 
планирования и  планирования маркетинга. Осугцествлением пла- 
нов руководит служба маркетинга.

Стратегическое планирование (81га1едю р1апш'пд)
Стратегическое планирование служит основой для любо- 

го другого планирования в рамках фирмьг Ф. Котлер определяет 
стратегическое планирование как “управленческий процесс соз- 
дания и поддержания стратегического соответствия между целя- 
ми фирмь1, ее потенциальньши возможностями и шансами в сфе- 
ре маркетинга”1.

Если говорить о видах стратегии, то на многоотраслевом пред- 
приятии стратегии разрабатьшаются на четьфех различннх ор- 
ганизационньгх уровнях:

• корпоративной стратегии (для компании и сфер ее деятель- 
ности в целом);

• деловой стратегии (для каждого отдельного вида деятель- 
ности компании);

• функциональной стратегии (для каждой функциональной 
части вида деятельности — производства, маркетинга, финан- 
сов и др.);

1 Котлер Ф. Основм маркетинга: Пер. с англ. /  Обгц. ред. и вступ. ст. 
Е. М. Пеньковой. М., 1990. С. 520.
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• операционной стратегии (это более узкая стратегия для основ- 
нь1х структурнмх единиц — заводов, отделов, торговмх предста- 
вительств и др.).

В процессе стратегического планирования решаются четм- 
ре основнне задачи: распределение ресурсов, адаптация к внеш- 
ней среде, внутренняя координация, организационное стратеги- 
ческое предвидение. В связи с этим можно вмделить следуюшие 
этапм стратегического планирования:

1. Программа фирмм. Она, как правило, может бмть пред- 
ставлена в виде официального программного заявления фирмм 
в письменном виде. Это заявление позволяет сотрудникам фир- 
мм почувствовать себя участниками обшего дела в освоении от- 
крьгааюгцихся возможностей, даетим цель, подчеркивает их зна- 
чимость, ориентирует на достижения. В программном заявлении 
должна бмть четко указана сфера деятельности фирмьг на меж- 
дународном рмнке. Главное, к чему необходимо стремиться фир- 
мам при разработке программного заявления, — чтобм програм- 
ма не получилась слишком узкой или слишком широкой.

2. Задачи и  цели фирмм. Программу фирмм необходимо раз- 
вернуть в подробньш перечень вспомогательнмх целей и задач 
для каждого уровня руководства. Перед каждьш управляюгцим 
должнм бмть поставленм задачи, за решение котормх он несет 
ответственность. Ф. Котлер определяет эту систему как “управ- 
ление методом решения задач”. Определяются ключевме зада- 
чи фирмм (к примеру, обеспечение роста прибмли), и на их основе 
вмрабатьгааются маркетинговме задачи фирмм (например, уве- 
личение роста сбмта сугцествуюгцих товаров или снижение теку- 
1цих затрат). Затем для решения маркетинговмх задач необходимо 
разработать соответствуюшие стратегии маркетинга (например, 
для вмхода на новме зарубежнме рьгаки фирма снизит ценн и со- 
средоточит свои усилия на крупннх сегментах— это маркетинговме 
стратегии в широком смнсле). Каждую маркетинговую стратегию 
необходимо подробно расписать (к примеру, усиление стимули- 
рования сбнта товаров потребует роста численности продавцов и 
интенсификации рекламн).

Таким образом, программа фирмн трансформируется в пере- 
чень конкретних задач на текугций период. Сами же задачи пред-

136



стоит по возможности превратить в конкретно поставленнме, под- 
даюгциеся последуюгцему замеру цели. Преврагцение задач в цели 
облегчает последуювдее планирование и контроль.

3. П ланн развития хозяйственного портфеля. Основньш 
орудием сферм стратегического планирования, по определению 
Ф. Котлера, является “анализ хозяйственного портфеля фир- 
м и ”. Здесь речь идет об оценке положения всех входяпдих в со- 
став фирмм производств: отделений фирмм, товарного ассор- 
тимента, одного простого товара. Такой анализ требует вьшвить 
более и менее рентабельнме производства и принять решения о 
том, что делать с каждмм из них в отдельности.

4. Стратегия роста фирмш. Помимо оценки сувдествуювдих 
производств стратегическое планирование должно вмявить, ка- 
кими производствами фирме желательно бмло бм обзавестись в 
будувдем, в какие сферм направить свои усилия. Ф. Котлер опре- 
деляет стратегию роста (дгоичк зЬгаЪеду) через разработку ана- 
лиза на трех уровнях (табл. 3.1).

Таблица 3.1

Основньге направления возможностей роста

Интенсивнмй рост Интеграционньш рост Диверсификационньш
рост

Глубокое внедрение 
на рьгнок

Регрессивная интеграция Концентрическая дивер- 
сификация

Расширение границ 
рьшка

Прогрессивная интеграция Горизонтальная диверси- 
фикация

Совершенствование
товара

Горизонтальная интеграция Конгломератная диверси- 
фикация

На первомуровне вьшвляют возможности, которьши фирма 
может воспользоваться при сугцествуювдих масштабах деятель- 
ности — это возможности интенсивногороста (тЪепзже §го\гН1). 
Этот рост оправдан в тех случаях, когда фирма не до конца ис- 
пользовала возможности, присугцие ее сугцествуюгцим товарам 
и рьшкам.

Для вьшвления возможностей интенсивного роста И. Ансофф 
предложил пользоваться удобной методикой, получившей назва- 
ние “сетка развития товара и рътка” (рис. 3.1).
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С у 1ц е ств у ю [ц и е  то в а р ь ! Н о в ь 1е то ва р ь )

С уидествую ш ие р ь ж к и 1. Более глубокое 3. Разработка товара
проникновение на рмнок

Н о в ь ю  р ь ж к и 2. Расш ирение границ 4. Диверсиф икация

рмнка

Рис. 3.1. Вьшвление новмх рьгаков с помош;ью сетки развития товара 
и рьшка по И. А нсоф ф у

Такая сетка указьюает на три основнме разновидности воз- 
можностей интенсивного роста:

1. Глубокое внедрение на ршнок. 3 аключается в измскании 
фирмой путей увеличения сбнта своих сугцествуюгцих товаров на 
сугцествуюгцих рьгаках с помогцью более агрессивного маркетинга.

2. Расширение границ рътка. Заключается в попьггке фирмн 
увеличить сбнт благодаря внедрению ньгае сугцествуюгцих това- 
ров на новне рьгаки.

3. Совершенствование товара. Заключается в попьгтках фир- 
м н увеличить сбнт за счет создания новнх или усовершенство- 
ванннх товаров для ннне сушествуюгцих рннков.

На второмуровне вьгявляют возможности интеграции с дру- 
гими элементами маркетинговой системн отрасли — это возмож- 
ности интеграционного роста (т1е£гаИуе §гочЛЪ).

Этот рост оправдан в тех случаях, когда у фирмн прочнне по- 
зиции и (или) когда фирма может получить дополнительнне вн - 
годн за счет перемегцения в рамках отрасли назад, вперед или по 
горизонтали. Интеграционньш рост бьшает в виде:

•  регрессивной интеграции (Ъаскюагб, (ШедгаИоп), которая 
заключается в попнтках фирмн заполучить во владение или по- 
ставить под более жесткий контроль своих поставгциков',

•  прогрессивной интеграции ( /огюагй тХедгаИоп), которая 
заключается в попнтках заполучить во владение или поставить 
под более жесткий контроль систему распределения\

• горизонталъной инт еграции (НогггопЬаI гШедгаИоп), ко- 
торая заключается в попнтках фирмн заполучить во владение 
или поставить под более жесткий контроль р я д  предприят ий-  
конкурентов.
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На третьем уровне вьювляют возможности, которме открьгва- 
ются за пределами отрасли — это возможности диверсификацион- 
ного роста. Этот рост оправдан в тех случаях, когда отрасль не дает 
фирме возможностей для дальнейшего роста или когда возможно- 
сти роста за пределами этой отрасли значительно привлекательнее.

Таким образом, стратегическое планирование решает широ- 
комасштабньхе задачи. В системе стратегического планирования 
отсутствует предположение о том, что будушее непременно долж- 
но бнть лучше прошлого, и не считается, что б у д у г ц е е  можно изу- 
чить методами экстраполяции. Поэтому при стратегическом пла- 
нировании применяют метод анализа разрьшов между целями и 
достигаемьши результатами. Хотя стратегическое планирование 
не гарантирует успеха, но для внживания в условиях постоянно- 
го роста конкуренции и глобализации требуется постоянное це- 
левое стратегическое планирование.

Планирование маркетинга (тагкейпд р1апптд)
Связь между системой маркетинга и планированием носит 

активний двусторонний характер. Проявлением плановости при 
реализации маркетинговнх мероприятий является разработка и 
реализация программн маркетинга, которая фактически пред- 
ставляет собой генеральннй план и определяет содержание всех 
остальних планов предприятия.

Планирование в международном маркетинге — это процесс 
разработки стратегических планов и комплексннх маркетинговнх 
программ (планов применения инструментов маркетинга). Мар- 
кетинговое планирование вьшолняет ряд функций:

•  функция организации  — координация, приспособление и 
согласование маркетингових целей, шансов и рисков средн с по- 
тенциалом фирми;

•  функция безопасности — своевременное внявление и пре- 
дотврашение возникаюших на рьшке или на самой фирме рисков;

•  ф ункция оптимизации  — оптимизация связей между про- 
Дукцией, рннком и самим предприятием;

•  функция творчества  — раскрнтие новнх возможностей, 
генерирование новнх целей.

Планирование в рамках международного маркетинга необ- 
ходимо увязать как с планированием по фирме в целом, так и по
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определенньш ее подразделениям. Для качественного планирова- 
ния международного маркетинга необходимо знать внутреннюю 
структуру фирмн. За рубежом планирование деятельности фирм 
осуодествляется по таким важньш направлениям, как сбьгг, фи- 
нансн, производство и закупки. При этом, конечно, все частнне 
планьг тесно взаимоувязанн между собой.

Успешное планирование международного маркетинга зависит:
1) от наличия проработанной концепции планирования, по- 

нимаемой всеми руководителями на всех уровнях управления 
фирмой;

2) реализации системного подхода в планировании;
3) наличия необходимой для планирования маркетинга ин- 

формации;
4) многовариантности (ситуационности) планирования.
Процедура планирования должна представлять собой диа-

лог между вьгсшими уровнями руководства, занятьши страте- 
гическими проблемами, и теми, кто решает тактические задачи. 
Непрерьшность этого диалога, побуждение низших руководите- 
лей к принципиальннм предложениям — эффективно действен- 
ньш путь к оптимизации отношений между разннми уровнями 
руководства.

Процесс планирования маркетинга включает три логических 
и хронологических этапа:

1) анализ текугцего и будугцего положений предприятия и 
средн (анализ ситуации);

2) внработка на основе анализа ситуации целей и стратегии 
для их достижения;

3) определение набора инструментов, позволяюгцих наиболее 
эффективно реализовивать внбранние стратегии.

Планирование в международном маркетинге направленно на 
решение следуюгцих проблем:

• определение целей, а также основннх принципов и крите- 
риев оценки самого процесса планирования;

• формирование структурн и резервов частннх планов, ха- 
рактера их взаимной связи;

• определение характера исходних данннх, необходимих 
для планирования;
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• определение обшей организации процесса и рамок плани- 
рования (уровни компетенции и ответственности управляюгцих, 
права и обязанности организационно-структурнмх подразделе- 
ний фирмн и т, п.).

Для качественного планирования международного мар- 
кетинга прежде всего необходимо знать тип организационной 
структурн управления и степень централизации деятельности 
компании в целом. Большинство зарубеж ннх компаний придер- 
живается внсокой степени децентрализации управления, в том 
числе планирования международной маркетинговой деятельно- 
сти. Единственньгй способ эффективно планировать в условиях 
рьшка — это ускорять реакцию на его изменения, что предпола- 
гает децентрализацию планирования. Компания с внсокой степе- 
нью централизации управления, как правило, создает в центре 
сильную группу. В случае децентрализации разнне компании 
по-разному организуют планирование маркетинга. Главное — 
найти личность, которая координировала бн огромньш поток 
данннх со всех рьшков. Н ужнн блестяшие личностнне харак- 
теристики руководителя, возглавившего планирование между- 
народньш маркетингом.

Планирование всегда ориентируется на даннне прошлого, 
однако стремится определить и контролировать развитие пред- 
приятия в перспективе. Поэтому надежность планирования зави- 
сит от точности фактических показателей прошлого. Процедура 
планирования представляет собой не линейний, а колъцевой, ци- 
клический процесс.

Планирование должно бнть непрерьганьш. Необходимо сво- 
евременно осугцествлять пересмотр планов, реализовьгаать прин- 
цип сколъзягцего планирования. Он заключается в систематиче- 
ском пересмотре планов, пятилетние планн пересматриваются 
ежегодно, годовне — 1 раз в 3 месяца. Происходит постоянное 
уточнение содержания деятельности фирмн, в том числе марке- 
тинговой деятельности.

Стратегический план фирмн определяет, какими именно ви- 
дами международной деятельности фирма будет заниматься, и 
намечает задачи по этим видам. Затем необходимо для каждого 
вида деятельности разработать собственнне детализированнне

141



планм. В связи с этим планн отдельнмх видов деятельности (экс- 
порт, совместная деятельность, прямое инвестирование) сталки- 
ваются с разньши планами производств, планами внпуска това- 
ра и т. д. Все эти плани Ф. Котлер сводит в одно понятие — план 
маркетинга (тагкеИпдр1ап). К составляюгцим плана маркетин- 
га он относит следуюш;ие основнне разделн:

1. Сводка контўолъншх показателей. В самом начале плана 
должна идти краткая сводка основннх целей и рекомендаций, о 
которих пойдет речь в плане. При определении цели необходи- 
мо обрагцать внимание на точную формулировку по содержанию, 
объему и времени. Кроме того, цели необходимо рассматривать не 
изолированно, а всегда во взаимосвязи. Эта сводка помогает внс- 
шему руководству бнстро понять основную направленность пла- 
на. За ней следует поместить оглавление плана.

2. Изложение текуъцей маркетинговой ситуации. В этом 
разделе деятель международного рьшка (а именно составитель 
плана) описнвает положение фирмн на этом рьшке с точки зре- 
ния его величинм, основннх сегментов, специфических факторов 
международной средн, делает отбор основннх товаров, перечис- 
ляет конкурентов и указнвает канал распределения.

3. Переченъ опасностей и возможностей. Этот раздел застав- 
ляет руководителей взглянуть на перспективу и представить опас- 
ности и возможности, которне могут возникнуть перед фирмой. 
Цель — заставить руководство предвидеть важнне собнтия, ко- 
торме могут сильно сказаться на фирме. Управляюгцие должнн 
перечислить максимально возможное число опасностей и возмож- 
ностей, которме они могут представить, а также оценить вероят- 
ность их возникновения и их последствия для фирмн. В рамках 
вихода фирмн на зарубежнне рьшки опасности могут возникать 
в связи с неблагоприятной политической, экономической, эколо- 
гической и другими ситуациями в разннх странах.

Так, Ф. Котлер определяет опасностъ  как “осложнение, воз- 
никаювдее в связи с неблагоприятной тенденцией или конкретньш 
собнтием, которое — при отсутствии целенаправленннх марке- 
тингових усилий — может привести к подрнву живучести товара 
или его гибели”. А маркетинговая возможностъ — это “привле-
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кательное направление маркетинговмх усилий, на котором кон- 
кретная фирма может добиться конкурентного преимугцества”1.

4. Переченъ задач и проблем. Изучив связаннме с товаром 
(услугой) опасности и возможности, управляюпдий в состоянии 
поставить задачу и очертить круг возникаюпдих проблем. Зада- 
чи должнм бьггь сформулированм в виде целей, которме фирма 
стремится достичь за период действия плана. Управляюгций очер- 
чивает круг проблем, возникаюгцих при этом.

5. Стратегия маркетинга. В этом разделе излагают широ- 
кий маркетинговмй подход к решению поставленнмх задач, ко- 
торме включают стратегии:

• по целевьш рьгакам (в зависимости от целевмх сегментов);
• по комплексу маркетинга (конкретнме стратегии в отноше- 

нии новмх товаров, организации продажи на местах, рекламм, сти- 
мулирования сбмта, ценм и распределения товаров);

• по уровню затрат на маркетинг.
Ф. Котлер определяет стратегию маркетинга как “рацио- 

нальное, логическое построение, руководствуясь которьш орга- 
низационная единица рассчитмвает решить свои маркетинговме 
задачи. Она включает в себя конкретнме стратегии по целевьш 
рмнкам, комплексу маркетинга и уровню затрат на маркетинг”2.

Стратегия маркетинга должна точно назвать сегментм рьга- 
ка, на котормх фирма сосредоточит свои основнме усилия. Для 
каждого из отобраннмх целевмх сегментов нужно разработать 
отдельную стратегию маркетинга. Управляюш;ий излагает кон- 
кретнме стратегии в отношении таких элементов комплекса мар- 
кетинга, как экспортнме товарм, реклама, стимулирование сбм- 
та, ценм и распределение товаров.

В качестве инструмента, способного решать задачи перспек- 
тивного развития, может бьхть использован стратегичвскиймар- 
кетинг — это составная часть маркетинга, его вмсшая область, 
охватьюаюгцая теорию и практику подготовки, планирования и 
ведения маркетинговмх мероприятий.

1 Котлер Ф. Основм маркетинга: Пер. с англ. /  Обгц. ред. и вступ. ст. 
Е- М. Пеньковой. М., 1990. С. 530.

2 Там же.
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6. Программи действий. Стратегии маркетинга необходи- 
мо превратить в конкретнме программьг действий. В рамках дан- 
ного раздела плана маркетинга необходимо ответить на следую- 
гцие вопросн:

1. Что будет сделано?
2. Когда будет сделано?
3. Кто будет делать?
4. Сколько это будет стоить?
В течение года при возникновении новнх проблем и появле- 

нии новьгх возможностей в программу (план мероприятий) вно- 
сят коррективн.

7. Бюджети. План мероприятий позволяет управляюгцему 
разработать соответствуюш;ий бюджет, которьш является про- 
гнозом прибьшей и убьггков. Вшсшее руководство рассматрива- 
ет предлагаемьш бюджет и утверждает или изменяет его. Буду- 
чи утвержденньш, бюджет служит основой для разработки гра- 
фиков производства, планирования потребностей в рабочей силе, 
проведения международншх маркетинговнх мероприятий и т. д.

8. Порядок контроля. В последнем разделе плана маркетин- 
га излагается порядок контроля за ходом вьшолнения всего наме- 
ченного. Внсшее руководство может оценивать результатм, до- 
стигнутме в рамках каждого отдельного отрезка времени, и вьг- 
являет производства, не сумевшие добиться поставленнмх перед 
ним целевмх показателей. Управляюш;ие этих производств долж- 
нм представить объяснения и указать, какие мерм они собирают- 
ся принимать для исправления положения.

Поскольку план маркетинга — это один из видов планов в 
компании, его разработка встраивается в обвдий процесс плани- 
рования в компании. Маркетинговме планм, как правило, раз- 
рабатьшаются в линейнмх подразделениях компании, руково- 
дители котормх должнм нести ответственность за реализацию 
планов. Сотрудники же подразделений планирования маркетин- 
га осуш,ествляют только консультационную, координируюгцую 
помогць, помогая руководителям в разработке плана маркетин- 
га. Обгций отдел планирования компании также оказьгаает вли- 
яние на процесс планирования маркетинга, но в обш;ем, страте- 
гическом плане.
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План маркетинга должен обеспечить работу предприятия 
в современном, непреривно изменяюидемся динамичном мире и 
чрезвьмайно склонном к нововведениям.

План маркетинга должен бьггь гибкой программой действий, 
для чего он имеет не один “жесткий” вариант, а как минимум три:

1) минималънъш — определяет деятельность при самом не- 
благоприятном развитии собмтий на международном рьшке;

2) оптималънъш — определяет деятельность при нормаль- 
ном развитии собьггий;

3) максималънъш — определяет деятельность при наиболее 
благоприятном развитии собьггий.

Многие фирмн работают, не имея официально принятмх пла- 
нов. По их мнению, ситуация на рьшке меняется слишком стреми- 
тельно, чтобм от плана бмла какая-нибудь польза. Однако фор- 
мальное планирование довольно вмгодно, так как:

• поогцряет руководителей постоянно ммслить перспективно;
• ведет к более четкой координации предпринимаеммх фир- 

мой усилий;
• ведет к установлению показателей деятельности для по- 

следуюгцего контроля;
• заставляет фирму четче определять свои задачи и полити- 

ческие установки;
• делает фирму более подготовленной к внезапньш переменам.
Таким образом, многим фирмам необходимо осушествлять

планирование и, что наиболее важно, — совершенствовать его в 
международном маркетинге. Постоянное принятие разного рода 
решений не заменяет собой планирование. Для фирмм планиро- 
вание в международном маркетинге является деятельностью вмс- 
шего порядка, которая нередко приводит к улучшению показате- 
лей сбмта и прибьшей.

3.3 . Контроль в международном маркетинге

На международном уровне контроль осугцествляется труд- 
нее, чем на внутреннем. Причиной тому служат:

• большие расстояния и культурнме различия между стра- 
нами;
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• необходимость диверсификации методов производства на 
местах;

• нарастание за границей числа неконтролируеммх факторов;
• неопределенность, обусловленная качеством данннх и бм- 

стрьши переменами.
Контроль маркетияга (тагкеИп§ соп1го1) — постоянная про- 

верка и оценка положения и процессов в области маркетинга. По 
сути, контроль означает сравнение норм и реального положения. 
В связи с бнстрьши изменениями условий средн и ростом слож- 
ности предприятий контроль маркетинга приобретает централь- 
ное значение.

Контроль международного маркетинга проходит обшчно 
чет ире стадии:

1. Установление плановнх величин и стандартов (цели и норми).
2. Вняснение реальннх значений показателей.
3. Сравнение.
4. Анализ результатов сравнения.
Задачи и цели контроля международного маркетинга:
• установление степени достижения цели (анализ отклонений);
• внявление возможностей улучшения (обратная связь);
• проверка степени адаптации предприятия к изменениям 

условий окружаюгцей средн по сравнению с необходимой.
Контроль как одна из функций управления производственно- 

коммерческой деятельностью предприятия занимает в маркетин- 
ге заметное место. Представляет собой форму целенаправленно- 
го воздействия на коллектив предприятия, систематическое на- 
блюдение за деятельностью предприятия, сравнение фактиче- 
ских результатов деятельности с запланированньши.

Конечний резулътат контроля  — внработка корректиру- 
югцих воздействий на управляемне факторн и рекомендаций по 
приспособлению деятельности предприятия к неконтролируе- 
мнм факторам.

Контроль маркетинга означает глубокую аналитическую ра- 
боту, в результате которой администрация предприятия отказн- 
вается от неэффективннх методов управления маркетингом и из- 
нскивает новне, отвечаюшие условиям внживания предприятия, 
способн и инструментн воздействия на контролируемне факто-
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рь1 и на неуправляемне (жесткие) факторьг внутренней и внеш- 
ней средм.

Основние объекти контроля — это объем продаж, разме- 
рь1 прибнлей и убнтков, реакция покупателей на предлагаемие 
предприятием новие товари и услуги, соответствие запланиро- 
ванних и реальннх (фактических) результатов производственно- 
коммерческой деятельности.

Принятая система контроля не обязательно должна поддер- 
живать управление маркетингом на неизменном уровне и в пре- 
делах строго внбранннх стандартов. Со временем даже самне 
прогрессивнне методи управления устаревают и становятся не- 
адекватннми стратегической задаче внживания. Поэтому управ- 
ление предприятием должно бнть гибким, адаптивннм, а систе- 
ма контроля — способствовать изнсканию нових методов (спосо- 
бов, процессов) руководства производственно-коммерческой де- 
ятельностью, соответствуюгцих изменениям во внешней среде.

Однако избнточннй объем контрольннх операций, особенно 
при стабильном положении предприятия на рьшке, тем более при 
положительной динамике производства и реализации вьшуска- 
емой продукции, может привести к крайне нежелательньш по- 
следствиям: отвлечению руководягцего персонала и исполните- 
лей разного уровня от вьшолнения основннх служебних обязан- 
ностей и переключению на излишние контактн с контролерами и 
ревизорами. Проведение контроля должно соответствовать требо- 
ваниям достаточности и своевременности. Контроль ради контро- 
ля без достаточннх на то оснований приводит в конечном счете к 
обратному результату — к снижению эффективности управле- 
ния маркетингом, особенно на среднем и низшем уровнях иерар- 
хической системн предприятия.

Итак, в рамках управления маркетингом на предприятии для 
создания наиболее благоприятннх условий производства и дости- 
Жения коммерческих целей следует осувдествлять контроль по 
нескольким пунктам. Можно внделить три основннх типа мар- 
кетингового контроля (табл. 3.2).

1. Контроль за вьшолнением годовьгх планов. Предполага- 
ет соответствие планових показателей реальньш показателям 
производственно-коммерческой деятельности по плановьш (вре-
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Типь! маркетингового контроля

Таблица 3.2

Тип контроля
Основиью ответ- 
ственнме за его 

проведение
Цель контроля Приемм и методья 

контроля

Контроль за 
вьшолнением
ГОДОВБ1Х пла- 
нов

Вьюшее руковод- 
ство.
Руководство сред- 
него звена

Убедиться в до- 
стижении наме- 
ченнмх резуль- 
татов

Анализ возможно- 
стей сбшта на меж- 
дународном рьшке. 
Анализ доли меж- 
дународного рьшка. 
Анализ соотноше- 
ния между затра- 
тами на маркетинг 
и сбьгт.
Наблюдение за от- 
ношением клиентов

Контроль при- 
бьшьности

Контролер по мар- 
кетингу

Вьшснить, на чем 
фирма зарабати- 
вает деньги, а на 
чем их теряет

Рентабельность в 
разбивке по това- 
рам, странам, тер- 
риториям, сегмен- 
там рьшка, торго- 
вьш каналам, объ- 
ектов заказов

Стратегиче- 
ский контроль

Вьюшее руковод- 
ство.
Ревизор марке- 
тинга

_

Вьшснить, дей- 
ствительно ли 
предприятие ис- 
пользует лучшие 
из имеюндихся у 
нее маркетинго- 
ВЬ1Х возможно- 
стей и насколько 
эффективно она 
это делает

Ревизия маркетинга

менньш) периодам. Контроль заключается в сопоставлении теку- 
вдих показателей с конкретньши цифрами годового плана и при 
необходимости принятии мер к исправлению положения. В рамках 
этого типа контроля необходимо установить совпадение или несо- 
ответствие основньгх запланированннх показателей реально до- 
стигнутьш результатам по объемам реализации товаров и услуг, 
доходам и прибнлям, рентабельности в целом, по отдельньш то- 
варам и по целевьш рьшкам, на котормх работает предприятие.
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В рамках контроля за фактическим вьшолнением плановнх 
заданий производится значительньш объем аналитической рабо- 
ти, включаюгцей:

• изучение занимаемой предприятием доли международно- 
го рьшка сбнта, соответствие фактической доли международного 
рьшка производственньш и коммерческим возможностям; анализ 
использования возможностей реализации произведенной и отгру- 
женной с предприятия продукции;

• анализ соотношения затрат на проведение маркетинговнх 
мероприятий на международном рьшке с фактической реализа- 
цией произведенной продукции (оценку эффективности затрат 
на международньш маркетинг);

• контроль за поведением покупателей (оптовнх и розничннх 
торговнх посредников) и потребителей продукции предприятия, 
т. е. установление уровня удовлетворенности покупателей и по- 
требителей коммерческой деятельностью предприятия на целе- 
внх рьшках;

• контроль за поведением конкурентов, степенью их воздей- 
ствия на позиции предприятия на международном рьшке, на вн- 
полнение плановнх показателей.

Цель подобного контроля состоит в установлении реаль- 
ного отклонения фактического состояния производственно- 
хозяйственной деятельности предприятия от плановнх устано- 
вок для последуювдей внработки корректируюгцих мер. Отвеча- 
ет за это внсшее руководство, управляюгцие среднего звена при 
поддержке соответствуюгцих планово-экономических функцио- 
нальннх структур предприятия.

Контроль этого типа включает в себя четнре этапа. Руковод- 
ство должно, во-первих, заложить в годовой план контрольнне по- 
казатели в разбивке по месяцам и кварталам, во-вторих, прове- 
сти замерн показателей рьшочной (международной) деятельно- 
сти предприятия, в-третъих, внявить причинн любнх крупннх 
сбоев в деятельности, в-четвертих, принять мерн к исправлению 
положения и ликвидации разрьгвов между поставленньши целя- 
ми и доступннми результатами. В итоге может потребоваться из- 
менение программ действий или даже замена целевнх установок.

2. Контроль лрибнльности (ргоШаЪИИу сопЬго!). Заключает- 
ся в определении фактической рентабельности различннх това-
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ров, стран и территорий, сегментов рьшка, торговнх каналов, за- 
казов разного объема. Такие сведения помогут руководству ре- 
шить, следует ли расширять, сокрагцать или совсем сворачивать 
производство и экспорт тех или иннх товаров, проводить ту или 
иную международную маркетинговую деятельность.

На первом этапе  вьшвляют все издержки по продаже това- 
ра (услуги), его рекламе, упаковке, доставке и оформлению раз- 
личннх документов, таможенннм расходам.

На втором этапе  внясняют размерн издержек по перечис- 
ленньш видам деятельности в ходе международной торговли че- 
рез каждьш из интересуюхдих каналов.

Определив эти издержки, на третьем этапе готовится рас- 
чет прибьшей и убнтков по каждому каналу в отдельности.

Однако для принятия в последуюгцем какого-либо решения 
нужно ответить прежде всего на следуюгцие вопросн:

1. В какой мере зависит совершение продажи от типа сбнто- 
вого канала, а в какой — от торговой марки?

2. Каковн тенденции развития значимости каждого из ис- 
пользуемнх каналов?

3. Оптимальнн ли маркетинговне стратегии фирмн приме- 
нительно к используемнм каналам?

Ответив на эти вопросн, руководство службн маркетинга бу- 
дет в состоянии оценить ряд действий, внбрать и принять необ- 
ходимне мери.

Контролъ прибъиаъности жспортной деятелъности пред- 
прият ия  наиболее важен для диверсифицированньк с точки зре- 
ния товарного ассортимента предприятий и крупннх торговнх 
компаний, реализуюш;их свои товарн и услуги по многим каналам 
товародвижения, на многих целевнх рьшках (сегментах рьшка). 
Поскольку получение информации об издержках производства по 
каждому товару, отправленному на склад готовой продукции пред- 
приятия, не представляет особого труда для системи учета и от- 
четности, эта информация в обработанном виде может поступать 
на стол руководителям и управляюшим более низких уровней в 
установленнне интервалн времени (декада, месяц, квартал и т. п.). 
Значительно сложнее и важнее контролировать издержки обра- 
шения, т. е. затратн в системе товародвижения, которне связанн с
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транспортно-экспедиторской работой, промежуточньш складирова- 
нием и хранением товаров, вьгбором каналов сбьгга, позиционирова- 
нием товаров в рьгаочном пространстве, организацией мест продаж. 
От того, насколько объективной и своевременной будет информа- 
ция о движении товаров к покупателям и наличии узких мест в си- 
стеме их распределения, будет зависеть и эффективность прини- 
маемьгх руководством предприятия корректируюгцих воздействий.

Функции контроля за эффективностью (прибьшьностью) опе- 
раций в рамках принятой системм товародвижения обьгчно осу- 
одествляются внутренней ревизионной службой предприятия, ко- 
торую часто назьшают службой внутреннего аудита.

3. Стратетческий контроль (в1га1е§1с соп1го1) заключается 
в регулярной проверке соответствия исходннх стратегических 
установок фирмн имеювдимся рьшочньш возможностям.

Динамично развиваюшийся мир, структурнне изменения в 
отраслях промншленности, новне обгцественнне ориентири (на- 
пример, на повншение качества жизни), социально-этические 
нормн производства и потребление товаров, экологические им- 
перативн — все эти и многие другие важнне для предприятия 
факторн могут в реальности привести к отказу от ранее намечен- 
ннх целей, смене модели развития, сушественной корректировке 
ранее принятнх планов, стратегий и программ. Каждое предприя- 
тие обязано периодически проводить оценку своего подхода к мар- 
кетинговой деятельности и его соответствия меняютцимся усло- 
виям внешней средн.

Через регулярнне интервалн времени фирме, ориентирую- 
пцейся на долговременннй успех, необходимо критически оцени- 
вать эффективность маркетинга в целом, т. е. проводить ревизию  
маркетинга (тагкеНп§ аисШ).

“Ревизия маркетинга — комплексное, системное, беспри- 
страстное и регулярное исследование маркетинговой средн фир- 
мн (или ее организационной единицн), ее задач, стратегий и опе- 
ративной деятельности с целью виявления возникаюодих проблем 
и открнвакицихся возможностей и вндачи рекомендаций относи- 
тельно плана действий по совершенствованию маркетинговой де- 
ятельности этой ф ирм н”1.

1 Котлер  Ф. Основн маркетинга: Пер. с англ. /  Обш. ред. и вступ. ст. 
Е. М. Пеньковой. М., 1990. С. 540.
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Цель ревизии международного маркетинга заключается в 
вьшвлении открьшаюгцихся маркетинговнх возможностей и воз- 
никаюгцих проблем и вьвдаче рекомендаций относительно пла- 
на перспективньхх и текугцих действий по комплексному совер- 
шенствованию маркетинговой деятельности фирмьг Предметом 
ревизии являются как организационнью, так и функциональньхе 
вопросш. Порядок ревизии обьшно тот же, что и при контроле ре- 
зультатов: установление стандарта — вьшснение реального со- 
стояния — сравнение и анализ (хотя порядок может бьггь иньш). 
Ревизору маркетинга должна бьхть предоставлена полная свобо- 
да в проведении интервью с управляюгцими, клиентами, дилера- 
ми, коммивояжерами и прочими лицами, которме могут осветить 
состояние маркетинговой деятельности фирмм.

Установление стандартов играет более важную роль (при кон- 
троле результатов базой сравнения служат, как правило, цели 
предприятия). Для этого часто прибегают к опросу экспертов, груп- 
повьш дискуссиям, используют творческие методи.

При осугцествлении контроля маркетинга предприятие мо- 
жет обходиться силами собственной ревизионной служби (вну- 
т ренний аудит  —  гпзШе аи&й) или привлекать для этой рабо- 
тм независимшх экспертов (внешний аудит  —  ои1згс1е аийй) на 
основе договора с одной из специализированнмх консультацион- 
них организаций. И тот и другой метод проведения ревизии име- 
ет преимугцества и недостатки.

При осугцествлении ревизии собственньши силами предприя- 
тие может решить все связанние с этой работой проблеми бистро 
и оперативно. Кроме того, внутренний аудит маркетинга оказм- 
вается значительно дешевле, чем внешний. Для ревизоров — со- 
трудников предприятия — доступна вся без ограничения слу- 
жебная информация, в том числе конфиденциального характера. 
Внутренним ревизорам нет необходимости вникать в специфиче- 
ские вопросн организации производства и реализации продукции 
предприятия — они профессионально осведомленн в этой области.

Недостаток внутреннего аудита  заключается в том, что соб- 
ственной ревизионной службе нельзя поручить проведение мас- 
штабннх и глубоких проверок, поскольку эти службн, как прави- 
ло, малочисленнн даже на крупннх предприятиях. Кроме того, при
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внутреннем аудите международного маркетинга далеко не во всех 
случаях возможна объективная и беспристрастная оценка дел на 
предприятии: ревизорн — сотрудники предприятия — адаптиро- 
вань1 к внутренней среде и могут не обратить внимания на неко- 
торие сугцественнне недостатки в маркетинговой деятельности.

Привлечение профессионалов-аналитиков и консультантов 
со сторонн обеспечивает предприятию более глубокую проработ- 
ку проблемн, внход на объективнне и беспристрастнне резуль- 
татн обследования международной маркетинговой деятельности 
и внработку эффективннх рекомендаций по ее совершенствова- 
нию. Услуги внешних маркетинговнх ревизоров могут обойтись 
предприятию значительно дороже внутреннего аудита. Однако 
внешний аудит, как правило, отличается комплексньш подходом 
экспертов-аналитиков к вьфаботке стратегии маркетинга пред- 
приятия, созданию условий для укрепления позиций предприя- 
тия на международном рннке.

Проведение ревизии международного маркетинга, особенно с 
помогцью привлеченннх внешних экспертов-консультантов, раз- 
деляется на несколько последовательннх этапов:

•  предконт ракт ний период  — проведение переговоров, 
уточнение целей исследования, разработка технического зада- 
ния, подписание договора;

•  диагностическое обследование — сбор необходимой инфор- 
мации, кабинетнне исследования, проведение опросов, анкетиро- 
вание, наблюдение, контактн с потребителями продукции пред- 
приятия, другие информационно-поисковне мероприятия;

•  анализ и обработка информации  — оценка полнотн и до- 
статочности собранной информации, ее структурирование и си- 
стематизация;

•  подготовка и согласование с заказчиком отчета (доклада) 
по согласованной с заказчиком форме, комментарии к внработан- 
ньш рекомендациям, особенно в отношении стратегической про- 
граммн маркетинга предприятия;

•  этап сопровождения — продолжительность его согласо- 
внвается между заказчиком и исполнителем ревизии маркетин- 
га. Содержанием этой работн является периодическое консуль- 
тирование предприятия по внедрению в практику рекоменда-

153



ций консультантов, внесению необходиммх корректировок в ре- 
комендации по совершенствованию маркетинговой деятельности 
предприятия.

Предприятие, осуш;ествляя свою международную деятель- 
ность, постоянно находится под действием факторов внешней и 
внутренней среди. Некоторме из факторов можно отнести к ка- 
тегории контролируеммх, т. е. поддаювдихся изменениям под воз- 
действием определеннмх мероприятий, проводимьгх руководством 
и соответствуювдими маркетинговьши службами. Классический 
пример контролируемого фактора внешней средм — поведение 
покупателей (потребителей) товаров. С помош;ью рекламьг, других 
мероприятий по формированию спроса и стимулированию про- 
даж, ценм, в области призовой и премиальной торговли, модер- 
низации товаров и т. д. предприятие может модифицировать по- 
ведение покупателей, привлекая их внимание к одним товарам и 
преврапдая потенциальньш спрос на рьшке в реальнне продажи.

К неконт ролируемим факторам внешней среди  обмчно от- 
носят систему государственного регулирования предпринима- 
тельской деятельности, технические, санитарнне, экологические 
и другие нормм и стандартм, таможенние тарифм, средства не- 
тарифного регулирования и т. п. Предприятие должно бмть хоро- 
шо проинформировано о наличии во внешней среде всех важних 
для его вмживания жестких факторов, к которьш оно вьшужде- 
но так или иначе приспосабливаться.

Все фактори внешней средн (контролируемне и неконтро- 
лируемме) проявляются через передачу участникам рьшочнмх 
отношений определенной информации (сигналов). Задача инфор- 
мационной системн предприятия состоит в том, чтобм из обилия 
различной информации (информационного шума) вьгбрать ту, ко- 
торая важна для контроля за международной маркетинговой де- 
ятельностью предприятия.

Для осознания организационного принципа построения кон- 
троля международного маркетинга через обратнме связи важно 
понять, как в системе управления предприятием увязанм инфор- 
мационная и коммуникационная функции (подфункции).

Информационная система в рамках своей основной деятель- 
ности по сбору и обработке информации, поступаюгцей из внеш- 
ней (и внутренней) средм, должна особенно внимательно обраба-
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тьшать и систематизировать те сигналм, которме инициируются 
воздействием предприятия на управляемьге факторьг. Эта своео- 
бразная обратная связь в режиме контроля международного мар- 
кетинга должна дать однозначньш ответ об удаче или, напротив, 
неудаче рекламной кампании, политики цен, товарной политики, 
других мероприятий по формированию спроса и стимулированию 
продаж. Очевидно, что наиболее объективньши показателями и 
объектами контроля через обратнме связи являются рост и паде- 
ние продаж, увеличение или уменьшение прибьши, расширение 
или сужение рьшков сбьгта и т. п. Ж ивая связь между информа- 
ционной и коммуникационной системами посредством обратнмх 
связей должна обеспечить руководство предприятия объектив- 
ньши данньши об эффективности затрат на проведение различ- 
нмх мероприятий по формированию опроса и стимулированию 
сбмта и продаж.

Контрольнью вопрось! к главе 3
1. Дайте понятие стратегии внешнеэкономической деятель- 

ности предприятия.
2. Назовите внутренние факторм, оказмваюгцие влияние на 

разработку внешнеэкономической стратегии.
3. Перечислите и охарактеризуйте внешние факторм, кото- 

рме необходимо рассматривать при разработке внешнеэкономи- 
ческой стратегии.

4. Назовите последовательно этапм процесса вмбора внеш- 
неэкономической стратегии.

5. Перечислите сугцествуюшие альтернативнме стратегии, 
используемме фирмами на международном рьшке. Дайте подроб- 
ную характеристику одной из них.

6. Дайте определение понятия планирования на современном 
этапе. Опишите процесс стратегического планирования.

7. Охарактеризуйте стратегию роста фирмм.
8. Назовите составляювдие плана маркетинга.
9. Что означает понятие “стратегический маркетинг”?
10. Определите особенности контроля в международном мар- 

кетинге.
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Глава 4. МЕЖДУНАРОДНЬМ КОМПЛЕКС 
МАРКЕТИНГА

В результате изучеяия главм 4 студент должен: 
знать:
•  понятие “экспортная товарная политика предприятия”;
•  видм брендов и торговмх марок;
•  понятие “брендинг” и особенности брендинговой политики пред- 

приятия;
•  понятие “мировая цена” и основнме понятия в международном  

ценообразовании;
•  понятие и сухцность ценовой политики;
•  основнме видм ценовой стратегии;
•  понятие “м еждународная система распределения и товародви- 

ж ения”;
• видм международньгх маркетинговмх посредников;
• видм сбмта: прямой, косвенньш и смешанньш;
• понятие “коммуникационная политика”;
•  понятия “комплекс маркетинговмх коммуникаций” и “м еж дуна- 

роднме маркетинговме коммуникации”;
• особенности международной системм продвижения;
• понятие, видм и средства международной рекламм;
• законодательнме основм для осугцествления международной ре- 

кламм;
•  понятие и элементм прямого маркетинга;
•  особенности стимулирования сбмта на международном рьшке;
•  возникновение понятия “связи с обшественностью” (риЬИс ге1а- 

1юп8, РК);
« разнообразие средств РН; 
уметь:
• определять особенности управления экспортньш ассортиментом;
•  отличать стандартньш товар от его адаптации;
•  разделять понятия “бренд”, “товарньш знак” и “торговая марка”;
• разрабатмвать основнме этапм построения бренда;
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• разделять ценьг мировмх товарнмх рьшков на несколько групп;
• раскрьгвать основнме видм ценовой стратегии;
• обосновьтать сбмтовую политику на внешнем рьшке;
• формировать разноуровневью каналм распределения;
• последовательно формировать систему международного това- 

родвижения;
• определять элементм системм международнмх маркетинговмх 

коммуникаций;
• определять обшие требования, предъявляемме к коммерческой 

рекламе развитмх стран;
• отличать разнме мероприятия прямого маркетинга;
• определять особенности стимулирования продаж в зависимости 

от объекта воздействия: потребитель, продавец, торговьш посредник;
• разделять РЕ-деятельность на четмре последовательнмх этапа;
владеть:
• методикой оценки конкурентоспособности продукции, разрабо- 

танной А. Н. Литвиненко;
• основньгаи принципами позиционирования бренда и построения  

успешного бренда;
• навнками разработки ценовой стратегии с использованием пяти 

этапов;
• навьшами разработки основнмх видов ценовой стратегии;
• приемами создания сбмтовой системм предприятия на внешнем  

рмнке;
•  критериями эффективного вмбора каналов сбмта товаров на меж - 

дународном рьшке;
• современнмми направлениями международной рекламм;
• формами и методами стимулирования сбмта на внешнем рьгаке;
• новьши подходами в РК.

4 .1 . Экспортная товарная политика предприятия

В центре внимания любого предприятия постоянно находятся 
вопросьг, связанньге с созданием товара и его реализацией — раз- 
работка товарной политики (ргос1ис1 роИсе) предприятия.

Товар (рго6,ис1, соттойМу, доойз) — сердцевина всего ком- 
плекса маркетинга. Если товар не в состоянии удовлетворить по- 
требности покупателя, то никакие дополнительньге затратьг и уси- 
лия, связаннне с использованием международного маркетинга, не 
смогут улучшить его позиции на конкурентном рьгаке.
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Известно, что товар, ориентированньш на внутреннего рос- 
сийского потребителя, нередко не соответствует потребностям 
иностранного покупателя. Такие товарм мало пригоднн для экс- 
порта. Экспортним  с позиций маркетинга назьшается такой то- 
вар, которьш создан после серьезного анализа требований соот- 
ветствуюгцего сегмента рьшка, той странн или группн стран, куда 
предприятие намерено осугцествлять регулярнне поставки это- 
го товара.

Экспортннй товар должен бнть полностью доведен до тре- 
бований зарубежного рьшка. Это означает, что он должен иметь 
соответствуюгций сертификат качества, другие нормативно- 
технические документн, располагать сетью обслуживания.

Как показьшает мировой опнт, особенно перспективен опнт 
и внгоден экспорт товара ръточной новизнъь (поье1 ргод.ис1), т. е. 
такого товара, которнй:

• либо открьшает перед потребителями возможность удовлет- 
ворения совершенно новой потребности;

• либо поднимает на новую качественную ступень удовлет- 
ворение известннх потребностей;

• либо позволяет более широкому, нежели ранее, кругу по- 
купателей удовлетворять на определенном уровне известную по- 
требность.

Товари ршночной новизни  — ключевне для коммерческого 
успеха предприятия-экспортера.

Особое место в товарной политике предприятия занимают во- 
просн длительности сугцествования товара на конкурентном рьш- 
ке, т. е. жизненного цикла товара (ргод,ис1 Иўе сус1е). Концепция 
жизненного цикла (ЖЦТ) исходит из того, что любой товар рано 
иди поздно внтесняется с рьшка другим, более совершенньш или 
дешевнм. Могут бнть товарььдолгожители, но вечного товара нет. 
Жизненннй цикл одного и того же товара на рьшках разннх стран 
не одинаков. Внзвано это различньш уровнем конкуренции, раз- 
ньши сроками морального старения, степенью насьпценности на- 
циональннх рьшков. В целом ЖЦТ на рьшках промншленно раз- 
витнх стран сугцественно короче, чем на рьшках развиваюгцих- 
ся стран. Вместе с тем в мире происходит виравнивание сроков 
ЖЦТ товаров-аналогов при обгцем их сокраш;ении.
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Зарубежнме компании-производители, особенно крупнме, ве- 
дут систематическую работу по изучению поведения своих това- 
ров и товаров-аналогов конкурентов на отдельннх стадиях ЖЦТ.

С позиций экономических интересов предприятия-экспортера 
только тот товар оправдьшает свое сугцествование, которьш за 
свой жизненньхй цикл в целом может обеспечить больший размер 
прибьши по отношению к инвестированньш средствам.

Экспортная товарная политика предполагает определенную 
схему действий или наличие у предприяти я заранее обдуманн мх 
принципов деятельности, благодаря которьш обеспечивалась бьг 
преемственность и целенаправленность мер по формированию и 
управлению экспортнъш ассортиментом товаров. Отсутствие 
такой политики ведет к неустойчивости ассортимента, рьгаочньш 
провалам тех или иньгх товаров, подверженности ассортимента 
чрезмерному воздействию случайннх или преходягцих конъюн- 
ктурннх факторов.

Роль руководства при формировании экспортного ассорти- 
мента заключается в том, чтобн, умело сочетая экспортнне ре- 
сурсн предприятия с внешними рьгаочньши условиями и возмож- 
ностями, разрабатнвать и осугцествлять такую товарную поли- 
тику, которая обеспечивала бн устойчивьш рост экспорта внсо- 
коэффективннх конкурентоспособннх товаров.

Товарная политика не сводится только к целенаправленному 
формированию ассортимента и управлению им. Ее другими состав- 
ляюш;ими частями являются: учет внутренних и внешних факто- 
ров воздействия на товар, его создание, массовьш вьшуск, продви- 
жение на внешнем рьгаке и реализация, юридическое обеспечение 
экспорта товаров, ценн и ценообразование как средство осугцест- 
вления стратегических целей товарной политики и ряд других.

К решению задач товарной политики на любом хозяйственном 
уровне необходим стратегический подход. Разработанная приме- 
нительно к тому или иному периоду времени (3~5 лет или более) 
товарная стратегия в своей основе на всем ее протяжении остает- 
ся, как правило, единой, практически неизменной.

Экспортную товарную политику невозможно отделить от ре- 
альннх условий деятельности предприятия-экспортера, специ- 
фики его производственного процесса и профиля.
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Важнейшая составная часть товарной политики — управление 
экспортнммассортиментом, сушность которого состоит в обеспечении 
своевременного предложения определенной совокупности товаров, 
которне, соответствуя в целом профилю производственной деятель- 
ности, наиболее полно удовлетворяли би требованиям внбранньгх це- 
левнх зарубежнмх рьшков, категорий покупателей.

Формирование экспортного ассортимента предприятия, как 
свидетельствует мировая практика, может осугцествляться раз- 
личньши методами в зависимости от масштабов сбьгга, особенностей 
производимой продукции, целей и задач, стояцдих перед изгото- 
вителем. Но объединяет их то, что управление таким ассортимен- 
том обмчно подчинено руководителю службн маркетинга.

Насугцньш вопрос для предприятия-экспортера: нужно ли раз- 
рабатьшать стандартнмйтовар, годньш для всех отобранньгх рьшков, 
или же приспосабливать его к специфическим требованиям и особен- 
ностям каждого отдельного целевого рьгака (сегмента) (дифференци- 
ация /  индивидуализация /  адаптация товара), создавая для этого 
определенное число модификаций базового изделия?

К положительншм аспектам такого рода стандартизации 
товара (ргод,ис1 з^апдагсИгаИоп) следует отнести:

• снижение затрат на производство, товародвижение, сбмт 
и обслуживание;

• унификацию элементов комплекса маркетинга;
• ускорение окупаемости капиталовложений и др.
Отрицательньхе аспектм:
• неполное использование по сравнению с дифференциацией /  

адаптацией потенциальньхх возможностей внешних рмнков;
• недостаточно гибкая реакция маркетинга на меняюгциеся 

рмночнме условия.
Дифференциация/адаптациятовара (ргоёисЬбШегепйаИоп) 

позволяет более полно использовать поглогцаюгцие возможности 
отдельнмх рмнков с учетом специфики их требований, заполнять 
те товарнме ниши, где нет конкуренции или она незначительна. 
Но осугцествление такого направления в ассортиментной страте- 
гии — довольно дорогостоягцее дело, связанное с необходимостью 
модернизации и расширения производственнмх мохцностей, ди- 
версификации и перестройки сбмтовой сети и, конечно, расши- 
рения комплекса маркетинга.
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В конечном счете использование стандартизации, диффе- 
ренциации или их сочетание зависит от конкретннх условий де- 
ятельности изготовителя-экспортера и определяется итоговьш 
результатом, уровнем экономической эффективности экспорта 
и его объемом, достигаеммх с помогцью этих методов.

Ассортиментная политика составляет сердцевину комплек- 
са маркетинга предприятия. Это вьфажается в том, что разра- 
ботка новнх изделий, расширение ассортимента и своевременное 
снятие с производства устаревших изделий, т. е. целенаправлен- 
ное творческое формирование сбьгговой программм предприя- 
тия, — главнмй фактор конкурентоспособности как отдельнмх 
товаров, так и предприятия в целом на его рьгаках сбьгга, фактор 
устойчивого и безопасного роста предприятия.

Продукт в маркетинге рассматривается в технологическом, 
экономическом и психологическом сммсле.

В технологическом смьгсле под продуктом понимается объ- 
ект, обладаюодий разнообразнмми физическими, химическими и 
прочими техническими свойствами, и описмваемьш параметра- 
ми, отражаюгцими уровень этих свойств. В экономическом сммсле 
продукт является материальньш или нематериальнмм объектом, 
обладаюгцим определенньш потенциалом полезности и удовлет- 
воряюцций тем самьш потребностям потребителей (покупателей). 
С технологической и экономической точек зрения можно сказать, 
что продукт сугцествует в реальности. В противоположность это- 
му продукт можно рассматривать в психологическомсммсле, т. е. 
как комплекс представлений потребителя, сугцествукяций в его 
индивидуальном воображении как образ (имидж) продукта.

Даннме три сторонм продукта рассматриваются и представ- 
ляются на рмнок в комплексе, что в конечном итоге определяет 
конкурентоспособностъ товара.

Оценка конкурентоспособности товаров и услуг
Одна из основнмх проблем предприятия — повмшение конку- 

рентоспособности как самого предприятия, так и производиммх им 
товаром (услуг). При этом конкурентоспособностъ предприятия 
(■сотреИИьепезз еШегрпзе) определяется как возможность эффек- 
тивной хозяйственной деятельности и ее практической прибьшьной
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реализации в условиях конкурентного рьшка. А обобгцаюгций показа- 
тель жизнестойкости и конкурентоспособности предприятия— про- 
изводство и реализация конкурентоспособнмх товаров и услуг.

Конкурентоспособностъ (сотреШг^епезз) — это качество 
относительное, четко привязанное к конкретному рьшку и к кон- 
кретному времени продажи. Конкурентоспособностъ товара 
(сотреШгуепезз ргойис^) — решаюш;ий фактор его коммерческо- 
го успеха на развитом рьшке. Под конкурентоспособностью това- 
ра понимается комплекс его потребительских и ценових (стои- 
мостних) характеристик, определяюпдих его успех на рьшке, т. е. 
преимушество именно этого товара над другими в условиях ши- 
рокого предложения конкурируюш;их товаров-аналогов. Товар, 
конкурентоспособньш на одном рьшке, не обязательно обладает 
этим качеством на другом. Конкурентоспособность определяется 
только теми свойствами, которме представляют заметньш инте- 
рес для потребителя (покупателя).

За товарами стоят их изготовители и можно говорить о кон- 
курентоспособности предприятий и стран, в которшх они базиру- 
ются. Обгций уровень конкурентоспособности конкретной странм 
оказьюает прямое и косвенное воздействие (положительное либо 
отрицательное) на конкурентоспособность производителей, бази- 
руюгцихся в ней. Вьюокое качество и конкурентоспособность про- 
дукции, ее изготовителя обеспечиваются всей системой маркетин- 
га, начиная с вьгбора идеи нового товара, его конструирования и 
заканчивая контролем за маркетинговой деятельностью и внесе- 
нием в нее соответствуюгцих корректив.

На рис. 4.1 показана методика оценки конкурентоспособ- 
ности продукции, предназначенной на экспорт, разработанная 
А. Н. Литвиненко.

Основа для оценки конкурентоспособности — изучение рм- 
ночньгх условий. Если необходимо вьшснить положение данно- 
го товара в ряду аналогичньгх, то достаточно провести их прямое 
сравнение по главньш параметрам. Исследование, ориентиро- 
ванное на оценку перспектив сбмта товара на конкретном рьшке, 
предполагает анализ информации об изделиях, которме должнм 
вьшти на этот рьшок, о динамике спроса, о предполагаеммх изме- 
нениях в соответствуюш;ем законодательстве и др.

162



Рис. 4.1. Методика оценки конкурентоспособности продукции

Источник: Внешнеэкономический бизнес в России: Справочник /  Под ред. 
И. П. Фаминского. М., 1997. С. 128.

После вшбора товаров, по которьш будет проводиться анализ, 
на основе изучения рьшка и требований покупателей необходимо 
наметить перечень параметров, подлежагцих оценке. При анали-
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зе должнм использоваться те же критерии, которнми опериру- 
ет потребитель, вмбирая товар. Для этого по группам параметров 
(технических и экономических) проводится сравнение, показмва- 
юш;ее, насколько параметрм оценки близки к соответствуюш;им 
параметрам потребности.

В группу техническихпараметров входят:
• параметрьг назна чения, определяюгцие технические свой- 

ства изделия, в области его применения и функции, которме оно 
предназначено вмполнять. Они подразделяются на классифика- 
ционнше  (например, пассажировместимость для средств транс- 
порта), технической эффективности  (например, производитель- 
ность машинного центра) и конструктивнш е  (характеризуют 
основнме проектно-конструкторские решения, использованнме 
при разработке изделия);

• эргономические параметрм, характеризуюгцие изделия с 
точки зрения соответствия свойствам человеческого организма в 
процессе вьшолнения трудовмх операций или потребления. Они 
подразделяются на гигиенические, антропометрические, физи- 
ологические, психофизиологические, психологические;

• эстетические параметрм, служагцие для моделирования 
внешнего восприятия изделия, отражаюпдие именно такие его 
внешние свойства, которме являются для потребителя наиболее 
важнмми. Характеризуют информационную вмразительность, 
рациональность формм, совершенство производственного испол- 
нения продукции и стабильность товарного вида;

• нормативнме параметрм, характеризуют свойства изде- 
лия, которме регламентируются обязательнмми нормами, стан- 
дартами и законодательством на рьшке, где это изделие предпо- 
лагается продавать.

Параметрм, оказмваюгцие влияние на соответствуюгцие рас- 
ходм покупателя, можно объединить в группу экономическихпа- 
раметров. Они определяются структурой полнмх затрат потреби- 
теля (ценм потребления) на приобретение и потребление (эксплуа- 
тацию) продукции, которая зависит от ее свойств, а также условий 
приобретения и использования на конкретном рмнке. Полнме за- 
тратм потребителя в обгцем случае включают в себя единовре- 
меннме и текувдие затратм. Для сравнения вмбирают базу, если
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ее установить невозможно или очень трудно, рекомендуется ис- 
пользовать косвенньш метод оценки конкурентоспособности с по- 
могцью образца товара (затр1е) (особенно когда оценивается про- 
дукция известного класса, и на рьшке сугцествуют ее аналоги). 
Товар-образец моделирует потребность и позволяет сравнить его 
параметрн с параметрами продукции, подлежахцей оценке. Срав- 
ниваемне параметрь1 должньг вираж аться в одинаковьгх величи- 
нах измерения. Для оценки конкурентоспособности можно приме- 
нять дифференциалъний, комплекснмй и смешанньш методи.

При ограниченнмх возможностях получения необходимой 
информации для оценки конкурентоспособности, при трудностях 
подбора образца-аналога  и т. д. можно воспользоваться упропден- 
ньши методами. Один из вариантов оценки в таком случае — ис- 
пользование графиков средних экономических параметров изде- 
лия  в зависимости от его основного технического параметра или 
полезного эффекта. Такие графики могут бмть построенм путем 
усреднения полнмх затрат для отдельнмх моделей, отличаюгцих- 
ся техническими параметрами (например, грузоподъемностью, 
производительностью и пр.). Указанньш средний уровень удель- 
нмх полнмх затрат может рассматриваться как база для оценки 
конкурентоспособности продукции, которая предлагается поку- 
пателям на данном рьшке. Сопоставление продукции ведется по 
сравнительной таблице параметров. По результатам сравнения 
тем или иньш методом (дифференциальнмм, комплексньш, сме- 
шаннмм) дается одно из заключений: продукция конкурентоспо- 
собна, продукция обладает низкой конкурентоспособностью или 
продукция полностью неконкурентоспособна.

Заключение дополняется вмводами о преимугцествах и не- 
достатках оцениваемой продукций по сравнению с аналогами- 
конкурентами, а также предложениями о мерах, которме долж- 
нм бмть принятм для улучшения положения ее на рьшке.

Брендинговая политика предприятия
Понятие “бренд” (в английском язмке Ьгапй) переводится как 

клеймо, торговая марка. Его первоначальное употребление ассо- 
циировалось с операциями по клеймению (маркировке) домашне- 
го скота и предметов домашнего обихода. В настояпдее время еш;е
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не сложилось обгцепринятого определения бренда. Можно сфор- 
мулировать такие определения:

Бреид — интеллектуальная часть товара (услуги), облада- 
югцая устойчивой положительной коммуникацией с потребите- 
лями и придаюгцая в их глазах товару (услуге) дополнительную 
ценность (стоимость). Бренд — это не сам продукт, а его обетцание. 
В настояпдее время под брендом понимают совокупность как мате- 
риальньгх, так и нематериальннх категорий, формируюндих у по- 
требителя положительньш имидж товара-услуги или компании и 
вшзмваюгцих желание приобрести товар с конкретной маркиров- 
кой, сделав такой вшбор из многообразия предложений.

С точки зрения американской маркетинговой ассоциации 
бренд — это название, подпись, символ, проект или их комбина- 
ция, предназначенная для идентификации товара или услуги и 
дифференцирования их от конкурентов.

Брендн имеют достаточно серьезную материальную силу, 
чтобн не только воздействовать на сознание или овдухцение по- 
требителя, его духовную жизнь, но и формировать повседневную 
жизнь как отдельннх социальнмх групп, так и обвдества в целом. 
Границ между определениями бренда как добавленной стоимо- 
сти, как системм ценности, как образа в индивидуальном созна- 
нии покупателя не сушествует.

На практике понятия “бренд”, “товарнъш знак”, “торговая 
марка” часто не разделяют. Сегодня, говоря о брендах, как пра- 
вило, подразумевают товарньш знак. Но во многих случаях бренд 
невозможно запдитить в качестве товарного знака или такая за- 
гцита недостаточна. Товарньш знак — основа для создания и раз- 
вития бренда. Понятия “бренд” и “товарньш знак” не тождествен- 
нь1 — первое намного шире и включает в себя второе. Бренд — это, 
прежде всего, обегцание соответствия ценм и качества, потре- 
бительских и, особенно, символических свойств товара (услуги) 
ожиданиям потенциальньгх потребителей. Обегцание, позволяю- 
1цее товару занять место прежде всего в сознании потребителей, 
а уж затем и на рьшке. Брендами невозможно владеть, ими мож- 
но только управлять. При этом некоторме из их атрибутов (на- 
пример, имя, логотип, персонаж и т. д.) могут бьггь зарегистриро- 
ванм как товарнме знаки, обеспечивая тем самьш определенную 
степень юридической завдить! бренда.
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Действуюхдее законодательство РФ 1 определяет товарньт 
знакилизнакобслуживаниякак обозначение, способное отличать 
соответственно товарм и услуги одних юридических или физи- 
ческих лиц от однороднмх товаров и услуг других юридических 
или физических лиц. Обозначения являются своего рода знаками 
(символами), позволяюгцими отличить одни объектм от других и 
устанавливать связи между потребителями, производителями и 
продавцами определеннмх товаров и услуг. В конкурентной сре- 
де реакция потребителя на символ, а через этот символ, соответ- 
ственно, на товар или услугу, во многом определяет место това- 
ропроизводителя или продавца в рьшочной среде.

Определения товарного знака практически во всех законода- 
тельствах мира сводятся именно к индивидуализации производи- 
ммх и продаваеммх товаров без четкого обозначения структур- 
ного наполнения термина. Несколько шире обозначен товарньш 
знак в законодательстве США, в соответствии с которьш товар- 
ньш знак — это любме слова, имена, символм, обозначения или 
любме их комбинации, признаннме и используемме производите- 
лем или торговцем для обозначения своих товаров и отличия их от 
таких же товаров, производимьгх и продаваемьгх другими лицами.

Чтобм товарньш знак имел вмсокую степень охраноспособ- 
ности, он должен отвечать как минимум двум условиям:

• иметь отличительную особенность от других знаков в сво- 
ей отрасли;

• бмть запатентованньш и юридически зашишеннмм.
Правовая охрана товарного знака в России предоставляется

на основании его государственной регистрации. Процесс регистра- 
ции товарнмх знаков является в значительной степени техниче- 
ским, тем не менее в нем присутствует необходимость принятия 
квалифицированнмх решений по ряду важнмх вопросов: опреде- 
ление классов регистрации, подготовка и подача заявки, ведение 
переписки. Право на товарньш знак охраняется законом, на заре- 
гистрированньш товарньш знак вмдается свидетельство, которое

1 Федеральншй закон от 23.09.1992 №  3520-1 “О товарнмх знаках, зна- 
ках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров” (с изм. 
и доп.).
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удостоверяет исключительное право его владельца. Без разреше- 
ния владельца никто не может использовать охраняемьш в Рос- 
сийской Федерации товарньш знак.

Видм товарних знаков:
1) словесние (буквм, числа, слова), например, МТС (Мобиль- 

ньге ТелеСистемм), 80К У  (компания 8опу);
2) графические (рисунки, композиции, изображения), напри- 

мер, знак (логотип) Мегсейез (компания Уо1кз\^а§еп);
3) комбинированние (смешаннше) (комбинирование слов и 

изображений), например, Сбербанк России.
Словеснне знаки составляют основную массу (до 80%) всех су- 

пдествуюгцих товарньгх знаков. Количественньш перевес диктует 
тот факт, что дополнительньш каналом рекламм (радио) пользу- 
ются словеснме и смешаннме знаки. К тому же у словеснмх зна- 
ков есть преимупдества перед другими видами: они одновремен- 
но воздействуют на потребителя как звуковьши (фонетически- 
ми), так и сммсловьши (семантическими) факторами.

Вмбирая слово, важно обрагцать внимание на его перевод, 
так как он может бмть совершенно неадекватен той идее, кото- 
рая должна привлекать покупателя. Например, неудачен перевод 
на испанский язьш названия автомобиля Ьайа ^о^а — “то, что не 
ездит”. Автомобильная корпорация “Фиат”, вьшдя на скандинав- 
ский рьшок с маркой “Уно”, обнаружила, что в Финляндии это сло- 
во означает “дурень”. Марка советского автомобиля “Запорожец” 
с финского переводится как “свиной хвостик”, поэтому авто про- 
давали под именем “Ялта”. В арабском язмке слова “джугуль” и 
“загуль” обозначают “крайне невежественньш” и “фальшивьш”. 
Во французском язмке автомобильная марка “Жигули” имеет 
сходство со словами “жиголе” (сутенер) и “жигу” (дмлда). Имен- 
но поэтому в экспортном варианте советские автомобили “Жигу- 
ли” получили название “Ьас1а”.

Ч ерез органм слуха, зрения, обаяния человек принимает 
окружаюш;ую информацию, которая в закодированном виде до- 
ставляется в головной мозг. Причем последний анализирует не 
слова, а их кодм — человек ммслит знаками, образами, но не по- 
нятиями. Товарньш знак, созданньш на основе принципа коди- 
ровки вмгод для потребителя, легче усваивается и полностью пе-
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рерабатьгаается, воздействуя всей своей массой на психику. Чем 
короче восприятие товарного знака, тем бьхстрее реакция на зри- 
тельнме образн, которая уже запрограммирована в самой струк- 
туре генов человека.

Таким образом, товарньш знак должен подчиняться следу- 
юодим требованиям:

• бь1ть коротким, т. е. с наименьшим количеством слов в пред- 
ложении или слогов в слове. Сверхдлиннне названия сложно усва- 
ивать и трудно воспроизводить;

• легко читаться (нельзя перегружать слово сложньш шриф- 
товьш исполнением);

• легко произноситься (сочетание букв должно бьггь созвучньш);
• бьгть индивидуальньш (не похожим на другие слова);
• привлекать внимание (сочетанием букв или оригинальньш 

начертанием);
• иметь сммсловую нагрузку (желательно);
• не нести отрицательную информацию в переводе;
• обладать новизной и соответственно возможностью реги- 

страции.
Удачно вмбранное слово как название товарного знака (тор- 

говой марки) во многом определяет последуюгцие возможности в 
его продвижении и соответственно способствует повьшению уров- 
ня продаж товаров.

Графические знаки не должнм бмть многомерньши, т. е. объ- 
емньши. Вид товарного знака в одной плоскости будет отвечать 
решению первой маркетинговой задачи при создании бренда.

Создавая товарньга знак, необходимо помнить егце о двух 
характеристиках — визуальной и фонетической узнаваемости. 
Оптимальньш для названия стал бм более узнаваемьш предмет 
или графика знака.

Товарнне знаки в зависимости от количества владельцев под- 
разделяются:

• на индивидуалъние  — товарнне знаки, владельцами ко- 
торнх являются отдельнне юридические или физические лица;

• коллективнъсе — товарнне знаки союзов, хозяйственннх 
ассоциаций или иннх добровольннх объединений предприятий, 
предназначеннне для обозначения вьшускаемнх и реализуемнх
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ими товаров, обладаюгцих единьши качественньши или иньши 
обгцими характеристиками.

Технология разработки товарного знака не является простьш 
делом и требует профессионального подхода, участия в этом спе- 
циалистов различньгх направлений, особенно с учетом того, что на 
его базе формируется фирменний стиль самого товара, компании 
в целом и каналов распределения.

Требования, которьш должен отвечать товарньш знак, можно 
разделить на четмре группьг. психологические способности воз- 
действия на потребителя, запоминаемость, индивидуальность и 
положительное восприятие у потребителя.

К началу XXI столетия в мире насчитьшалось более 20 млн на- 
именований товарньгх знаков. Эта цифра продолжает расти.

В настоятцее время силъний товарний знак:
• несет художественную ценность, следовательно, стоимость 

товара под этим знаком на 15-20% вмше;
• обладает образностью, информативностью и оригинально- 

стью — основньши характеристиками рекламоспособности;
• формирует позитивное отношение к товару (услуге), имеет 

завидньш запас прочности;
• реализует миф о своем происхождении, элитарности, эсте- 

тической и других ценностях. Сами образн и знаки несут мегас- 
мнсл, которнй человек воспринимает в большей степени неосо- 
знанно.

Термин “торговая марка ” сугцествует в русском язнке дав- 
но и используется в маркетинге. Сугцествует широкое и узкое по- 
нимание термина “торговая марка”. В широком понимании торго- 
вая марка — это весь комплекс представлений о компании — от 
имени до репутации, в узком понимании — набор внешних атри- 
бутов, внделяюгцих товар или компанию среди других товаров и 
компаний.

Торговая марка — имя, термин, знак, символ, рисунок или 
их сочетание, предназначеннне для идентификации товаров или 
услуг одного продавца или группн продавцов и их дифференци- 
ации от товаров или услуг конкурентов. Торговая марка — любое 
слово или средство (изображение, форма, звук или цвет), которне 
используются для того, чтобн продукцию одной компании можно
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бьшо отличить от товаров-конкурентов. Торговая марка — это не- 
материальньш, но вместе с тем чрезвмчайно важньш компонент 
деятельности компании, то, что она собой символизирует. Торго- 
вая марка по наполняемости элементов может бнть больше то- 
варного знака; может бьггь меньше товарного знака, т. е. может 
бьпъ использована часть товарного знака; торговая марка может 
включать в себя часть охраняемого товарного знака или части не- 
скольких товарннх знаков.

Потребители воспринимают товарннй знак или торговую 
марку как часть самого товара. Они создают дополнительную цен- 
ность товару, что соответственно дает возможность повишения 
цени товара именно за счет этой составляюгцей и позволяет вм- 
делить организацию (обладателя прав) среди конкурентов, инди- 
видуализировать ее. Например, есть компания Иезйе (название), и 
сугцествует товарньш знак ЛГе«£2е. Компания Мезйе продает кофе 
в банках, каждая серия имеет свою маркировку: Л?е«са/е С1аззгс, 
ЛГезса/е СоШ и т. п. Названия групп продуктов, например Л/евса/е 
СоШ, назнвают торговой маркой. Не рекомендуют применять к 
компании слова “торговая марка”, так же как слово “товарньш 
знак” — к товару, кроме тех случаев, когда их названия совпада- 
ют (например, компания 8опу и телевизор той же торговой марки).

В целом торговой маркой принято считать символм или на- 
звания, используемие для обозначения и дифференциации сво- 
их товаров от других, предлагаемнх на рьшке. Бренд же акцент 
делает на эмоциональную связь с целевой аудиторией, вьшолне- 
ние данннх обеоданий и соответствие ожиданиям потенциальннх 
потребителей. Соответствие ожиданиям потребителей как раз и 
преврагцает торговую марку в бренд.

Представляя собой комплексное явление, бренд включает в 
себя торговую марку и одновременно является следуюгцим эта- 
пом ее развития, характеризуемьш наличием устойчивнх поло- 
жительннх эмоциональннх связей с целевой аудиторией и способ- 
ствуювдим удовлетворению более широкого спектра потребностей. 
Можно также утверждать, что любой бренд является торговой 
маркой, но далеко не каждая торговая марка становится брен- 
дом. При этом довольно сложно провести четкую грань, когда тор- 
говая марка становится брендом, но если по крайней мере треть
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целевой аудитории положительно воспринимает торговую мар- 
ку, можно полагать, что она стала брендом. Однако данньш пока- 
затель является лишь ориентиром, в значительной степени за- 
висит от конкретного рьшка и в каждом случае должен опреде- 
ляться экспертно.

В настояш;ее время среди отечественншх маркетологов нет 
единого понимания терминов “бренд”, “торговая марка” и “товар- 
ньш знак”. В английском язьше все эти слова обозначают, прежде 
всего, отличительньш знак — клеймо, фабричную марку, кото- 
рьш отмечали товар. По оценкам И. И. Скоробогатшх и Д. А. Чи- 
няевой1, в российской практике можно вьвделить пять основннх 
отличительннх признаков бренда:

1. Брендированньш товар способен завоевать большую долю 
рьшка, чем аналогичньш товар, продвигаемьш под торговой мар- 
кой, не являюшейся брендом.

2. Спрос на продукцию, продвигаемую под ведугцими брен- 
дами, растет более вмсокими темпами, чем спрос на товарм, про- 
двигаемме под торговьши марками, не являюхцимися брендами.

3. Брендированньш товар в рамках своего сегмента можно 
позиционировать в более вмсоких ценовнх диапазонах, чем ана- 
логичньш товар, продвигаемьш под торговой маркой, не являю- 
гцейся брендом.

4. Наличие в портфеле компании сильнмх (известньгх) брен- 
дов облегчает компаниям-производителям торг с независимьши 
дистрибуторами, поскольку брендм приносят больше прибьши с 
метра торговой плогцади.

5. У брендов большая часть потребителей (25-50%) является 
абсолютно лояльной, т. е. готовой скорее отказаться или отложить 
покупку, чем пойти на замену; в то время как у “обмчнмх” торго- 
вмх марок уровень абсолютной лояльности не превншает 10-15%.

Из приведеннмх внше положений видно, что помимо преиму- 
ш;еств эмоционального характера бренд способен принести ком- 
пании вполне огцутимме экономические вмгодьг Поэтому стрем-

1 См.: Скоробогат их И. И., Чиняева Д. А. Сравнительньш анализ су- 
цдествуювдих методик оценки стоимости торговой марки / /  Маркетинг в 
России и за рубежом. 2003. №  4. С. 35.
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ление компаний обратить свои торговме марки в бренд является 
вполне обоснованньш.

Благодаря известньш брендам товарн становятся элемента- 
ми образа жизни. Именно благодаря брендам, которьге олицетво- 
ряют собой некие ценности, люди не отказьгааются даже от вред- 
нь1х для здоровья товаров (например, табака и алкоголя).

Таким образом, понятия “торговая марка” и “бренд” могут 
бьгть тождественньши и подразумевают товарньш знак плюс все, 
что знают и думают о том или ином товаре потребители. Это тот 
образ, которьш появляется в сознании потребителя как реакция 
на товарньш знак, это обевдание производителя посредством то- 
вара постоянно предоставлять потребителю специфический на- 
бор качеств, ценностей и услуг. В то же время понятие бренд яв- 
ляется более полньш, отражает эмоциональную составляювдую 
отношения потребителя к товару (услуге) и дает комплексное 
представление о товаре (услуге). В настоявдее время для многих 
компаний принципиально важно знать, что зарегистрированньш 
товарннй знак (бренд, торговая марка) компании или ее товаров 
(услуг) — это непременное условие для успешной работн на кон- 
курентном рннке.

Видь1 брендов:
1. В зависимости от сферн применения: международнъье, на- 

ционалъние  и локалънъье.
2. В зависимости от принадлежности: бренд производителя 

(бренд созданньш и принадлежавдий производителю товаров — 
1ВМ, Ме$йе)\ част ний бренд (рггг>а£е 1аЪе1 — бренд посредника, 
дилера или магазина — “Рамстор”, “Перекресток”, Ме1:го); со- 
вместние бренди  (используются несколькими компаниями); ли- 
цензионние бренди  (передача владельцем прав на использова- 
ние товарного знака другой компанией за определенную плату).

3. В зависимости от количества владельцев: индивидуалъние 
и коллективние. Владельцами индивидуальннх брендов явля- 
ются отдельнне юридические или физические лица. Владельца- 
ми коллективннх брендов являются различнне ассоциации, со- 
юзн или инне объединения предприятий.

Для внж ивания на рьшке необходимо заниматься бренд- 
строительством, бренд-менеджментом или управлением бренда
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(брендингом). Для многих производителей само понятие “брен- 
динг” тождественно понятию “лояльность потребителей к брен- 
ду компании”.

Ж итель крупного российското города в день получает от 200 
до 1000 рекламнмх объявлений, европеец — до 3000, а америка- 
нец — 6000 и более. Мм живем в мире, переполненном информа- 
цией. С учетом той скорости, с которой развиваются старме рьгаки 
и появляются новне, брендинг приобретает все большее значение. 
Он помогает создать портрет бренда (торговой марки), отличньш 
от портретов брендов конкурентов.

В современной экономике брендинг получает все большее 
распространение как новая отрасль знаний и практической де- 
ятельности. Брендинг— это весь маркетинговмй процесс созда- 
ния бренда, его регистрация и управление им. Процесс настолько 
сложньш, что часто создание бренда, особенно названия и симво- 
лов товара или компании, поручают специальньш организациям. 
В США, например, есть организация Вгапй 1п$Ши1е 1пс., которая 
занимается всем спектром вопросов брендинга.

Брендинг — это деятельность по созданию долгосрочного 
предпочтения к товару, основанная на совместном воздействии 
на потребителя товарного знака, упаковки, рекламннх обрагце- 
ний, материалов стимулирования сбнта и других элементов мар- 
кетинга, объединенннх определенной идеей и фирменннм сти- 
лем, вмделяюгцих товар среди конкурентов и создаюгцих его об- 
раз (бренд-имидж). С помогцью брендинга можно поддерживать 
запланированньш объем продаж на конкретном рьшке и обеспе- 
чить увеличение прибьшьности в результате расширения ассор- 
тимента товаров.

Нельзя гарантировать успех бренда. Гарантировать в брен- 
динге можно только одно — полное отсутствие успеха, если при 
создании товара не будут соблюденн определеннне требования.

Процесс брендинга должен носить стратегический и целост- 
ньш характер. Необходимо сосредоточиться на создании образа 
бренда, для чего объединить все маркетинговне усилия. В долго- 
срочном проекте правильно построенньш образ бренда должен 
внзвать подъем силн бренда, которая в свою очередь обеспечит 
в будугцем надежную и стабильную добавленную стоимость то- 
вара. Далеко не секрет, что потребитель не всегда внбирает ка-
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чественньш продукт. Он вмбирает продукт, к которому располо- 
жен, к которому у него, что назьшается, лежит душа. Поэтому и 
основное поле битвн разворачивается за формирование наиболее 
вьшгрмшного восприятия у потребителя по отношению к бренду.

По мнению Пола Темпорала1, создавать бренд и реализовш- 
вать марочную стратегию, опираясь только на так назьшаемме ра- 
циональнне ценности, становится все труднее, поскольку основное 
решение о покупке товара или услуги принимается на эмоциональ- 
ном уровне. Рациональность тяготеет к анализу и отговаривает 
от совершения покупки, тогда как эмоции провоцируют спонтан- 
ное и импульсивное решение и предоставляют товару больше 
шансов бнть купленньш.

В то же время нужно отметить, что, несмотря на множество 
примеров в истории мирового бизнеса, подтверждаюших право- 
мерность такого подхода, вопрос все же остается дискуссионньш. 
Во-первмх, строго эмоциональная реакция, определяюшая ре- 
шение о покупке товара, наблюдается у маленьких детей, у жен- 
шин или у взрослмх с серьезньши когнитивнмми отклонениями. 
Во-втормх, решение, на что больше воздействовать — на сердце 
или разум потребителя, зависит от пристрастий руководства ком- 
пании, а главное, от особенностей продукта, исходя из котормх и 
создается любой бренд.

Таким образом, там, где основная ценность бренда заключе- 
на в его функциональннх преимушествах, например, в качестве, 
ассортименте, следует апеллировать к разуму покупателя, а там, 
где бренд приобретают, скажем, для демонстрации социального 
статуса, работают исключительно эмоции.

На основании даннмх доклада исследовательского агентства 
Сепгиз 1пзгдН1 “Сила бренда”, среднестатистический потреби- 
тель заходит на Соод1е с ноутбука 8опу Уаго, ест при этом конфе- 
тм М&М'з, батончик НетзЬ,еу'з или печенье Огео. По оценкам спе- 
циалистов, успех брендов-лидеров — в правильном управлении 
ими через раскрнтие их сильнмх позиций. А потому, купив то- 
вар, потребитель не жалуется, что обешали одно, а дали другое.

1 См.: Темпорал П. Эффективньш бренд-менеджмент: Пер. с англ. /  
Под ред. С. Г. Божук. СПб., 2003.
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Компаниям рекомендуется более глубоко изучать и пони- 
мать факторш, определяюшие вшбор покупателя. Но есть и уни- 
версальнме рецептьг Например, если бренд будет строить свои 
отношения с потребителем на проявлении заботм о нем, он обе- 
спечит себе пожизненную лояльность. Это подтверждают и мно- 
гочисленнне исследования, в котормх сами потребители объяс- 
няют свой отказ от повторного обравдения к бренду тем, что они 
не чувствуют внимания и заинтересованности производителей.

Основнме этапм построения бренда:
1. Позиционированив (Ьгапё рояШошп§). На этом этапе опре- 

деляют психологические свойства, предпочтения; формируют по- 
зиции бренда по отношению к конкурентам и определяют целе- 
вую аудиторию бренда.

Понятие “позиционирование” возникло в 1972 г. благодаря ра- 
ботам американских маркетологов Элла Райса и Джека Траута1. 
Позиционирование определяет сегмент рьхнка, ценовую нишу и 
целевую аудиторию. Позиционирование призвано стать инстру- 
ментом завоевания потребительского вмбора и построения основ 
долгосрочной потребительской лояльности в условиях динамич- 
ного рьгака с вьгсоким уровнем конкуренции.

Можно виделит ь следуюгцие основние принципи  позицио- 
нирования бренда:

1. Позиции бренда должнм обновляться каждме 3-5  лет или 
чаиде, если того требует изменение стратегии развития компании.

2. Позиции должнм определять все стратегии управления ак- 
тивами бренда, а также ее потоки доходов и прибмлей.

3. В реализации позиционирования бренда роль лидера долж- 
но играть вмсшее руководство компании.

4. Позиции бренда создаются силами работников компании, 
а не рекламнмх агентств.

5. Сильнме позиции всегда ориентированм на покупателей и 
соответствуют их восприятию бренда.

Рекомендуются пятъ составляюгцих успешного позицио- 
нирования:

1 8ее: Заск Тгои1 & А1 Кгез. РовШопт^ Си1з (Ьгои§Ь СЬаов 1п Магке{- 
р1асе. А§е. Мау. 1972; А1 Кгев & /ас/с Тгои1. МагкеИп§ \^аг!аге.
МсОгаш-НШ, 1986.
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1. Ценностъ. Концентрироваться на воспринимаемшх вьичэ- 
дах, ценннх для покупателей. Внгодн определенн в модели по- 
купателя.

2. Уникалъностъ. Необходимо делать то, чего нет у конку- 
рентов.

3. Достоверностъ, доверие. Добиваться соответствия меж- 
ду ожиданиями (модель покупателя) и фактическим положени- 
ем вевдей.

4. Устойчивостъ. Максимизировать период времени, в тече- 
ние которого можно сохранять позицию.

5. Пригодностъ. Пьггаться использовать сильнне сторонн су- 
гцествуюхцего портрета бренда.

Управлять брендом — это значит находить наиболее эффек- 
тивннй с точки зрения затраченннх ресурсов способ добиться 
намеченного позиционирования бренда в сознании покупателя. 
Можно говорить о том, что самое искусное управление брендом 
бессмнсленно, если позиционирование неудачно.

2. Созданиеидеибренда (ЪгагиИйеаИоп сгеаИуе). Вътвнв це- 
левую аудиторию и определив конкурентов, начинают создавать 
идею бренда. Идея бренда должна бнть проста, легко сформулиро- 
вана в одном предложении и уникальна. При этом она может бнть 
функционально или качественно инновационной. Идея бренда мо- 
жет изменяться по мере развития атрибутов бренда и корректи- 
ровки его позиционирования, что непосредственньш образом вли- 
яет на характер коммуникаций (рациональньш и эмоциональньш).

3. Планирование стратегии продвиясения бренда (Ьгапс} 
з1га1е§у). При планировании опираются на правило “4Р” комплек- 
са маркетинга — РгойисI, Рпсе, Р1асе и Рготойоп.

Секрет построения силъного бренда заключается в точном вн- 
боре средств маркетинговнх коммуникаций в нужньш момент для 
преодоления конкретннх барьеров в процессе принятия решения 
о покупке. Компании с сильннм маркетингом постоянно экспери- 
ментируют с новьши средствами коммуникаций и собирают базу 
Данннх о том, насколько они эффективнн для определенннх ка- 
тегорий брендов. Например, в России за последние годн все боль- 
шее развитие получают такие формн маркетингових коммуника- 
Ций, как прямая рассилка, промо-акции и создание инновацион-
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нмх интернет-сайтов. Эти средства контакта с покупателем мо- 
гут бнть точечньш оружием для преодоления барьеров в процес- 
се принятия решения о покупке.

На Западе построением бренда обмчно занимаются специа- 
лизированньхе агентства, так как ошибки при самостоятельном 
построении бренда могут бмть очень велики. Новьш бренд обмч- 
но создают из множества альтернативнмх проектов.

В целом брендн в современной экономике — это мопдньш ин- 
струмент повншения эффективности компании. В мире потре- 
бления, где конкурируюхцие товарн не слишком сильно отлича- 
ются друг от друга, бренд зачастую является единственньш сред- 
ством, позволяюпдим компании вмделиться, продемонстрировать 
свою индивидуальность.

4 .2 . Международная политика ценообразования

В современньхх условиях довольно интенсивной интеграции 
российской экономики в мировую возникает необходимость изу- 
чения и анализа процессов, протекаюпдих в мировой экономике, 
их научного обоснования.

Важнейший из них — процесс ценообразования на мировом 
рьгаке. Он представляет собой формирование ценовой полити- 
ки предприятия под влиянием ряда различншх экономических и 
неэкономических факторов на мировьхх товарньгх рьгаках или в 
экспортно-импортньгх сделках.

Важность ценообразования обусловлена значимостью миро- 
вмх цен, от котормх, как известно, зависит, какие издержки про- 
изводителей будут возмевденм после продажи товара, какие нет, 
каков уровень доходов, прибмли и куда будут в дальнейшем на- 
правленм ресурсм; возникнут ли стимулм для последуювдего рас- 
ширения внешнеэкономической деятельности.

Под мировмми ценами (жогМ рпсе) подразумеваются ценн 
крупннх экспортно-импортннх сделок, заключаемнх на мировнх 
товарннх ринках, в основннх центрах мировой торговли. Для со- 
временного мирового рьгака характерна множественностъ цен. 
На их уровень воздействуют валюта платежа, условия расчета,
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характер поставки и другие факторьь В условиях рьшочной эко- 
номики ценообразование во внешней торговле, как и на внутрен- 
нем рьшке, осугцествляется под воздействием конкретной рьшоч- 
ной ситуации.

При рассмотрении процессов, связаннмх с ценообразовани- 
ем на мировмх товарнмх рьгаках, необходимо внимательно изу- 
чить все факторн, оказмваюидие влияние на формирование цен. 
По характеру, уровню и сфере действия они могут разделяться 
на пять групп:

1. Обгцеэкономические, действуюгцие независимо от вида 
продукции и конкретньгх условий ее производства и реализации. 
К ним относятся: экономический цикл, состояние совокупного 
спроса и предложения, инфляция.

2. Конкретно экономические, определяемме особенностя- 
ми данной продукции, условиями ее производства и реализации. 
К ним относятся издержки, прибьшь, налоги и сборм, предложе- 
ние и спрос на товар или с учетом взаимозаменяемости, потре- 
бительские свойства: качество, надежность, внешний вид, пре- 
стижность и т. п.

3. Специфические, действуювдие в отношении только некото- 
рмх видов товаров и услуг. К ним относятся сезонность, эксплуа- 
тационнме расходм, комплексность, гарантии и условия сервиса.

4. Специальнше, связаннме с действием особмх механизмов и 
экономических инструментов. К ним относятся государственное 
регулирование и валютньш курс.

5. Внеэкономические, напрямую не связаннме с действием 
экономических механизмов. К ним относятся политические, во- 
еннме и т. п.

Ценн (рпсез) определяются условиями конкуренции, состо- 
янием и соотношением спроса и предложения. Однако на меж- 
дународном рннке процесс ценообразования имеет особенности. 
С учетом этого следует рассматривать и действие вншеперечис- 
ленннх групп ценообразуюгцих факторов. Взять, к примеру, спрос 
и предложение. Известно, что соотношение спроса и предложе- 
ния в условиях мирового рьгака огцугцаются субъектами внеш- 
ней торговли гораздо острее, чем поставпдиками продукции на 
внутреннем рннке.
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Участник международной торговли сталкивается на рьга- 
ке с большим числом конкурентов, чем на рьшке внутреннем. Он 
обязан видеть перед собой мировой рьшок, постоянно сравнивать 
свои издержки производства не только с внутренними рьшочньь 
ми ценами, но и с мировьши. Производитель — продавец това- 
ра на внешнем рьшке находится в режиме постоянного “ценового 
стресса”. Значительно больше на внешнем рьшке и покупате- 
лей. На нем возможнн случаи так назьгааемого искажения со- 
отношения спроса и предложения. В случае громадного спроса 
на товар может возникнуть ситуация, при которой на рьшок бу- 
дут вмброшен товар, произведеннмй в наихудших условиях по 
национальной цене, которая по сугцеству какое-то время и бу- 
дет определять мировую цену и которая будет достаточно вмсо- 
кой. И наоборот, нередко предложение значительно превмшает 
спрос, и тогда основной объем продаж приходится на те субъек- 
тм международной торговли, условия производства в котормх 
лучше, а ценм ниже.

Кроме того, в рамках мирового рьшка факторм производ- 
ства менее мобильньг Свобода передвижения товаров, услуг, ка- 
питала и рабочей силм значительно ниже, чем в рамках одного 
конкретного государства. Их перемегцение сдерживается, как 
известно, национальньши границами, отношениями в валютной 
сфере, что противодействует вмравниванию затрат и прибьши. 
Естественно, что все это не может не отражаться на формиро- 
вании мировмх цен.

В последние годм важную роль в ценообразовании на това- 
рм, в особенности в мировой торговле, занимают сопутствуюгцие 
услуги, оказмваемме производителем и поставгциком какого- 
либо товара импортеру или конечному потребителю. Речь идет 
об обпдепринятмх условиях поставки — техническом обслужива- 
нии, гарантийном ремонте и других специфических видах услуг, 
связаннмх с продвижением, реализацией и использованием то- 
вара. Данньш аспект особенно важен в современнмх условиях, 
в период развития вмсоких технологий, усложнения машин и 
оборудования. В некотормх случаях стоимость услуг при экс- 
порте оборудования и машин составляла 60-процентную долю 
в цене поставки.
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Развитие науки и технологий, оказмвая влияние на совершен- 
ствование качественнмх характеристик товара, воздействует на 
мировне ценн. Внедрение новнх технологий повншает произво- 
дительность труда, эффективность производства, снижает затра- 
ти труда. В условиях НТП в абсолютном вьхражении цена растет 
практически для всех групп товаров. Однако с учетом так назм- 
ваемого полезного эффекта (например, повмшения у оборудова- 
ния надежности и т. п.) относительная стоимость товара, а значит, 
и его цена для потребителя снижается.

При анализе цен следует также учитьтать и движение эко- 
номического цикла, что в сфере международного маркетинга име- 
ет определенную специфику. Так, в стадии депрессии ценн, как 
правило, не повьгшаются, и наоборот, в стадии подъема в связи с 
превьпиением спроса над предложением ценм растут, хотя и то 
и другое распространяется на международную торговлю замед- 
ленно, в зависимости от сферн и глубинн этих явлений, и тем бо- 
лее на фазе кризиса и подъема.

Немаловажную роль в мировом ценообразовании играет госу- 
дарство. Оно регулирует внутренние ценн, субсидирует экспорт, 
поддерживает импорт и т. д., т. е. оказьгвает суш;ественное влия- 
ние на мировме ценм. Например, государство может предоста- 
вить экспортнме субсидии компаниям, что позволяет им держать 
экспортнне цень1 на уровне мировнх и не покидать международ- 
нмй рьгаок или установить низкий уровень импортнмх пошлин 
на те товарн и снрье, которью предназначенн для изготовления 
продукции, идувдей на экспорт.

Разнме странн, исходя из проводимой ими экономической 
политики, допускают различньш уровень вмешательства в регу- 
лирование цен. Часто перечень товаров, ценн на которне регули- 
руются государством, достаточно широк1.

Таким образом, есть много механизмов для проведения внеш- 
неторговой политики, которая оказнвает сугцественное влияние 
на мировне ценн, особенно если страна — крупньш экспортер 
или импортер.

1 См.: Котов В. О взаимосвязи и соотношении объективного и субъек- 
тивного в управлении рьгаочной экономикой / /  Маркетинг. 2003. №  1. С. 7.
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Для изучения и использования на практике ценовшх пока- 
зателей мирового рьшка необходимо знать основнне источники 
сведений о ценах. В настоягцее время созданш специальние бан- 
ки данннх практически для всех товаров и товарньгх групп по ре- 
гионам и временньш периодам (для сезонннх товаров). Огромньге 
возможности предоставляет система компьютернмх телекомму- 
никаций Интернет, позволяюгцая в считанньш минутм получить 
ориентировку практически на все поставляемне на мировой рьь 
нок товарь!. Однако это будут ценн ориентировочньге, позволяю- 
1цие экспортеру и импортеру иметь стартовую информацию для 
переговоров по ценам поставки.

Механизм же ценообразования остался старьш: анализ спро- 
са и предложения, проект ценм, исходя из ситуации на рьшке, и 
формирование контрактной ценн в ходе непосредственнмх пере- 
говоров поставпдика и покупателя.

Информацию о ценах мировнх товарннх рннков принято раз- 
делять на несколько групп1:

1. Публикации по ценам биржевшх товаров, т. е. по бирже- 
вьш котировкам. Даннне ценн — это ценн сделок, совершенннх 
на товарншх биржах (соттоййу тагке1). Как известно, между- 
народная практика биржевой торговли имеет место на ограни- 
ченном ряде мировнх ринков снрьевнх товаров (зерна, сахара, 
кофе, хлопка, натурального каучука и шелка, цветннх металлов 
и др.). Бирж евне котировки устанавливаются с регулярностью 
работн товарной биржи (например, на Лондонской бирже цвет- 
ннх металлов два раза в день — на утренней и вечерней сессии). 
В зависимости от типа сделки публикуются биржевне котировки 
на товарн с немедленной поставкой и отсрочкой поставки. Напри- 
мер, одним из изданий по биржевьш котировкам является жур- 
нал МеШ Ви11еНп.

2. Специалънше публикации по справочнъш ценам. Даннме 
ценовне показатели чагце всего являются ценами, по которьш 
предлагается приобрести товар. Вместе с тем ценн фактических 
сделок могут отличаться от них как в большую, так и в меньшую

1 См.: Экономика внешних связей России /  Под ред. А. С. Булатова. М.: 
БЕК, 1995. С. 374.
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сторону. Справочние ценш (ге/егепсе рпсез) распространенм на 
рьшке таких товаров, как энергоносители, продукция черной ме- 
таллургии и сьфье для ее производства, химические товарм. По 
нефти и нефтепродуктам примером публикации по справочньш 
ценам является ежедневнмй бюллетень Ойдгат Рггсе КероП, а 
по чернмм металлам — журнал Ме1а1 ВиИеИп. В последние годм 
растет число публикаций по справочньш ценам на готовме изде- 
лия, особенно на серийно вмпускаемме машинм, оборудование, 
средства вмчислительной и телекоммуникационной техники, про- 
граммное обеспечение.

3. Статистические публикации по индексам экспортних, 
импортншх и внутренних оптових цен, а также специализи- 
рованншм индексам цен. Разработчиками этой ценовой информа- 
ции являются международнме организации, органм официаль- 
ной государственной статистики и авторитетнме издательства.

Вполне очевидно, что во внешнеторговом ценообразовании 
предпочтение отдается использованию индексов экспортнмх и 
импортннх цен. Однако поскольку регулярная подготовка этих 
индексов по широкой товарной номенклатуре ведется лишь в не- 
которнх вьгсокоразвитмх странах, вместо них используются ин- 
дексм внутренних оптовмх цен. Такое допугцение оправдано тем, 
что индексн как относительнме показатели необходимм в рас- 
четах только для количественной оценки тенденций изменения 
цен. В свою очередь, рассчитаннме на базе одной валютм, индек- 
сн экспортннх и внутренних оптовнх цен обнчно имеют однона- 
правленнне, близкие друг другу тенденции.

4. Ценш статистики внешней торговли зарубежних стран— 
это ценн, которме получают путем деления даннмх о стоимост- 
ннх объемах экспортированнмх или импортированннх товаров на 
их физический объем. Как известно, внешнеторговая статистика 
включает даннме, отражаюпдие географическую направленность 
экспорта и географическую принадлежность импорта. Благодаря 
этому получаемме ценн статистики внешней торговли показнва- 
ют, сколько стоят единицн физического объема, рассчитаннне по 
товарньш группам таможенной классификации, при их экспорте 
или импорте в определенньш период времени в конкретную стра- 
ну. Ограничение использования таких цен возникает вследствие
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того, что для технически сложнмх товаров физический объем ча- 
сто измеряется в единицах, учитмваюгцих массу. Физическая не- 
однородность изделий не позволяет получить приемлемнй для 
практического применения показатель цен.

5. Контрактние цени (соп1гас1 рпсез) — это ценн, согласо- 
ваннне между продавцом и покупателем в ходе переговоров, ко- 
торне, как правило, ниже ценьх предложения поставгцика. Кон- 
трактная цена действительна на весь период действия контрак- 
та, если ее не подвергли пересмотру в ходе вьшолнения поставок. 
Контрактнне ценн нигде не публикуются, так как они представля- 
ют коммерческую тайну. В принципе контрактнне ценн на опре- 
деленний товар в определенном регионе при наличии небольшо- 
го круга продавцов и покупателей известнн.

6. Цени аукционов — это ценн, определяемне в результате 
торгов, т. е. реальнне ценн, отражаюгцие спрос и предложение в 
данньш временной период. Аукционний вид торговли является 
весьма специфичньш. На аукционннх торгах, например, прода- 
ется и покупается пушнина, животнне, предметн искусства и др.

Установление ценн на товар — процесс, состояиций из мно- 
жества этапов, каждьш из которнх требует проведения комплек- 
са исследований либо прогнозирования с элементами большой 
неопределенности. Ценообразование в условиях рннка — это не 
только точньш расчет, учет своих преимугцеств и недостатков, 
но и в определенной степени искусство. Таким образом, можно 
сделать внвод о том, что цена — наиболее важньш показатель в 
международном маркетинге, поскольку ее основная функция — 
обеспечить прибнль от реализации товаров. Этим обуславлива- 
ется острая необходимость в разработке и реализации целена- 
правленной ценовой политики, рассчитанной на определенньш 
период времени.

Под ценовой политикой (рпсе роНсу) понимают определе- 
ние уровня цен и возможннх вариантов их изменения в зависи- 
мости от целей и задач, решаемнх фирмой в краткосрочном пла- 
не и в перспективе. Составная часть ценовой политики — опре- 
деление стратегии поведения рьшочннх цен на товарн экспор- 
тера как по всему их ассортименту, так и по каждому из них на 
всем протяжении жизненного цикла товара. Внработка ценовой
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политики — одна из основншх функций международного марке- 
тинга, именно в рамках обшей ценовой политики решения по це- 
нам увязмваются с целевьм рьшком фирмм, образом и структу- 
рой международного маркетинга.

Основу ценовой политики составляет вьфаботка ценовмх 
стратегий фирми на международном рьшке. Ценовая стратегия 
(рпст§ зЬга1е§у) лежит в основе принятия решений в отношении 
ценш продажи в конкретннх сделках. Прежде чем разработать 
стратегию формирования ценм, фирма-экспортер должна про- 
анализировать все внешние фактори, влияювдие на решения по 
ценам. Суцдествует пять этапов разработки ценовой стратегии1:

1. Формулированиецелейценообразования. Стратегия цено- 
образования должна бнть увязана с ободими целями предприятия 
и отражать их. Предприятие может внбрать одну из трех основ- 
ннх целей ценообразования: основанную на сбмте, основанную на 
прибьшях, основанную на сушествуюидем положении (нейтрали- 
зовать действия конкурентов, уменьшить запросм поставшиков 
или стабилизировать ценм).

2. Об1цая политика ценообразования. В рамках этой полити- 
ки решения по ценам увязьгааются с целевьш рьшком предприя- 
тия, характером и структурой маркетинга. При определении об- 
Шей ценовой политики отдельнме решения увязмваются в инте- 
грированную систему. Возможности стратегии ценообразования 
предприятия определяют следуюгцие пять факторов: реальнме 
издержки и прибьшь, ценность для потребителя в сравнении с 
предложениями конкурентов, различия между сегментами рьш- 
ка или факторами спроса потребителей, возможнме реакции кон- 
курентов, маркетинговме цели предприятия.

3. Непосредственно ценовая стратегия. Она может базиро- 
ваться на издержках, спросе или конкуренции. Все три подхода 
находятся во взаимосвязи и взаимодействии. К числу основнмх 
видов ценовой стратегии относятся:

• стратегия “снятия сливок” (зкгт рггсе) — предусматри- 
вает продажу товара первоначально по очень вмсоким ценам, зна-

1 См.: Завьялов П. С., Демидов В. Е. Формула успеха: маркетинг (сто во- 
просов — сто ответов о том, как эффективно действовать на рьшке). 2-е изд. 
М, 1991. С. 165.
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чительно превьшаюгцим ценм производства, а затем постепенное 
их снижение, характерна для реализации пользуюгцихся успе- 
хом товаров-новинок;

• стратегия внедрения, прорива товара (ризН $1:га1еду 
(репе1гаИоп рггсгпд)) на ринок. Вводимьш на рьшок товар име- 
ет простую технологию и технически несложен (например, про- 
довольственнше товарм, некоторме видн услуг). Стратегия эф- 
фективна для товаров с большим объемом производства и внсо- 
кой эластичностью спроса. После совершения товаром прорива 
на ринок цена его возврахцается к нормальному уровню;

• стратегия ценового лидера (/оИошгпд рггсгпд) — установ- 
ление ценн ведугцей компанией-производителем и следование за 
той ценой других фирм. Она может иметь как позитивнне, так и 
негативнне сторонн для фирм-последователей;

• стратегия дифференцированних цен — предпочтительна 
при легко сегментируемом рьшке и внсокой интенсивности спроса; 
учете восприятия покупателями дифференцированннх цен; не- 
возможности продажи конкурентами товаров по низким ценам в 
сегментах, в которнх продавец реализует товарн по вксоким це- 
нам; покрнтии дополнительннх расходов по проведению страте- 
гии дифференцированнь1Х цен дополнительннми поступлениями в 
результате ее проведения. Эта стратегия позволяет поогцрять или 
“наказмвать” различннх покупателей, стимулировать или сдер- 
живать продажи разннх товаров на различннх рьгаках.

К числу других ценовнх стратегий, используемнх производи- 
телями на современном рьшке, относятся стратегии единих цен, 
неизменних цен, нес табильних (меняюгцихся) цен, конкретних 
цен, престижних цен, цен массових закупок, ценових линий и др.

4. Рвализация ценовой стратегии. Практическая реализация 
ценовой стратегии требует систематической “настройки” цен, учи- 
тьшаюгцей изменения в издержках, соотношении спроса и пред- 
ложения, конкуренции, таможенном регулировании и т. д.

5. Приспособление ценм  происходит через изменения в прей- 
скурантах, посредством оговорок, наценок, надбавок, скидок, ком- 
пенсаций. Устанавливая ценн, следует не только знать их нижний 
и верхний пределн, за границами которнх их применение эконо- 
мически неоправданно или психологически вредно. Важно также
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гибко маневрировать ценами в этих пределах с учетом всех факто- 
ров, причем так, чтобм в каждом отрезке времени эти ценм бьши 
оптимальньши для продавца и потребителя.

Таким образом, разработка ценовмх стратегий требует отлич- 
ного знания обстановки на международном рьшке, вмсокой квали- 
фикации лиц, принимаюЕцих решения, творческого подхода, ин- 
туиции. Процесс ценообразования на внутреннем и внешнем рнн- 
ках похож, однако деятельность на внешнем рьшке осложняется 
наличием гораздо большего числа продавцов и покупателей, бо- 
лее острой конкуренции. Поэтому деятель международного марке- 
тинга должен учитнвать все специфические особенности при раз- 
работке ценовой политики при внходе на международннй рьшок.

4.3 . Международная система распределения

В международном маркетинге сушествуют различнне мето- 
дн (способн) проникновения на рьшки отдельннх стран (экспорт, 
совместная деятельность, прямое инвестирование). Внбор кон- 
кретного способа зависит, прежде всего, от финансовмх возмож- 
ностей и целей предприятия, вида и конкурентоспособности про- 
дукции, особенностей экономической, политико-правовой и куль- 
турной средн различннх стран.

Цель разработки международной сбнтовой политики — опре- 
деление оптимальннх направлений и средств, необходимнх для 
обеспечения наибольшей эффективности процесса проникнове- 
ния на внешний рьшок. Это предполагает обоснованньш внбор ор- 
ганизационннх форм и методов сбнтовой деятельности, ориен- 
тированньгх на достижение намечаемнх конечннх результатов.

Разработке сбнтовой политики предшествует анализ оцен- 
ки эффективности суидествуюгцей сбнтовой системн как в целом, 
так и по отдельньш ее элементам, соответствие проводимой фир- 
мой сбнтовой политики конкретньш рьшочньш условиям. Причем 
анализу подвергаются не столько количественнне показате- 
ли объемов продаж по продукту и регионам, сколько весь ком- 
Плекс факторов, оказмваювдих влияние на размерн сбнта, кото- 
рнй включает:

• организацию сбнтовой сети;
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• эффективность рекламн и других средств стимулирова- 
ния сбнта;

• правильность внбора рннка;
• время и способм внхода на рьшок.
Анализ системм сбмта предполагает вьшвление эффектив- 

ности каждого элемента этой системн, оценку деятельности сбн- 
тового аппарата. Большое значение при формировании сбнтовой 
политики фирмм имеет решение вопроса о совершенствовании 
методов работм с конечньши потребителями.

Обоснованием эффективности сбнтовой политики являет- 
ся многовариантньш расчет издержек обрагцения и внбор на его 
основе оптимального варианта по основньш направлениям сбнто- 
вой деятельности на целевом рьшке или его сегменте.

Разработка и обоснование сбнтовой политики предполага- 
ет решение следуюгцих вопросов применительно к конкретно из- 
бранному товару или группе товаров:

1. Внбор зарубежного целевого рьгака или его сегмента.
2. Вмбор системм сбмта и определение необходимнх финан- 

совнх затрат.
3. Внбор каналов и методов сбнта на внешнем рьгаке.
4. Внбор способа внхода на зарубежньш целевой рннок.
5. Внбор времени внхода на зарубежний целевой рннок.
6. Определение системн международного товародвижения и 

расходов на доставку товара потребителю.
7. Определение форм и методов стимулирования сбнта на 

внешнем рмнке и необходимнх для этого затрат.
1. Вмбор целевого рьшка или его сегмента. Этот внбор должен 

бнть обоснованннм с точки зрения его емкости, перспектив раз- 
вития покупательского спроса, степени удовлетворения требова- 
ний и запросов потребителей по предлагаемому товару, уровню 
конкурентоспособности товара на данном рьгаке, остротн конку- 
ренции, покупательной способности населения и других факторов.

2. Вмбор системм сбмта на внешнем рмнке и  определение не- 
обходиммх финансовмх затрат. Система сбмта предполагает на- 
личие в структуре фирмн таких подразделений, которне заня- 
тн  непосредственно реализацией продукции как на внешнем, так 
и на внутреннем рьгаках. Функции и объемн полномочий таких 
подразделений различнм.

188



Крупной диверсифицированной компании необходима много- 
канальная система сбьгта, имеюхцая свои особенности на каждом 
целевом рьгаке. Но такая система создается поэтапно.

На начальном этапе, когда осугцествляются периодические 
экспортнне поставки, нет необходимости создавать специализиро- 
ванньш аппарат, ими занимается отдел сбмта производственного 
отделения. По мере возрастания объема экспорта возникает необ- 
ходимость либо в создании экспортного отдела, либо в использова- 
ний независимнх экспортннх фирм, находяш;ихся в своей стране.

На втором этапе, когда намечен стабильньш внход на загра- 
ничннй целевой рннок, возникает необходимость внбора незави- 
симого торгового посредника исходя из целей и стратегии, разра- 
ботанной для данного рннка. Возможно использование одновре- 
менно нескольких посредников различннх категорий.

На третьем этапе торговому посреднику, зарекомендовав- 
шему себя наилучшим образом, может бнть предоставлено ис- 
ключительное право продажи продукции на закрепленной за ним 
территории. После установления отлаженннх устойчивнх свя- 
зей возможно введение в состав правления посреднической фир- 
мьх своего представителя, а затем и приобретение контрольного 
пакета акций посреднической фирмн и включение ее в систему 
сбьхта производителя в качестве филиала или дочерней компании.

Сбитовая система фирми, действуюгцей на внешнем рнн- 
ке, может бьхть представлена в следуюпдем виде:

1. Собственние органи сбита. К ним относятся:
• экспортннй отдел, отвечаюгций за все этапн товародвиже- 

ния до зарубежного покупателя;
• руководство предприятия, принимаюгцее решения о важ- 

ннх условиях сделок (иногда прямо на зарубежном рннке);
• полномочний представитель фирмн, 0сугцествляю1ций ис- 

следование зарубежного рннка и подготавливаклций заключение 
сделки, контролируюгций ее реализацию непосредственно за ру- 
бежом;

• экспортное обгцество внутри странн. Часто создается на 
паевой основе несколькими экспортерами для сокравдения сбн- 
тових затрат и устранения конкуренции между ними на между- 
народном рннке;
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• заграничное представительство. Как правило, создается на 
важном для предприятия рьшке и с правовой точки зрения явля- 
ется составной частью предприятия;

• заграничнме отделения фирмьх. Являются ее организаци- 
онной частью, не имеют самостоятельного правового статуса. Со- 
держат большой штат и официально регистрируется в стране 
пребьюания;

• дочернее обпдество за рубежом. Имеет правовую и хозяй- 
ственную самостоятельность и часто создается в виде совместно- 
го предприятия (предприятия с иностранньши инвестициями) с 
партнером в стране пребьшания;

• вьгаесеннне непосредственно на рьгнки сбнта заводн по 
производству товаров и фирменнне магазинн розничной торгов- 
ли, торгуювдие исключительно продукцией данного предприятия.

2. Сторонние органъь сбит а (сбитовше посредники).
Посредник (гШегтейгагу) — лицо, фирма или организация, 

стояш;ие между производителями и потребителями товаров и 
содействуюхцие их обрагцению; действуют в области перевозки, 
хранения, страхования, сбнта товаров и др. Он работает за возна- 
граждение, которое должно соответствовать традициям, сложив- 
шимся в той или иной стране. В вознаграждение входят комисси- 
оннне, отчисления на стимулирование сбнта и рекламу, премии, 
бонусн и т. д.

Мвждународнме маркетинговме посредники (т1етаИопа1 
тагкеИп£ тЬегтесМагу) действуют между производителями и по- 
требителями товаров и услуг на международном рьшке.

Большинство фирм, действуюгцих на зарубежном рьшке, 
предлагают свои товарн рннку через посредников. Каждая из 
них стремится сформировать собственншй канал распределе- 
ния (сИз^пЪиИье сНаппе1). Фирме необходимо вьшвить типн суиде- 
ствуюгцих посредников, которне могли бн обеспечить функцио- 
нирование ее канала. Каналн могут бнть разннх уровней (нуле- 
вше — гего-1еье1 сНаппе1з о/ йгзШЪиИоп, одноуровневше — опе-1еье1 
сНаппеЬ о / длзЪггЬиИоп, двухуровневше — 1и>о-1е̂ е1 сНаппе1з о/ 
сИзЬггЪиИоп, трехуровневше — гНгее-1еье1 сНаппе1з о / (ИзШЪиИоп 
и т. д.). Внбор количества уровней каналов зависит от пути, кото- 
рьш товарн движутся от производителя к потребителям. Фирме

190



необходимо решить, какое число посредников будет использова- 
но на каждом уровне канала. Потребность в посредниках возни- 
кает при реализации товаров, производство котормх локализова- 
но в ограниченном числе пунктов, а сфера потребления обширна.

Использование посредников объясняется в основном их не- 
превзойденной эффективностью в обеспечении широкой доступ- 
ности товара и доведения его до целевьгх рьшков. Благодаря сво- 
им контактам, опмту, специализации и размаху деятельности по- 
срёдники предлагают фирме больше того, что она обмчно может 
сделать в одиночку. К посредникам, действуюпдим на междуна- 
родном рмнке, относятся: агент, комиссионер, консигнатор, бро- 
кер, маклер, дилер, дистрибьютор, розничньш торговец, оптовьш 
торговец, коммивояжер и др.

В зависимости от места расположения экспортньши посред- 
никами считаются:

а) органи сбита в стране-экспортере:
• экспортние организации (внешнеторговме организации), 

специализируюгциеся по продукции или рннку и совершаюхцие 
сделки с потенциальньши экспортерами товаров на его террито- 
рии. Таким образом, сам производитель на зарубежньш рьшок не- 
посредственно не внходит;

• торговие дома, представляюгцие собой экспортнме органи- 
зации универсального характера с большим оборотом;

• экспортние представители, являюициеся посредниками 
со сторонн производителя между ним и экспортной организаци- 
ей или торговьш долгом;

• представители заграничних оптових покупателей (тор- 
говмх концернов, крупннх промншленнмх предприятий), чья за- 
дача — создание надежнмх источников снабжения в стране пре- 
бмвания;

б) сбитовие посредники за рубежом:
• импортируюгцие оптовие организации с генералъним  

представителъством или без него. Как правило, это юридиче- 
ски самостоятельнме оптово-закупочнме органм, стремягциеся к 
обеспечению длительннх прямнх связей со своими зарубежнм- 
ми поставгциками и поручению от последних специальнмх прав 
и преференций, повншаюгцих их положение по сравнению с дру- 
гими импортерами;
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• импортнше представители (агентш), являкяциеся посред- 
никами между производителями и оптовьши торговьши пред- 
приятиями;

в) к прочим посредникам  относятся транзитнше торговше 
предприят ия, чавде всего располагаюгциеся в специальнмх тор- 
говнх зонах (открьггшх зонах), комиссионерш, маклерш на то- 
варншх биржах и др.

Вьгбор системм сбьгта зависит от размеров необходиммх фи- 
нансовмх затрат, их целесообразности и эффективности, которая 
определяется путем сопоставления альтернативннх вариантов и 
проведения соответствуюш;их расчетов.

Главное преимугцество использования торговнх посредни- 
ков состоит в том, что фирма-экспортер не вкладнвает каких- 
либо значительннх средств в организацию сбнтовой сети на тер- 
ритории странн импортера, поскольку они имеют собственную 
материально-техническую базу (складские помепдения, демон- 
страционнне залн, ремонтнне мастерские), а иногда и свои роз- 
ничнне сети. Кроме того, рьгаки некоторнх товаров целиком моно- 
полизированн торговьши посредниками и недоступнн для уста- 
новления прямнх контактов с потребителями.

К недостаткам этого подхода можно отнести то, что экспор- 
тер лишается непосредственннх контактов с рьгаками сбнта и 
целиком зависит от добросовестности и активности торгового по- 
средника.

3. Вшбор каналов и  методов сбшта. Критериями эффектив- 
ного внбора каналов сбнта товаров на международном рьгаке яв- 
ляются:

• скорость товародвижения;
• уровень издержек обрагцения;
• объемн реализации продукции.
По сравнению с маркетингом товаров внутри странн, задачи 

создания канала сбнта и управления им на внешнем рьгаке зна- 
чительно сложнее.

Главная задача в управлении каналом сбнта — обеспечение 
доставки товара конечньш потребителям в нужное время и спо- 
собом, наиболее внгодньш производителю.

Каналш сбшта (тагкеИпд скаппе1з) между странами вклю- 
чают:
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1. Косвеннъш сбит  (гпйггес1 заШпд), т. е. продажа товаров по- 
ередникам в собственной стране, которме в свою очередь перепро- 
дают их зарубежньш потребителям. В рамках косвенного экспор- 
та могут бнть использованн экспортнне дома, закупочнне отде- 
лн, совместннй экспортннй маркетинг.

2. Прямой сбит  ((Игес1 заШпд), т. е. продажа потребителю за 
рубежом, которнй может оказаться или конечньш потребителем 
товаров или посредником, состоягцим, к примеру, из следуюгцих 
участников:

• коммивояжеров (соттегсга11гаье11ег) или представителей;
• сбитовнх филиалов за границей (создание собственннх или 

юридически независимнх филиалов необходимо, прежде всего, 
для укрепления долгосрочннх связей);

• импортеров (импортируюицая оптовая торговля (юНо1е8а1е 
£гайе), комиссионеров (соттгззгоп адеШз), розничной торговли 
{геЬаИ Ьгайе)).

3. Смешанний (комбинированний) сбит, т. е. комбинация не- 
скольких каналов. Внбор соответствуюгцего канала будет зави- 
сеть от целей компании, ее размера и характера товара. Наиболее 
подходяодий канал для одной странн может оказаться непригод- 
ннм для другой, и правильное построение оптимальной системн 
сбнта — задача не из легких.

Вибор метода (способа) сбита, т. е. метода внхода на меж- 
дународнмй рьшок, более подробно рассматривается в п. 1.3. Впол- 
не обоснованно могут использоваться различнне каналн и методн 
одновременно: продажа лицензий в одной стране, производство 
товаров на дочернем предприятии — в другой, использование 
агентов — в третьей и т. д. Для фирмн-производителя эффек- 
тивное решение в внборе канала и метода сбнта состоит не в том, 
чтобьг отдать предпочтение одному из них, а в правильном внборе 
наилучшей комбинации нескольких каналов или методов.

Считается, что чем меньше число посредников между про- 
изводителями и потребителями, тем больше расходов приходит- 
ся нести фирме, поскольку она вннуждена создавать необходи- 
мне запасн товара, обеспечивать их хранение, обработку, а затем 
и оптовую реализацию. В то же время с точки зрения производи- 
телей, чем больше посредников использует фирма, тем меньше
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непосредственннх контактов с потребителями она имеет, и тем 
ниже степень ее контроля над структурой маркетинга.

4. Вьгбор способа вьххода на зарубежньш целевой рьшок. Здесь 
важно найти ответ на вопрос “каким путем наиболее целесообраз- 
но установить контакт с потребителем?”.

При сбите товаров производственного назначения (саргШ 
доойз) можно направить потенциальному покупателю письмен- 
ное предложение вступить в переговорм или рассмотреть кон- 
кретное предложение продавца (оферту), а также установить 
личнше контактн на внставках или ярмарках, в демонстрацион- 
ннх залах и т. п.

При сбите товаров потребительского назначения (сопзитег 
доойз) важно вибрать наиболее подходягцего и надежного торго- 
вого посредника.

Правильний внбор способа вихода на целевой рьшок во мно- 
гом зависит от следуюгцих факторов:

• наличия опнта работн на целевом рьгаке;
• наличия деловнх связей с контрагентами на зарубежном 

рьгаке;
• наличия подходяш;их посредников или других торговнх пар- 

тнеров на зарубежном рьгаке;
• известности фирмн на зарубежном целевом рннке;
• наличия инфраструктурн на зарубежном целевом рьгаке 

и ее особенности;
• степени монополизации внешнего ринка;
• торговнх обичаев и практики торговли, сложившейся на за- 

рубежном целевом рьгаке.
5. Вмбор времени вмхода на зарубежньт целевой рмнок. 

Во многом он определяется правильностью оценки уровня спро- 
са и потребностей в товаре, с которьш фирма намеревается внй- 
ти на зарубежний целевой рьгаок. Важную роль играет правиль- 
ная оценка конъюнктурн и тенденций ее развития, а также зна- 
чение сезонннх факторов.

Решаюгцую роль в отдельннх случаях играет подготовлен- 
ность покупателей к восприятию нового товара и уровень конку- 
рентоспособности товара.

6. Определение системм международного товародвижения 
и  расходов на доставку товаров потребителям. Товародвижение
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(рЪу81са1 сНзШЪиИоп)— это деятельность по планированию, пре- 
творению в жизнь и контролю за физическим перемегцением ма- 
териалов и готовмх изделий от места их происхождения к местам 
использования для удовлетворения нужд потребителей и с вмго- 
дой для себя.

Основнне издержки товародвижения складьшаются из расхо- 
дов по транспортировке, последуюгцему складированию товаров, 
поддержанию товарно-материальнмх запасов, получению, отгруз- 
ке и упаковке товаров, административннх расходов и расходов по 
обработке заказов. Обгций уровень затрат на организацию това- 
родвижения достигает 13,6% от суммм продаж для фирм — про- 
изводителей и 25,6% — для фирм — промежуточншх продавцов.

За счет совершенствования системн товародвижения мож- 
но предложить лучшее обслуживание или понижение цен с при- 
влечением тем самим дополнительннх клиентов. К сожалению, 
ни одна из систем товародвижения не в состоянии одновремен- 
но обеспечить максимальньш сервис для клиентов и до миниму- 
ма сократить издержки по распределению товара.

Система товародвижения (рЪуз1са1 сНвШЪиИоп зузЬет) при- 
звана обеспечивать в обгцем случае передачу того, что произве- 
дено, тому, кто будет потреблять произведенную товарную массу 
через обмен. Она охватьгеает значительную сферу хозяйственной 
деятельности предприятия, которая начинается от склада гото- 
вой продукции и заканчивается местами продажи произведенншх 
товаров. Система товародвижения — это не только транспортно- 
экспедиторские операции, но и, в зависимости от товара, корот- 
кая или развитая цепочка коммерческих посредников, вплоть до 
последнего звена, обеспечиваюгцего личньш контакт с потребите- 
лем. Она включает в себя также и управление складским хозяй- 
ством с основньши и промежуточньгми складами, которме играют 
роль своеобразньлх весов в условиях динамично развиваюгцейся 
конъюнктурн мирового рьшка. В систему товародвижения вхо- 
ДЯТ элементн, относягциеся как к внутренней, так и внешней сре- 
де маркетинга.

Хорошо работаюгцая система товародвижения гарантирует, 
что срок поставки товара после получения заказа постоянен вне 
зависимости от дальности транспортировки, а вероятность вн-
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полнения заказа в этот срок равна 91-96%. Уровенъ обслужива- 
ния зависит от следуюгцих факторов:

• скорости вьтолнения заказа, т. е. времени от отправки за- 
каза до получения товара;

• возможности срочной доставки товара по специальному 
(аварийному) заказу;

• готовности принять обратно поставленньш товар, если в 
нем обнаружен дефект, и заменить в кратчайший срок на добро- 
качественнмй;

• обеспечения различной партионности отгрузки, т. е. количе- 
ства изделий в упаковке; рассматривается как одно целое транс- 
портное место, по желанию покупателя;

• умения воспользоваться наиболее подходягцим видом транс- 
порта;

• вмсокоэффективной службм сервиса;
• хорошо поставленной складской сети;
• достаточного уровня запасов как товара, так и запаснмх ча- 

стей к товарам всей номенклатурм, в том числе и снятмм с про- 
изводства;

• уровня цен, по которьш оказмваются услуги товародвиже- 
ния покупателю.

Ни один из этих факторов не является решаюсцим для того, 
чтобм создать отличную систему товародвижения, но все они в 
той или иной степени влияют на уровень обслуживания.

Формирование системм товародвижения, обеспечиваюш;ей 
достижение целей с минимальньши издержками, осугцествляет- 
ся в следуюгцей последовательности:

1. Обработка заказов. Товародвижение начинается с полу- 
чения заказа (огв,ег) от клиента. Отдел готовит счета-фактурм и 
рассьшает их разньш подразделениям фирмм. Отгружаемме из- 
делия сопровождаются отгрузочной и платежной документацией-

2. Складирование (зЬогаде). Любой фирме приходится хранить 
товар до момента его продажи. Организация хранения необходи- 
ма, потому что циклм производства и потребления редко совпа- 
дают друг с другом. Так, многие сельскохозяйственнме товарьг 
производятся в сезон, хотя спрос на них постоянньт. Организа- 
ция складского хранения помогает устранить эти противоречия.
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Фирме необходимо решить вопрос о желаемом количестве пун- 
ктов хранения. Некоторме фирмм хранят часть товарного запаса 
на самом предприятии или неподалеку от него, а остальное — на 
складах в разнмх частях странм и мира. Фирма может иметь либо 
собственньге складм, либо арендовать место в складах обгцествен- 
ного пользования. Степень контроля вмше, если фирма распола- 
гает собственньши складами. Фирма пользуется складами дли- 
тельного хранения и транзитньши складами.

3. Поддержание товарно-материалъних запасов (гтюеп1огу 
саггугпд). Решение об уровне товарно-материальнмх запасов — 
это решение в сфере товародвижения, влияюшее на удовлетво- 
ренность потребителей. Деятелю международного рьшка хоте- 
лось бм, чтобьх фирма располагала запасами товара, достаточнм- 
ми для немедленного вьшолнения всех заказов клиентов. Однако 
поддерживать столь большие запасм для фирмм нерентабель- 
но. Руководство должно знать, в достаточной ли мере возрастут 
сбмт и доходн, чтобм оправдать увеличение объема товарнмх за- 
пасов. Только после этого оно может решить, следует ли заказм- 
вать дополнительнме партии товаров, а если заказмвать, то в ка- 
ких именно количествах.

4. Транспортировка (1гап8роН). Специалистов по междуна- 
родному маркетингу должно интересовать, какие решения относи- 
тельно транспортировки товаров принимают их фирмм. От вмбора 
перевозчика зависит и уровень цен товаров, и своевременность 
их доставки, и состояние товаров в момент их прибмтия к местам 
назначения. При отгрузке товаров на складм дилерам и потреби- 
телям фирма может вмбирать различнме видм транспорта: же- 
лезнодорожнъш, воднъш, автомобилъний, воздуш ний и трубо- 
проводний.

В обслуживании международной торговли стран, отделен- 
нмх друг от друга морями и океанами, незаменим морской (во- 
Дннй) транспорт, которьш по праву считается наиболее универ- 
сальньш и эффективннм средством доставки больших масс грузов 
На дальние расстояния. Этот вид транспорта обеспечивает пере- 
возки более 60% объема международной торговли.

Серьезннм конкурентом морскому транспорту в межкон- 
тинентальннх перевозках ценннх грузов в последнее десятиле-
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тие стал воздушньш транспорт. Железнодорожньш, речной и ав- 
томобильньш транспорт используется в основном во внутрикон- 
тинентальной внешней торговле, а также при перевозках экс- 
портншх и импортнмх грузов по территории стран-продавцов и 
стран-покупателей. В международной торговле нефтью и газом 
важную роль играют трубопроводньге системм.

В рамках развития международнмх пассажирских сообгце- 
ний воздушньш транспорт прочно занял лидируюгцее положение. 
Во внутриконтинентальнмх международнмх перевозках пасса- 
жиров широко используются автотранспорт (легковме автомоби- 
ли и автобусм) и железнодорожньш транспорт. Морские и речнме 
пассажирские сообхцения наиболее популярнм в виде междуна- 
роднмх туристических круизов. В мире не сушествует обособлен- 
ного от национальнмх транспортнмх систем какого-то особого 
международного транспорта. В действительности международ- 
нме перевозки обслуживают национальние перевозчики раз- 
личнмх стран, используюхцие для этого свой подвижной состав, 
а также транспортнне сети и узлн, относяш;иеся к транспортньш 
системам отдельннх стран. Маркетолог должен уметь определять 
признаки дорогостоягцей системн товародвижения и принимать 
мерн по повншению ее эффективности.

7. Определение форм и методов стимулирования сбьгга на 
внешнем рьшке и необходимьгх для этого затрат. Наиболее эф- 
фективньши формами и методами стимулирования сбнта на це- 
левом рьшке являются:

• ценовое стимулирование;
• неценовое стимулирование (т. е. стимулирование натурой, 

активное предложение, организация сервиса, техническое обслу- 
живание проданной продукции и т. д.);

• реклама товара;
• использование товарного знака (бренда) и другие.
Подробно об элементах системн стимулирования сбнта на

международном рьгаке см. п. 4.4. Таким образом, определив все 
семь основннх вопросов, связанннх с разработкой и обосновани- 
ем сбнтовой политики фирмн на международном рьшке товаров 
и услуг, можно формулировать эффективную сбнтовую полити-
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ку фирмм, которая представляет методм распространения това- 
ров и услуг на международньш рьгаок.

4 .4 . Международная система продвижения

В современншх условиях использование маркетинговмх прин- 
ципов все больше необходимо. Знание его теоретических основ, как 
и данимание определенной терминологии — один из важнейших 
факторов успеха в практическом его применении.

Современнмй маркетинг требует гораздо большего, чем про- 
сто создать хороший товар, назначить на него привлекательную 
цену и обеспечить его доступность для целевмх потребителей. 
Фирмм должнь1 егце осугцествлять коммуникацию (методм вли- 
яния на аудиторию) со своими потребителями (покупателями).

В отечественной литературе, посвяшенной маркетингу, нет 
единства в толковании тех процессов, которме связаньг с воздей- 
ствием предприятия на покупателя. В теории и практике марке- 
тинга используется такая аббревиатура, как ФОССТИС1 (рас- 
шифровмвается она так: формирование спроса и стимулирова- 
ние сбмта). ФОССТИС включает в себя рекламу, стимулирова- 
ние сбмта и обеспечение связей с обгцественностью.

Мероприятия ФОС (формирование спроса— йетапй сгеайоп) 
включают информативную рекламу, участие в вмставках и ярмар- 
ках. Они обрагценм к потенциальному покупателю, знакомят его 
с новьш, только вводимьш на рьгаок товаром (брендом). Цель — 
создание в сознании потенциальнмх покупателей “образа товара” 
и убеждение их в том, что именно этот товар лучше всего удовлет- 
воряет данную потребность. Мероприятия ФОС помогают превра- 
тить потенциального покупателя в реального.

Мероприятия СТИС (стимулирование сбьгга — за1ез ргото- 
Иоп) содействуют расширению продажи товаров, уже не считаю- 
Шихся новинками. Задача — побудить к повторньш покупкам, а 
также в соответствии с жизненньш циклом товара на рмнке и це- 
новой политикой предприятия распространить товар среди новмх

1 Аббревиатура впервне бьша введена в 1989 г. российским специали- 
стом по рекламе В. Е. Демидовьгм.
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покупателей, завоевьшая все большую долю рьшка. Мероприя- 
тия СТИС направлень1 на покупателей, посредников и продавцов.

Деятельность в области риЪМс геШгопз (связей с обшественно- 
стью) в системе ФОССТИС — это сквозной элемент, сушественно 
помогаюиций и формированию спроса, и стимулированию сбмта.

Несомненная заслуга В. Е. Демидова- системнъсй подход к 
рассмотрению деятельности предприятия, направленной на по- 
купателя. Недостаток этой системм, по мнению некотормх уче- 
нь1х, заключается, во-первих, в том, что система все же не в пол- 
ной мере охватила сухцествуюгцие и используемме способн воз- 
действия на покупателя, в частности, хорошо известньш способ 
персоналъной продажи. Во-вторшх, ФОССТИС — не единствен- 
ная задача, стоягцая перед предприятием. И, в-третъих, эта си- 
стема подразумевает одностороннюю деятельность. Современнме 
же условия от подобного рода мер требуют двусторонних связей 
(наличия определеннмх коммуникаций)1.

На сегодня наиболее удачньш из употребляеммх в отече- 
ственной литературе по маркетингу терминов, обозначаюгцих 
рассматриваемую сферу деятельности предприятий, можно счи- 
тать понятие “коммуникационная политика”, использованное 
Р. Б. Ноздревой и Л. И. Цмгичко2. Авторм, основьшаясь на терми- 
не ФОССТИС, дополнили это понятие рядом современнмх спосо- 
бов воздействия на покупателя, которме системой ФОССТИС не 
использовались. Так, коммуникационная политика  включает в 
себя рекламу, средства стимулирования сбмта, сервисную поли- 
тику, прямме или персональнме продажи, участие в вьштавках и 
ярмарках, фирменньш стиль, упаковку, формирование личност- 
нмх отношений между производителями и потребителями, рабо- 
ту со средствами массовой информации и другие.

Понятие “комплекс маркетинговмх коммуникаций” (сот- 
титсаИопв гшх), начиная с конца 1980-х гг., уже используется в 
западной литературе, заменяя термин “комплекс продвижения” 
(рготоМоп т гх).

1 См.: Манн И. Система маркетинговмх коммуникаций / /  Маркетинг. 
М., 1993. С. 62.

2См.: Ноздрева Р. Б., Цшгичко Л. И. Маркетинг. Как побеждать на рьш- 
ке. М., 1991.
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Под коммуникациями (соттитсаИоп) в маркетинге пони- 
мается передача информации и мнений в целях воздействия на 
представления, ожидания и поведение участников рьгака, пре- 
жде всего потребителей, в соответствии с поставленньши целя- 
ми предприятия. Этот термин охватьгаает все методм влияния на 
целевую аудиторию.

Коммуникатор (соттипгса1ог) — лицо, группа лиц или ор- 
ганизация, от котормх непосредственно исходит информация в 
коммуникативном процессе.

Коммуникационная политика — совокупность мероприя- 
тий по установлению, поддержанию и развитию связей с клиен- 
тами для увеличения сбмта товаров и услуг. Она основмвается 
на использовании психологических моделей коммуникативности.

Понятие “международние маркетинговие коммуникации” 
связано с деятельностью на международном рьгаке, поэтому эле- 
ментами системм международнмх маркетинговмх коммуникаций 
будут элементм, схожие с системой маркетинговмх коммуника- 
ций на внутреннем рьгаке, но используемне на внешнем рннке. 
На рис. 4.2 представленьг с л е д у ю г ц и е  основние элементи систе- 
ми международних маркетингових коммуникаций:

• международная реклама (тЪегпаИопа! айьегИзтд)]
• стимулирование сбмта (за1ез рготоИоп);
• прямой маркетинг (йггес£ тагкеИпд);
• связи с обгцественностью (риЪИс ге1аИопз).
В целом коммуникационнме каналн бнвают двух видов: лич- 

ной коммуникации и неличной коммуникации.
Каналм л и ч н о й  коммуникации. В них участвуют двое или 

более лиц, непосредственно обшаюшихся друг с другом (лицом к 
лицу, обшение одного лица с аудиторией, по телефону, с помовдью 
телевидения, личной переписки по почте). Эти канальг эффектив- 
нн, так как предоставляют участникам возможности и для лич- 
ного обшения, и для установления обратной связи.

Каналм нвличной коммуникации. Это средства распростране- 
ния информации, передаюшие обраидение в условиях отсутствия 
личного контакта и обратной связи. К ним относятся:

• средства массового и избирателъного воздействия (сред- 
ства печатной и прямой почтовой реклам н , электроннме и 
иллюстративно-изобразительнме средства рекламн);
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Рис. 4.2. Элементь! системм меж дународнмх маркетинговмх 
коммуникаций

• специфическая атмосфера — специально созданная сре- 
да, способствуюшая возникновению или укреплению предраспо- 
ложенности покупателя к приобретению или использованию то- 
вара (например, создание атмосферм доверия в банках);

• мероприятия собитийного характера — рассчитаннне 
на донесение до целевмх аудиторий каких-то конкретнмх обра- 
хцений (например, отделн по связям с обгцественностью устраи- 
вают пресс-конференции, презентации).

Сувдествует необходимость более подробно рассмотреть каж- 
дьш элемент международнмх маркетинговнх коммуникаций.

Международная реклама
Реклама и маркетинг — два понятия, не отделимьш друг от 

друга, хотя реклама и возникла задолго до маркетинга1. По опре- 
делению Американской Ассоциации Маркетинга, реклама пред-

1 Реклама осушествлялась егде в древности, принимая различнне 
формьг. По мнению археологов, первая письменная реклама бьша найдена 
в египетском городе Мемфисе 2500 лет назад.

202



ставляет собой любую форму неличного представления и продви- 
жения идей, товаров, услуг, оплачиваемую точно установленнн- 
ми заказчиками, и служит для привлечения внимания потенци- 
альних потребителей к объекту рекламирования с использова- 
нием при этом наиболее эффективннх приемов и методов с уче- 
том конкретной ситуации.

В зависимости от места проведения различают рекламу на 
внутреннем ринке(мест ную  — 1оса1 адьеШзгпд, обгценациональ - 
ную — паИопа1 ай^егИзгпд) и международную рекламу. Междуна- 
родная реклама имеет свои особенности, но в обгцем цели, прин- 
ципн и средства рекламирования товаров на внешних рьшках во 
многих случаях те же, что и на внутреннем рьшке. Особенно это 
касается брендов. Однако экспортерн, осугцествляя рекламу, 
должнн знать не только специфику каждого зарубежного рнн- 
ка, но и требования как оптовнх торговцев, так и индивидуаль- 
ннх потребителей.

Содержание и направление рекламн также зависят от того, 
для какого рннка предназначен товар: для внутреннего или для 
внешнего. К рекламе экспортннх товаров предъявляются отдель- 
нне требования. Она должна бнть максимально приспособлена к 
особенностям экономической, политико-правовой и социально- 
культурной средн тех стран, в которнх будет размегцена. Напри- 
мер, реклама в развиваюгцихся странах должна учитнвать осо- 
бенности, внтекаюхцие из экономических укладов, материального 
уровня жизни, степени грамотности подавляюгцей части населе- 
ния этих стран, исторически сложившихся национальннх обнчаев 
и религиозннх верований. Национальнне обнчаи могут ограничи- 
вать возможности применения рекламн. Например, в некоторнх 
азиатских и африканских странах установлени ограничения в ис- 
пользовании рекламннх средств, не отвечаюгцих исповедуемьш в 
этих странах религиям. Одно из них — это запрегцение изображать 
на рисунках людей, отдельннх животних. В странах, где подавля- 
клцее большинство населения неграмотно, реклама должна бнть 
наглядной и бнстро запоминаюадейся, потому что изображение 
предметов часто становится для покупателей названием товаров1.

1 См.: Герчикова И. Н. Международное коммерческое дело: Учебник 
для вузов. М., 1996. С. 280.
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Мировой рьшок характеризуется широким ассортиментом 
конкурируюгцих товаров, и предложение на них превьнпает спрос. 
Один из крупнейших специалистов по маркетингу С. Маджаро1 
обрагцает особое внимание на то, что сложности рекламной дея- 
тельности возникают в момент, когда фирма, виступаюшая одно- 
временно на нескольких рьгаках, пмтается достичь вмсокого уров- 
ня эффективности. Это утверждение справедливо, когда реклам- 
ная деятельность осугцествляется в международном масштабе 
на весьма отличаюгцихся друг от друга рьшках различнмх стран.

Проблема унификации рекламм усугубляется возникновени- 
ем многих неожиданнмх и даже парадоксальнмх ситуаций. На- 
пример, национальная специфика аудитории зачастую не опре- 
деляется географическими границами. При разработке реклам- 
нмх кампаний, цель котормх — вмход в будугцем с товарами и 
услугами на рьшки ЕС, фирмм стремятся создать, в отличие от 
традиционнмх уникальнмх торговмх предложений (УТП — 118Р — 
Ппгс̂ ие зеШпд ргорозШоп), унифицированнме европейские торго- 
вме предложения (УЕТП — Е8Р — Еигореап зеШпд ргорозйгоп).

При проведении комплекснмх международнмх рекламнмх 
кампаний большое внимание уделяется их координации, т. е. со- 
гласованию по времени, географии охвата и целевой направлен- 
ности отдельнмх мероприятий, составляюших комплекс. Такая 
координация осушествляется между рекламодателем, его фили- 
алами и коммерческими агентами в различнмх странах и регио- 
нах, рекламньш агентством, обслуживаюцдим рекламодателя, и 
другими организациями, участвуюшими в проведении рекламной 
кампании. В ней заинтересованьг все участники.

Производитель товара нуждается в грамотной и современ- 
ной поддержке рекламной кампании со сторонм своих коммер- 
ческих агентов в странах, регионах и районах сбмта, а коммерче- 
ские агентм и субагентм соответственно меньше тратят на рекламу 
на местнмх рьшках, потому что в результате обгценациональнмх 
кампаний потребители в какой-то степени уже подготовленм к 
восприятию новмх товаров.

Каждая фирма, организуя достаточно масштабную между- 
народную рекламную кампанию, стремится уменьшить коммер-

1 См.: Маджаро С. Международннй маркетинг. М , 1979.
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ческий риск. Практически всегда предусматривается пробньхй 
этап, задача которого — ознакомить участников с особенностями 
и концепцией мероприятия, получить их оценку, внести поправ- 
ки с учетом особенностей отдельннх рьшков либо звеньев сбьгго- 
вой сети. Практикуются занятия со специалистами, вовлеченнн- 
ми в рекламную кампанию, где они получают информацию о вре- 
мени проведения камлаяии и рекомендации о том, как обеспечить 
поддержку новому товару в этот пробньш период.

Западнше фирмм стремятся найти прогрессивнне органи- 
зационнне формн и оптимальную систему финансового контро- 
ля рекламной деятельности коммерческих агентов. Они помогают 
им в подготовке и распространении рекламннх материалов, ко- 
оперируются с ними при организации рекламной кампании. Та- 
кая политика позволяет максимально мобилизовать местнне ре- 
сурсн и знания и одновременно следить за развитием собнтий, 
активно вмешиваясь при первой же угрозе необоснованного рас- 
пьшения средств.

Кооперация в области международной рекламной деятельно- 
сти — это совместное долевое участие (материальное, интеллек- 
туальное, техническое) фирмн-рекламодателя, а также ее фи- 
лиалов и коммерческих агентов в отдельннх странах и регионах.

В промншленно развитнх странах практика координации и 
кооперирования при проведении рекламннх кампаний отработа- 
на и технически, и юридически. Практика коммерческой рекламн 
зарубежннх стран позволяет установить некоторне обгцие тре- 
бования, предъявляемне к содержанию рекламн1:

• реклама должна бнть адресована группе возможних поку- 
пателей; рекламодатель должен точно установить цель, которую 
она преследует;

• рекламируемнй товар должен отвечать требованиям рьш- 
ка, учитнвать его особенности, вкусн соответствуюгцих групп по- 
требителей;

• реклама должна соответствовать не только законам, но и 
моральньш и этическим нормам, принятьш в стране, в которой 
она размегцается;

1 См.: Герчикова И. Н. Международное коммерческое дело: Учебник 
Для вузов. М , 1996. С. 280.
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• реклама должна бьпъ эффективной;
• реклама должна бьгть правдивой, давать потребителю пра- 

вильное представление о рекламируемнх товарах или услугах;
• в рекламе не должно содержаться прямнх сравнений с то- 

варами (услугами) конкурентов, имитации бренда (торговой мар- 
ки), упаковки или маркировки товаров конкурентов;

• время и место рекламн должнн бнть увязанн с организа- 
цией сбнта рекламируемого товара;

• реклама должна учитьизать сезонность спроса. Это отно- 
сится к сезонности как потребления рекламируемого товара, так 
и роста покупательной способности населения;

• реклама должна проводиться постоянно, систематически, 
непрернвно.

Особенно бнстро реклама развивается с начала 1950-х гг. 06 
этом, в частности, свидетельствует огромннй рост расходов на нее 
в большинстве промишленно развитнх стран. Рекламнне расхо- 
д и  в этих странах достигли такого уровня, что рекламная дея- 
тельность стала одной из в е д у г ц и х  отраслей.

Особое место в осушествлении рекламной деятельности на 
международном рьшке играет учет правовнх (законодательннх) 
аспектов рекламной политики отдельннх стран.

Законодательной основой для осушествления рекламной де- 
ятельности на международном рннке является Международннй 
кодекс рекламной практики, опубликованньш Международной 
торговой палатой (МТП) в Париже (июнь 1987 г.)1. Данное изда- 
ние отвечает добровольно принятьш на себя обязательствам МТП 
поддерживать внсокие этические стандартн маркетинга в рамках 
национальннх законов и международннх правил. Международ- 
ннй кодекс рекламной практики стал основой Кодекса рекламной 
практики России, принятого 21 января 1992 г. на собрании членов 
Ассоциации работников рекламн2.

Серьезнне структурнне сдвиги на рьшке рекламн продол- 
жаются. Этот феномен объясняется насьпцением СМИ рекламой

1 Полностью напечатан в кн.: Завъялов П. С., Демидов В. Е. Формула 
успеха: маркетинг. М , 1991. С. 365.

2Полностью напечатан в журнале “Маркетинг”. 1993. №  3. С. 33.
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(прежде всего, телевидения), опережаюгцими темпами инфляции, 
ростом тарифов на публикации и трансляции, что ставит под со- 
мнение эффективность отдачи от вложенннх в СМИ средств и де- 
лает предпочтительньши узконаправленнне, в том числе индиви- 
дуализированнне коммуникации. Последнее объясняется ехце и 
тем, что потребитель стал больше соотносить цену приобретаеммх 
товаров с их качеством и теперь стремится скорее к накоплени- 
ям, чем тратам, что требует для его привлечения особьгх усилий.

На рьшок рекламн продолжает влиять усиление конкурен- 
ции в глобальном масштабе. Причин много. Например, упрости- 
лись деловне и личнме контактм, люди стали больше путешество- 
вать, произошла либерализация торговли, усиливаются процессм 
интеграции стран. Внесли свою лепту и международнне систе- 
мн электронннх коммуникаций. С устранением многих межстра- 
новнх барьеров усилилась экспортная ориентация производств. 
Вместе с тем легкий переход через границн перспективннх идей 
и передовнх технологий, даже особо сложних и наукоемких, по- 
зволяет конкурентам бнстро взять их на вооружение.

В новнх рнночнмх условиях жизненньш цикл товаров (ЖЦТ) 
укорачивается, а торговнх марок (брендов — Ъгапй) — увеличи- 
вается, в результате чего еш;е больше усиливается значение тех- 
нологии брендинга.

Имеет смнсл обратить особое внимание егце на одну тенден- 
цию, сугцественно влияюпдую на рьшок рекламн, — рост могци 
оптовиков. Контроль над каналами дистрибуции все в большей 
степени концентрируется в руках небольшого числа торговнх до- 
мов. Например, в США четнре таких компании контролируют бо- 
лее половинн рьшка продовольствия. Торговне дома (сети универ- 
магов) усиливают свои позиции, маркируя товарн своим именем 
и развивая собственнме брендн. Эти товарн часто при меньшей, 
чем у конкурируювдих товаров, цене все в большей степени ассо- 
циируются потребителями с наивнсшим качеством. Раньше в уни- 
вермагах доминировали товарн дешевмх производителей, теперь 
торговне фирмн дифференцируют товарн по цене и качеству, в 
том числе формируют категорию собственннх особо престижннх 
товаров. Хорошая подсказка нашим коммерческим структурам и 
производителям, в каком направлении можно эффективно рабо- 
тать и конкурировать.
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К этому следует добавить, что благодаря новьш электрон- 
ньш средствам и виртуальньш технологиям производители по- 
лучили возможности и соответствуюш;ие преимундества прямо- 
го диалога с потребителями. Если учесть, что на распределение 
(йгзШЪиИоп) приходится около 50% расходов производителя, 
данная тенденция представляет большую опасность для тор- 
говнх домов. Препятствуя ее развитию, они инвестируют все 
больше средств в продажи на дому и в телевизионнне каналн, 
осувдествляюгцие розничнне продажи. При этом торговне дома 
используют возможности своих каждодневннх контактов с по- 
требителями, ориентируются на их нуждн, и этим стараются 
привлечь их на свою сторону.

Специалистъг в области рекламш обратцают внимание на 
т ри тенденции.

1. Наблюдается обгцее практически для всех рекламодате- 
лей стремление оптимизироватъ расходш, в том числе в сфере 
маркетинговнх коммуникаций. Таким же путем идут и реклам- 
нне агентства. Компании фокусируют свой бизнес на наиболее до- 
ходннх направлениях, устраняя неосновнне и малоприбьшьнне 
видн деятельности, игцут нетрадиционнне коммерческие реше- 
ния, улучшают качество менеджмента. Последнее стало необхо- 
димнм ввиду очевидного несоответствия старнх иерархических 
связей сегодняшним управленческим технологиям, что и приве- 
ло к развитию сетевшх ст рукт ур.

2. Экспансия корпораций сочетается с укрупнениями, по- 
глогцениями конкурентов и партнеров, кооперированием, порой 
даже с конкурируюгцими организациями.

3. Все большее внимание уделяется органичному росту пред- 
приятий, что, собственно, и предполагает рост поступлений, разра- 
ботку новнх товаров или услуг, географическую экспансию. Про- 
изводители ориентируются на инновации, чтобьг получить тех- 
нологические преимуцдества, пусть даже временнне. Уровень ка- 
чества услуг встает во главу угла, особенно с развитием прямого 
маркетинга (йггеа тагкеИпд) и его новейшего инструмента — ин- 
т еракт ивних технологий.

Необходимо обрагцать внимание на изучение опнта страте- 
гических и структурннх изменений клиентов и принять его как 
основу своего усиления, даже внживания. Вероятно, наиболее по-
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казательно желание производителей товаров и услуг лучше ко- 
ординировать свою деятельность функционально и географиче- 
ски, ориентируясь на получение большей прибьши.

В современнмх условиях развития рьгаочнмх отношений в 
России происходит процесс обновления в политических, экономи- 
ческих и социальннх сферах обшественной жизни. Принятш па- 
кетьг законов и постановлений, которне способствуют развитию 
рьгаочнмх отношений, а также стимулируют и регулируют дея- 
тельность организаций и предприятий, в том числе во внешнеэ- 
кономической сфере. В этих условиях возрастает роль рекламн, 
особенно на внешних рьгаках. Острая необходимость в решении 
социальнмх проблем, повмшении качества и расширении ассор- 
тимента вьшускаемой продукции требует повьгшения профессио- 
нального уровня специалистов по рекламе, а также решения мно- 
гих организационнмх задач в этой области.

К настояшему времени в России принят ряд необходиммх за- 
конодательнмх актов, которме способствуют развитию реклам- 
ной практики. Прежде всего, это Федеральнмй закон от 13 марта 
2006 г. №  38-Ф3 “О рекламе”, Указ Президента РФ от 17 февра- 
ля 1995 г. №  161 “О гарантиях права граждан на охрану здоровья 
при распространении рекламм”, Указ Президента РФ от 10 июня 
1994 г. №  1183 “О загците потребителей от недобросовестной ре- 
кламм” и др.

Изменения стереотипов в методах и формах внешнеэкономи- 
ческой деятельности привели к переосмнслению значения рекла- 
мн в деятельности отечественнмх экспортеров. Они вмнужденн 
искать не занятне конкурентами рнночнне ниши, организовнвать 
и проводить рекламнне кампании более профессионально. В связи 
с этим возросла потребность в рекламннх центрах, представля- 
югцих заказчику полннй комплекс висококачественннх реклам- 
нь1х услуг, а также в квалифицированннх рекламннх продуктах 
в средствах массовой информации (СМИ).

Для более полного удовлетворения спроса зарубежннх по- 
требителей на рекламную информацию появилась необходимость 
шире применять средства, методн и формн рекламн, егце недо- 
статочно развитне в отечественной практике. В частности, тре- 
буются: улучшение упаковки товаров и повншение ее информа- 
тивности; развитие услуг по применению прямой рекламн (йггес£
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айюегИвтд), в том числе путем персонализированной почтовой 
рассьшки рекламннх материалов; повьииение эффективности и 
расширение масштабов использования наружной рекламн, ау- 
диовизуальннх средств. Настало время осушествить компьюте- 
ризацию рекламной деятельности, включиться в международние 
сети компьютеризированной рекламной информации.

Успешно решать многочисленнне задачи в области внешнеэ- 
кономической рекламной деятельности представляется возмож- 
ньш лишь при условии изучения, осмисления и грамотного при- 
ложения в специфических отечественннх условиях огромного 
опнта, накопленного ведугцими зарубежньши странами в области 
рекламн. Тем более что мировой рннок рекламн в конечном сче- 
те является той средой, где реализуется отечественная внешне- 
экономическая рекламная деятельность.

Современнью направления международной рекламь!
Подробно проанализировав развитие международной ре- 

кламн, необходимо остановиться на современном средстве рас- 
пространения рекламн, связанном с косвенньш (скрнтнм) воз- 
действием реклам н, с так назнваем нм и ВТЬ-технологиями 
(Ъе1оиг 1Ье 1те — “под чертой”), которне относят к нетрадици- 
онньш епособам продаж. В то же время АТЬ-технологии (аЪоуе 
1:Ье 1те -  “над чертой”) — это традиционние способн продаж 
(прямая реклама).

Легенда о происхождении термина ВТЬ родилась 50 лет на- 
зад, когда один из руководителей компании Р&О, составляя смету 
расходов на маркетинг, включил в нее рекламу в прессе, на ТВ и 
т. п. и подвел итоговую черту. Но потом вспомнил, что не учел за- 
трати на раздачу бесплатних образцов и прочие акции по продви- 
жению товара, поэтому пришлось ему вписать эти цифрн ниже, 
т. е. под чертой.

Отметим причинн роста популярности ВТЬ-технологий в 
мире:

• падение эффективности традиционннх средств продвижения;
• изменение структури розничной торговли (развитие систе- 

мн сетевнх магазинов самообслуживания). В местах продаж при- 
нимается от 60 до 80% решений о совершении покупки. При ис-
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пользовании ВТЬ-технологий продажи увеличиваются в 2 -4  раза 
и до 10 раз.

Можно представить следукяцую классификацию услуг в об- 
ласти ВТЬ:

1. Прямой маркетинг (дггесЬ таткеИпд).
2. Стимулирование сбьгга (за1е$ рготоИоп).
3. Собмтийннй маркетинг (еьеШ тагкеИпд).
Мероприятия прямого маркетинга и стимулирования сбнта

далее будут рассмотренн подробно как элементн международ- 
ннх маркетинговнх коммуникаций.

Собьтаашй маркетинг (е^епЬ тагкейп§) — мероприятия, 
направленнне на продвижение брендов, услуг и компаний с по- 
могцью ярких и запоминаюгцихся собнтий. К собнтийному мар- 
кетингу можно отнести следуюгцие мероприятия:

• собнтия -  специальнне мероприятия и акции, способние не 
только запомниться, но и в ряде случаев стать новостью:

— презентации, церемонии открнтия;
— фестивали, ярмарки, праздники;
— встречи, круглне столн, конференции, семинарн;
— годовгцинн, юбилеи;
— дни открнтнх дверей, экскурсии по предприятию и т. п.;
• спонсоринг — инвестирование средств в специальнне ме- 

роприятия для собственной рекламн и РК;
• связи с обгцественностью (риЪИс ге1аИопз — РК) — форми- 

рование. поддержание и изменение обхцественного мнения:
— связи со СМИ;
— управление имиджем и репутацией;
— внутрикорпоративньш РК;
— антикризисное реагирование;
• другие видн собнтийного маркетинга, например:
— специальнне программн продвижения товаров и услуг в 

рамках шоу-мероприятий (шоу-маркетинг);
— спонсорство конкретной спортивной командн, которое мо- 

жет бнть как финансовнм, так и в виде предоставления команде 
своей продукции или услуг (спортивньш маркетинг);

— организация обедов, фуршетов и обслуживания во время 
проведения специальннх мероприятий (кейтеринг).
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И наконец, к другим ВТЪ-мероприятиям, которне сложно 
классифицировать по видам, можно отнести:

• ргойиа р1асетеп1 — внедрение рекламм в сюжет художе- 
ственнмх фильмов, сериалов, книг, игр, музьши;

• использование нестандартнмх носителей для рекламм 
(атЪгеШ тагкеПпд) (табл. 4.1).

Таблица 4.1

Классификация типов нестандартнмх рекламньгх носителей

Сфера Места Рекламнме средства
Розничная
торговля

Торговью центрн, парковки, 
АЗС, почта, пункть! питания

Реклама на тележках, билетах, 
крмшках для едм “на вьшос”, 
на пакетах, напольная реклама

Отднх Кинотеатрм, стадионм, клу- 
бм, ресторанш, барм

Стендн для открмток, реклама 
на стенах, полу туалета, на под- 
ставках

Путеше-
ствия

Метро, железная дорога 
и автобусм, остановки, АЗС, 
аэропортн

Постерм на грузовиках, 
автобусах, “пистолетм” на АЗС, 
реклама на перегородках 
парковки

Образова- 
тельнне ор- 
ганизации

Школм, университетш и кол- 
леджи, библиотеки

Постерш, видеоэкранм, объяв- 
ления, закладки, мусорнме 
корзинн

Обгцество Детские плошадки, службь! 
срочного реагирования

Возможности для спонсорства

Бизнес-
среда

Учреждения, офисньш зда- 
ния и т. д.

Объявления

Прочее Воздушнме и мобильнне 
средства

Спонсирование воздушннх ша- 
ров, надписи на небе

Истпочник: Карпова С.В. Международное рекламное дело: Учебное пособие. 
2-е изд, перераб и доп. М, 2007. С. 157-158.

Особое место среди рекламннх носителей занимают атЬгеШ 
те<Иа — вполне обьгчнме предметм и материалн, на котормх не- 
ожиданно размегцается реклама. Как их классифицировать — не 
ясно: то ли это разновидность традиционннх наружннх (оиХ&оог) 
или внутренних (гпйоог) средств распространения рекламм, то ли 
правильнее будет их причислить к ВТЬ-инструментам. Консал- 
тинговая компания ТШеШдепсе (входит в 81агсот МейгаУезЬ Сгоир
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Киззга) предложила классификацию, составленную британским 
оад£йоог-оператором Сопсогй, в 1998 г.

Можно вьвделить несколько причин снижения роли традици- 
онной прямой рекламьк

1. Значительное снижение эффективности массовой рекла- 
мь1, прежде всего телевизионной, при сохранении ее вмсокой сто- 
имости.

2. Трансформация СМИ во многом под влиянием интернета 
и других технологий: появление новнх каналов распространения 
информации и интерактивннх медиа, бурное развитие узкоспе- 
циализированньгх СМИ и т. д.

3. Революционнью изменения в психологии потребителя. Сей- 
час говорят о “потребителе нового типа”, для которого характер- 
но стремление к интерактивному двустороннему обгцению с про- 
изводителем, к более полной информированности о нем. Потре- 
битель предпочитает компании с более вмраженной социальной 
позицией, но одновременно он большой индивидуалист и рацио- 
налист, у него особое отношение к культуре совершения покупки, 
он считает потребление самоценньш видом деятельности.

4. Все большая сегментация рьшка требует дискретного под- 
хода, вьвделенннх каналов коммуникации, по которьш рассьшают- 
ся индивидуально подготовленнне послания. Компании стремятся 
конкретизировать своих клиентов с именами, адресами, истори- 
ями покупок, предпочтениями, семьями и друзьями.

5. Стремление корпораций получить более бнстрое и отно- 
сительно недорогое решение маркетинговнх задач, в том числе 
на новнх рьшках. Интегрированнне маркетинговне коммуника- 
ции позволяют объединять бюджетн, оптимизируя их, достигая 
при этом большей отдачи, а также иметь дело с меньшим коли- 
чеством партнеров.

Основной фактор развития ВТЬ в развитнх странах — исто- 
рически внсокая цена ТВ-контакта при его снижаюгцейся эф- 
фективности. С одной сторонн, это связано с фрагментарностью 
телеканалов (в США в свободном доступе их более сотни), с дру- 
гой — с падением обгцего внимания к ТВ-рекламе. На Западе, на- 
пример, уже появились устройства, позволяюгцие “пропускать” 
рекламнне паузн  при записи программ. Естественно, что в этих
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условиях альтернативнне методн, т. е. ВТЬ-технологии, разви- 
ваются бнстрее.

Отметим еш;е одну ключевую особенность: в основе западно- 
го рьшка маркетинговнх услуг США или Европн стоит прямой 
маркетинг (директ-маркетинг). Эта категория основана на сугце- 
ствовании крупннх баз данннх потребителей.

И наконец, по сравнению с традиционннми медиа ВТЬ- 
коммуникации воспринимаются намного позитивнее.

Информация об объемах и участниках российской ВТЬ- 
индустрии остается по-прежнему недостаточной. Использование 
нетрадиционннх медиа-носителей менее затратно, но при этом 
ВТЬ-акции обладают более внсоким коэффициентом участия. 
ВТЬ-технологии — это скорее сравнительно новнй, дополнитель- 
ннй, уникальньш инструмент реализации рекламной стратегии. 
Когда цель кампании — повншение осведомленности потребите- 
лей о бренде, ничто не заменит прямой рекламн. Но для вовлече- 
ния потребителей в коммуникацию с брендом, для создания его 
эмоционального образа использование ВТЬ-инструментов будет 
незаменимо. Не стоит противопоставлять традиционнне СМИ 
(прямую рекламу) или АТЬ- и ВТЬ-акции (мероприятия косвен- 
ного воздействия), необходимо стремиться к тому, чтобн они вза- 
имно дополняли друг друга. В любом случае полезно всегда пом- 
нить: при разработке рекламной кампании необходимо помнить о 
целевой аудитории и стоягцими перед ней задачами. Тогда и ста- 
нет ясно, какие инструментн продвижения будут более эффек- 
тивннми — АТЬ, ВТЬ или их сочетание.

Прямой маркетинг (сИгес( тагкеИпд)
Прямой маркетинг (<ИгесЬ тагкеИп§) — маркетинг, исклю- 

чаюодий какой-либо предварительннй контакт покупателя с то- 
варом до момента его доставки. Он определяется спецификой 
избранной стратегии сбнта, базируюгцейся на заказах по по- 
чте или телефону, в результате обгцения с агентами, после 
знакомства с каталогами и др. При нем производитель (его со- 
трудники) принимает непосредственное участие в распростра- 
нении нужной для него информации, в осугцествлении других 
необходимнх действий.
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Основное отличие прямого маркетинга от других видов про- 
движения заключается в том, что он несет личностньш элемент, 
элемент ободения. Мероприятия прямого маркетинга часто свя- 
занн с использованием скидочнмх купонов и подарков, участи- 
ем в конкурсах и т. п. Даннне мероприятия имеют адресность и 
избирательность, позволяя определить целевую аудиторию наи- 
более четко, сформировать внборку этих потребителей и соста- 
вить грамотное обравдение к ним. При этом задача мероприятий 
по стимулированию сбнта — сиюминутное привлечение внима- 
ния к товару.

К  мероприятиям прямого маркетинга относятся:
• прямая реклама (дИгеа а&ьегИзтд), лично вручаемне ре- 

кламнне м атериалн и прям ая почтовая рассъика (реклама) 
(йпесЬ тай), личнне взаимоотношения с клиентами, публичнне 
внступления, использование рекомендаций;

• персоналъная продажа (рег$опа1 зеШпд) — это работа ком- 
мивояжеров, торговнх агентов, персонала демонстрационннх за- 
лов и внставок с кажднм отдельннм потребителем (покупателем), 
демонстрация товара в реальннх условиях пользования;

• телемаркетинг (1е1ерНопе зеШпд) — продажа с помогцью 
видеотекста, телефакса, компьютера; использование телефона и 
телекоммуникационннх технологий совместно с системами управ- 
ления базами данннх для непосредственной продажи товара по- 
требителю (са^-центрн);

• т елевизионний маркетинг — использование специаль- 
ннх коммерческих телеканалов, предназначенннх для переда- 
чи коммерческой и рекламной информации; реклама обратной 
связи — размевдение рекламн на ТВ, предполагаюпдее обратную 
связь с потребителем;

• 8М8-рассъ!лки — адреснне расснлки рекламннх сообгце- 
ний пользователям мобильной связи; рекламное сообгцение чагце 
всего добавляется к бесплатннм расснлкам (погода, гороскопн, 
афиша и т. д.);

• инт еракт ивний маркетинг — электронная торговля (осу- 
1цествление торговнх операций с использованием информационно- 
коммуникационннх технологий), связнваювдая потребителя с ком- 
пьютеризированннм банком данннх продавца;
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• услуги по формированию и обработке баз данних (йа 1аЬазе 
зегтсе) для осугцествления прямого маркетинга.

• посъслочная торговля по каталогам и прейскурант ам  
(тай-огд,ег 1гад,е) и др.

Одно из наиболее распространенннх мероприятий прямого 
маркетинга — прям ая почтовая рассъшка (реклама) (йггес1 тай  — 
ИМ). Исторические корни СМ уходят в XVIII в. Подобно ряду 
других форм рекламм, своим рождением ОМ обязана Бенджами- 
ну Франклину, которьш в 1755 г. возглавил первое почтовое отде- 
ление в США. К основньш преимугцествам прямой почтовой рас- 
сьшки можно отнести:

• невмсокую стоимость;
• вмсокую избирательность;
• отсутствие ограничений;
• конфиденциальность;
• точное соблюдение времени рекламного воздействия;
• точность расчета конечннх результатов и т. д.
Прямой маркетинг наиболее эффективен, когда фирма не- 

большая и ее возможности проведения работ по полному ком- 
плексу маркетинговнх коммуникаций ограниченьг; покупатели 
сконцентрированьг на одной территории; требуется демонстрация 
товара в действии; стоимость единицн продукции внсока; товар 
невозможно сбнть никаким другим путем; товар приобретается 
через равномернне промежутки времени; товар требует инди- 
видуальной подготовки к требованиям заказчика; товар входит в 
группу, которая обменивается на новне товарн при сдаче старнх 
и внесении соответствуклцей доплатн.

По мере появления новнх сдвигов в демографической ситуа- 
ции (роста образовательного уровня, повншения доходов) и с изме- 
нением стиля жизни интерес к удобству и эффективности прямого 
маркетинга увеличивается. Покупатель может теперь воспользо- 
ваться электронной почтой (е-т ай), мобильннм интернетом и т. п.

Наиболее важнне преимугцества прямого маркетинга — это 
простота вхождения в рьшок и низкий стартовьш капитал, что 
дает предпринимателю возможность завоевьшать рьшок в корот- 
кие сроки, позволяет с минимальньши затратами осушествить 
апробацию товаров и услуг на предмет вьшснения покупатель- 
ских предпочтений.
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Прямой маркетинг обеспечивает реальную связь потребите- 
ля с производителем. Один из важнейших его принципов — пер- 
сонификация.

С методами прямого маркетинга российские потребители 
впервьге познакомились в начале 1990-х гг., когда на отечествен- 
ньш рьшок вмшли компании НегЪаИ/е, Аьоп, Оп/1ате, 2,ерЬег. 
В последнее время методами прямого маркетинга стали понемно- 
гу пользоваться и компании в России (например, российские про- 
изводители ҒаЪегИс, “Мирра Люкс”). Сегодня экспертм ставят ме- 
роприятия прямого маркетинга на третье место по эффективно- 
сти после телевидения и прессьг Но главная проблема для России 
заключается в несовершенстве законодательства в области пря- 
мого маркетинга, что уменьшает эффективность его использова- 
ния российскими компаниями.

Стимулирование сбь1та международного рьшка 
товаров и услуг

Проведение мероприятий по стимулированию сбнта во мно- 
гих странах наталкивается на непредвиденнне обстоятельства, 
чреватне большими потерями. До проведения таких мероприятий 
необходимо узнать о соответствуюгцем законодательстве.

Стимулирование сбьгта (5а1ез рготоИоп) — использование 
разнообразннх средств стимулируюгцего воздействия на поку- 
пателей, продавцов и посредников. Эти средства призванм уско- 
рить и (или) усилить ответную реакцию рьшка.

Стимулирование продаж имеет многоцелевую направлен- 
ность. Внбор цели зависит от объекта предстоягцего воздействия.

Объектами могут битъ:
1. Потребитель (сопзитег), покупатель (сиз1отег). Этот объ- 

ект обладает наибольшей значимостью. Мероприятия по стимули- 
рованию потребителя (покупателя) — сотитег рготоИоп — ком- 
плекс мероприятий, направленннх на покупателя, с помохцью 
которого решаются задачи побуждения к совершению пробной по- 
купки, стимулирования повторннх покупок, увеличение частотн 
потребления продукта (услуги). К акциям, ориентированньш на 
потребителя, можно отнести:

• промоакции — интерактивнне мероприятия, направлен- 
нне на потребителей, во время которнх им предлагается: взять
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бесплатньш образец продукции или реклам нне м атериалн  
(затрИпд), продегустировать продукт, принять участие в лотерее, 
конкурсе, розмгрмше призов (игровой маркетинг), обменять то- 
вар конкурента на рекламируемьш товар (зюйсН-звШпд), узнать 
о свойствах продукта (презентация, консультация);

• Р 0 5  (Рот1 о/8а1ез) материали  — рекламнне материалм для 
использования в местах продаж (мерчандайзинг), задача котормх 
состоит в повмшении продаж конкретного товара или группн това- 
ров в данной торговой точке: дисплеи, воблерм, диспенсерм, джум- 
би, шелфтокерн, лайтбоксн, стикерн, мобильнне стендн, баннерн;

• визуалъние коммуникации  — комплекс указателей (внве- 
сок, табличек, рекламннх гцитов, информационннх стендов и т. п.), 
помогаюгцих ориентироваться в пространстве и обеспечиваклцих 
пользователей необходимой информацией (расположение объек- 
тов и их частей, размепдение на объектах конкретннх сотрудни- 
ков, время их работн и др.);

• программи повиш ения  лолдъности — лотереи, рознгрмши 
призов, накопительнне системм (бонус за покупку) и др.

2. Продавец (за1е5шап) (стимулирование собственного торго- 
вого персонала фирмн). Мероприятия по стимулированию про- 
давца [1гад,е рготоИоп) — комплекс мер, направленний на стиму- 
лирование сбнтовой сети для развития дистрибуции, ускорения 
оборота и увеличения объема продаж: стимулирование торгового 
персонала и программн повншения лояльности партнеров. Поо- 
пдрения и стимулирование могут заключаться в формах мораль- 
ного и материального воздействия (присвоение званий, премии, 
конкурсн, конференции продавцов и т. п.). К акциям, ориентиро- 
ванньш на продавца, можно отнести:

• стимулирование торгового персонала — мероприятия по 
оценке эффективности мотивации продавцов, профессиональнне 
конкурсн, бонуснне системьг,

• программи повиш ения лоялъности партнеров — конфе- 
ренции, семинарм, праздники.

Способность и умение продавца продать товар не должнн 
бнть оставаться без внимания со сторонн производителя. В инте- 
ресах фирмн стимулировать, поопдрять и нарагцивать эти каче- 
ства. Цель — превратить инертньш и безразличньш к товару тор- 
говьш персонал в внсокомотивированних работников.
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3. Торговьай посредник (Ьгаёе 5а1езреор1е, соттегс1а1 адепЪв)
(стимулирование сферм торговли). Являясь единственньш и есте- 
ственньш звеном между производителем и потребителем, он пред- 
ставляет собой специфический объект стимулирования, вьтол- 
няюш;ий в данном случае реагируюгцие функции. Средствами 
стимулирования могут бьгть зачетм за закупку, предоставление 
товаров бесплатно, зачетьг дилерам за включение товара в номен- 
кдатуру, проведение совместной рекламн, вндача премий, про- 
ведение торговнх конкурсов посредников и т. п.

К средствам стимулирования сбнта на международном рннке 
товаров и услуг прибегает большинство организаций, в том числе 
производители, посредники, торгово-промншленнне ассоциации 
и некоммерческие заведения. Стимулирование сбнта оказьшается 
наиболее эффективньш при использовании его в сочетании с ре- 
кламой. В одном из исследований бьшо установлено, что экспози- 
ции в местах продажи, указаннне с текуидей телерекламой фирмн, 
обеспечили 15-процентное повьгшение объема сбнта в сравнении 
с аналогичннми экспозициями, не связанньши с проводимой па- 
раллельно телерекламой.

Фирма должна осуцествлят ъ стимулирование сбшта на 
международном ръмке товаров и услуг в следуюгцей последова- 
телъности:

1. Постановка задач стимулирования сбита, которне внте- 
кают из задач международного маркетинга товара. Однако кон- 
кретнне задачи будут различньши в зависимости от типа целе- 
вого рьшка.

2. Вибор средств стимулирования сбшта. Решение задач 
стимулирования сбнта достигается с помогцью множества раз- 
нообразних средств. Необходимо учитьгеать объект воздействия, 
тип рьгака, конкретнне задачи в сфере стимулирования сбнта, су- 
Шествуюпдую конъюнктуру, рентабельность каждого из исполь- 
зуемнх средств.

3. Разработка программш стимулирования сбшта. Деятель 
рьгака в рамках разработки комплексной программн должен при- 
нять ряд дополнительннх решений, а именно:

• о том, сколь интенсивное стимулирование предложить;
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• об условиях участия, т. е. о стимулировании всех либо толь- 
ко каких-то особнх групп;

• о том, каким образом следует распространять сведения о 
своей программе стимулирования и подстегивать интерес к ней;

• о длительности программм стимулирования;
• о вмборе времени для мероприятий по стимулированию сбьгга;
• о разработке сводного бюджета на стимулирование сбьгга.
Деятель рннка сам разрабатнвает смету путем внбора кон-

кретннх мер и обсчитнвает их стоимость, либо размер ассигнова- 
ний определяется в виде процента от обхцего бюджета.

4. Предварителъное опробование программи стимулирова- 
ния сбита. По возможности все используемне средства стиму- 
лирования сбнта на международном рьшке товаров и услуг сле- 
дует предварительно опробовать и убедиться, что они подходят 
и обеспечивают необходимне стимулн.

5. Претворение в жизнъ программи стимулирования сби- 
та. На каждое мероприятие по стимулированию сбнта на между- 
народном рннке фирме следует разрабатнвать отдельньш план, 
охватнваюгций как подготовительннй период, так и период ак- 
тивной коммерции.

6. Оценка резулътатов программи стимулирования сбита. 
Этот этап имеет решаюгцее значение, однако ему редко уделяют 
должное внимание. Чапде других пользуются методом сравнения 
показателей сбнта до, в ходе и после проведения программн сти- 
мулирования на международном рьгаке.

Стимулирование сбнта на международном рьшке играет важ- 
ную роль в рамках комплекса стимулирования в целом. Стимули- 
рование означает “приведение в движение”. Именно такая задача 
ставится переД стимулированием продаж во все времена: вдох- 
нуть жизнь в товар, успешно его продать. Стимулирование про- 
даж в большей степени обеспечивает гармоничное продвижение 
товара на международннй рьшок в сравнении со всеми другими 
элементами комплекса маркетинговнх коммуникаций.

Система связей с обцественностью
Возникновение понятия “связи с обгцественностью” (риЪИс 

ге1аИопз — РК) в США связано с именем американского прези-
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дента Томаса Джефферсона1, а дальнейшее развитие оно полу- 
чило в период президентства Эндрю Джексона2.

РиЪИс геШ юпв— это управленческая деятельность, направ- 
ленная на установление взаимовьхгодннх, гармоничнмх отноше- 
ний между организацией и обгцественностью, от которой зависит 
успех функционирования этой организации.

Первое крупное бюро риЬИс ге1аИопз бьшо создано в 1912 г. 
при Американском телефонно-телеграфном объединении.

в  1920-х гг. в США появились фирмн, специализируюпдиеся 
исключительно в области риЪИс ге1аИопз, а в середине 1930-х гг. 
начинает функционировать ставший знаменитьш Институт Гэл- 
лапа (американский институт обицественного мнения, основанньш 
Джорджем Гэллапом), данньге которого вскоре становятся неза- 
менимьш компонентом при принятии государственннх предпри- 
нимательских решений.

Мировая практика свидетельствует, что в сфере междуна- 
родного маркетинга риЪИс ге1аИопз функционирует наиболее ин- 
тенсивно и результативно. Если маркетинг продвигает продукцию 
на рьшок, помогая встретиться производителям и покупателям, 
то риЪИс ге1аИоп8 служит как бн движуш;им механизмом это- 
го процесса, обеспечивая успех и в то же время оберегая фирму 
как от финансовмх, так и от возможнмх моральннх потерь. Мно- 
гие филиаль: и дочерние компании, проведя мероприятия риЪИс 
геШгопз, часто популяризуют успехи своей материнской компа- 
нии, расположенной иногда за пределами их собственной странм.

Палитра методов и приемов риЪИс ге1а1гоп8 велика и много- 
образна, однако сугцествует основньге функции, обпдие для всех. 
Их можно сформулировать так:

1. РиЪИс те1аИопз — неотъемлемая часть всякой современ- 
ной управленческой деятельности, которая тпдательно планиру- 
ется, обеспечивая гармонизацию государства, экономики и обгце- 
ственной деятельности.

1 Томас Джефферсон первьш употребил термин “риЬИс геШ юпз” в 
своем послании к конгрессу в 1807 г.

2 Эндрю Джексон бмл полуграмотньш вмходцем из народа, которьш 
сумел вьшграть и удержать президентство благодаря умелому воздей- 
ствию на обвдественность.
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2. Служба риЪИс ге1аИопз имеет дело с отношениями между 
фирмой, с одной стороньг, и различньши контингентами обгце- 
ственности — с другой, заботится о вмсокой деловой репутации 
(имидже) фирмм.

3. Служба риЪИс геШгопз обеспечивает благоприятную дело- 
вую атмосферу в отношениях между руководством и сотрудника- 
ми фирм, предотврагцает и нейтрализует конфликтьг.

4. Служба риЪИс геШгопз изучает обгцественное мнение, по- 
требности, интересм, вкусм людей, вьшвляет тенденции их из- 
менения и предлагает соответствуюндие коррективм в деятель- 
ность фирм.

5. РиЪИс ге1аНоп8 курирует социальнме связи, благотвори- 
тельную экологическую деятельность фирмм, укрепляюгцие ее 
престиж в глазах обгцественности.

6. Служба риЪИс ге1аИопз анализирует воздействие фирм на 
обшественность. Она предотврагцает случаи недопонимания, опро- 
вергает ложнме слухи, парирует попмтки дискредитации фирмм.

Деятельность в области связей с обшественностью самьш тес- 
ньш образом связана как с государственньш и социальньш управ- 
лением, так и со всей системой маркетинга и менеджмента, т. е. 
управления производством, рьшочньши отношениями, бизнесом. 
РиЪИс геШгопз вмступает как движугций механизм первого зако- 
на бизнеса — ориентация на потребителя.

На Западе, как правило, предприниматель не стремится дис- 
танцироваться от обшественности, более того, он всегда помнит 
о своей ответственности перед обш;еством. Каждая корпорация, 
оставаясь могцной и эффективной для блага акционеров и сотруд- 
ников, вносит опдутиммй вклад в экономику странм. Эта деятель- 
ность при содействии службм риЪИс геШгопз становится извест- 
ной широким массам населения, смягчая и снимая возможнме тре- 
ния и противоречия в обгцестве.

В современном мире успешнме связи со всеми слоями обгце- 
ства — это залог прогресса странм, ибо обгцественное мнение спо- 
собно изменить правительственнме планм, ускорить или замед- 
лить развитие экономики, открмть новме направления в решении 
социальнмх или экологических проблем. В то же время неспо- 
собность сплотить людей вокруг той или иной идеи, несогласо- 
ванность в их действиях наносят вред развитию всего обгцества.
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На различнмх исторических этапах получали приоритет те или 
инме сферм проявления риЪИс геШгопз — политическая, эконо- 
мическая, социально-культурная. Но во всех случаях действова- 
ла единая закономерность: стабильность заммсла зависит от сте- 
пени гармоничности связей с обгцественностью, умения завоевать 
обгцественное мнение.

Обшчная деятелъностъ риЪИс ге1а1гопз состоит из четш- 
рех различншх, но связанншх друг с другом этапов:

1. Анализ, исследования и постановка задач.
2. Разработка программ и сметм.
3. Осушествление программ.
4. Исследование результатов, оценка и возможнме доработки.
Важной составной частью большинства программ риЪИс

геШюпз является завоевание надежной репутации фирмм, т. е. 
создание атмосферм доверия и осугцествления единой страте- 
гии фирмьг.

С функциональной точки зрения сотрудники службм риЪНс 
ге1а1гопз делятся на три самостоятельнмх отдела:

1. Отдел корпоративной или внутренней работм (етрЪуее 
ге1аИопз) отвечает за поддержание корпоративного единства, 
фирменнмх стандартов и здоровой психологической атмосферм 
на предприятии.

2. Отдел СМИ (тейга ге1а1гопз) отвечает за связи со средства- 
ми массовой информации.

3. Отдел внешней работм (зресга1 еуеп1з) отвечает за наличие 
у СМИ интереснмх информационнмх поводов для появления пу- 
бликаций и репортажей о работе предприятия.

Следует четко разграничивать понятия “риЪИс ге1аИопз” и 
“риЪИсйу” (пропаганда). Функции пропагандм — привлечь сто- 
ронников и держать их в подчинении; также она не всегда учитм- 
вает этические аспектм.

Средства, исполъзуемше риЪНс геШгопз, разнообразнш, к 
ним относятся:

• пресс-конференции, презентации, симпозиумм;
• разнме жанрм РЯ-текстов: пресс-релиз (кооперативно- 

новостной жанр), бэкграундер (расширенная информация теку- 
Шего характера о субъектах РК, рассьшается в СМИ для помо- 
Ши журналистам), лист вопросов-ответов, факт-лист, заявления
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для СМИ и медиатекстн (кейс-стори и имиджевая статья), а так- 
же размегцение РК-информации в различньгх печатнмх издани- 
ях (буклете, проспекте, брошюре);

• некоммерческие статьи, теле- и кинофильмьг, радиопередачи;
• различнме юбилейнне мероприятия;
• разнообразная обгцественная и благотворительная деятель- 

ность;
• лоббизм;
• спонсорство и др.
Для риЪИс геШИопз можно использовать почти любне собн- 

тия, связаннне с успехами предприятий, необходимо только лишь 
профессионально умело преподнести эти фактн. Основная зада- 
ча риЪИс геШгот — создание внсокого престижа, благоприят- 
ного образа, положительной оценки и доверия обвдественности к 
фирме. Мероприятия риЬНс гекИопз связанн с измсканием пути 
для завоевания этого доверия.

Мировая практика свидетельствует: только честньш бизнес 
окупается в долгосрочной перспективе. Репутация фирмм — одно 
из важнейших конкурентннх преимуш;еств, его труднее всего пре- 
взойти соперникам.

РиЪИс ге1аИопз могут с успехом использоваться компани- 
ями для расширения их зарубежной деятельности. Цель про- 
грамм риЪИс ге1аИопз в сфере зарубежной деятельности сво- 
дится к захците и повншению репутации экспортннх товаров 
и услуг как всей странн, так и определенной компании или от- 
расли. Детально знать специфику обгцественного мнения и все- 
го комплекса СМИ другой странн довольно сложно. При рабо- 
те за рубежом в большинстве случаев приходится прибегать к 
услугам профессиональньгх служб. Степень использования раз- 
личнмх средств риЪИс геШгопз в рекламной кампании будет во 
многом зависеть от конкретной странн и номенклатурн экспорт- 
ннх товаров и услуг.

Достижение наилучших результатов при оценке местннх 
условий, внбор необходимнх средств информации, подготовка и 
рассьшка материалов, способнмх оказать практическую помогць 
экспортерам — всем этим занимаются опьгтнне специалистн. Не- 
обходимость использования родного язнка при подготовке публи- 
каций, внставочннх текстов, пресс-релизов и других материалов
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вполне очевидно. Здесь основная сложность в правильном перево- 
де. Полезно изучать вкусм местной публики, а для этого необхо- 
димо читать местную прессу. Очень важно знать и правильно ис- 
пользовать названия стран, в противном случае возможно угцем- 
ление национального достоинства некотормх из них.

При работе на многонациональной аудитории следует обра- 
ш;ать самое пристальное внимание на результатн и тенденции, 
которне могут повлиять на ход собьхтий. В крупних компаниях 
должнн сухцествовать отделн, поддерживаюгцие связь с кажднм 
зарубежннм филиалом. Оптимальннм решением, скорее всего, 
бнло бн разме1цение консультационннх фирм по риЪИс ге1аИопз в 
основннх регионах. У самнх крупннх консультативннх фирм есть 
филиалн во многих странах, и одним из решений могло бн стать 
использование этих филиалов. Другое решение — использование 
консультантов по риЪИс геШгот, работаюпхих в единой междуна- 
родной системе больших и малнх консультативннх фирм. Боль- 
шинство консультативннх фирм имеют представительство в Меж- 
дународной ассоциации связей с обгцественностью (МАСО), что 
дает им возможность получать надежную информацию. МАСО — 
это одна из многих неправительственннх организаций, которая 
снискала признание ООН как весьма надежннй партнер; име- 
ет консультативннй статус категории “Б ” при ЮНЕСКО с 1974 г.

Практика российского бизнеса подтверждает, что множество 
компаний, маркетинговнх проектов бнли обреченн на неудачу 
из-за недооценки обгцественного мнения и пренебрежения к ис- 
пользованию инструментов риЪИс геШгопз.

В настояЕцее время достаточно большую актуальность при- 
обретают новне формн риЪИс ге1аИоп$. Например, широкое рас- 
пространение получили специалистн по доьеттепЬ геШгопз (СК), 
которне вьхстраивают связи между бизнесом и государственной 
властью цивилизованннми методами.

По мере развития современного обгцества, особенно перехода 
его в постиндустриальную информационную стадию, когда в осу- 
1цествлении широкомасштабннх проектов, планов и программ в 
сферах политики, экономики, социальной жизни участвуют ши- 
рокие массн населения, учет обгцественного мнения, умение воз- 
действовать на него, гармонизовать обхцественнне отношения и 
связи становятся непременннм условием социального прогресса.
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Контрольнме вопрось! к главе 4
1. Дайте определение экспортного товара. Назовите составля- 

югцие экспортной товарной политики фирмш. Объясните разни- 
цу между стандартизацией и дифференциацией товара на меж- 
дународном рьшке.

2. Раскройте понятие конкурентоспособности товара на меж- 
дународном рьшке.

3. В чем особенности брендинговой политики предприятия?
4. Дайте определение мировой ценм. Назовите факторм, ока- 

знваюшие влияние на формирование цен. Перечислите основнме 
видь1 цен мирового рьгака.

5. Какие ценовме стратегии могут использовать фирмм при 
вмходе на международньш рмнок? Назовите пять последователь- 
нмх этапов разработки ценовой стратегии.

6. Назовите основнме последовательно решаемме вопросм 
при вмработке сбмтовой политики фирмм при вмходе на между- 
народньш рьшок. Какие каналм и методм сбмта сугцествуют, и в 
чем их отличительнме особенности?

7. В чем особенности формирования системм товародвиже- 
ния на международном рьшке? Дайте характеристику междуна- 
родной посреднической деятельности.

8. Назовите основнме элементм международннх маркетин- 
говнх коммуникаций. В чем особенности разработки междуна- 
родной рекламн?

9. Какие элементн прямого маркетинга (сИгесЬ тагквИпд) вн- 
деляют в международном маркетинге?

10. Какую роль играют мероприятия риЬИс ге1аИопз в дея- 
тельности фирм на международном рьгаке.
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230 ПРИЛОЖЕНИЯ

1. Основнме методм прогноза

Метод Определенме Диапазонм,
формм Пример Преимуидества и недостатки

1. Количест- 
веннме мето- 
дь1 прогноза

Оценка будугцего на 
основе прошлмх дан- 
ньгх с помогцью мате- 
матических и стати- 
стических методов

Кратко- 
и среднесроч- 
нме

Получение количественнмх даннмх 
на будугцее с опорой на прошльге 
даннме

Экстраполяция Проекция данно- 
го временного ряда в 
будуш,ее

Краткосрочнме Развитие сбмта и 
прибмли

Невмсокие затрать1, бьгстрота, рез- 
кое изменение тренда

Прогнозм на 
основе индика- 
торов

Оценка хода разви- 
тия процесса, мало 
зависяшего от фир- 
мм, на базе одной или 
нескольких предпо- 
смлок

Краткосрочнме Применяют в от- 
раслях, изготав- 
ливаюших сред- 
ства производства; 
оценка поступ- 
ления заказов на 
основе анализа ин- 
вестиционного кли- 
мата

Более раннее обнаружение измене- 
ний трендов, трудность в определе- 
нии индикаторов

Регрессионньш
анализ

Метод определения 
направления и силм 
связи между незави- 
симьши и зависимм- 
ми переменнмми

Экономет- 
рические мо- 
дели, кратко- 
срочнме

Оценка доли рмн- 
ка (зависимая пе- 
ременная) при раз- 
личнмх расходах 
на рекламу (неза- 
висимая)

Невмсокие расходм, взаимозависи- 
мость независимьгх переменнмх

Окончание

Метод Определение Диапазонь!,
формм Пример Преимушества и недостатки

2. Качест- 
веннме мсто- 
д|,| прогноза

Оценка будуодего с 
помотцью интуиции и 
знаний экспертов

От средне-до 
долгосрочнмх 
прогнозов

Для комплекснмх и плохо структу- 
рируеммх проблем. Ограниченная и 
объективная надежность

Дельфи-метод Анонимньш опрос 
экспертов в течение 
нескольких туров; в 
результате получа- 
ют групповую оценку 
интересуюшего про- 
цесса

Долгосрочньт Производство, сбмт 
при различнмх ве-
личинах В.ЛИЯЮ1ЦИХ 

факторов (прогресс 
МРТ)

Тенденции к консервативнмм оцен- 
кам, наглядность результатов

Сценарии Предсказание разви- 
тия факторов, влия- 
Ю 1 д и х  на фирму

Автомобиль буду- 
шего, компьютер 
будушего

Для генерации новмх идей, субъек- 
тивность оценок

Источник: Дихтплъ Е., Хершген X. Практический маркетинг: Пер. с нем. М, 1995. С. 41



232 2. Международнме исследовательские компании

Компания Год основания 
и страна

Основная
специализация Дополнительно

АС№е1яеп 1923 г., 
США

Во всех областях Мировой лидер в области маркетинговмх 
исследований, имеет отделения и пред- 
ставительства в 93 странах

Апйегзоп, М1еЬиЬг & 
А,ч.чос1а1ен 1пс.

1976 г., 
США

Медицинская промьшлен- 
ность, охрана здоровья, рм- 
нок тяжелого машинострое- 
ния

Проводит обучение маркетинговьш ис- 
следованиям

ВА1 1969 г, 
США

От финансов до вмсоких тех- 
нологий

Международнме исследования проводит 
через ВА11п1егпаИопа1, а качественнме 
исследования через ВА1 ОиаШаМ^е

СЬШоп КенеагсЬ 
З е^ сек

США Коммуникации, фармацевти- 
ческая проммшленность, об- 
разование, финансм, транс- 
порт, политические исследо- 
вания

Проводит опросм среди спортивнмх фа- 
натов

СЬатЬеНат КеаеагсЬ 
Сопзи11ап18

США Любме исследования вплоть 
до политических исследова- 
ний

С & К КезеагсЬ 8 ег-
У1СЧ'.Ч 1 п с .

США Исследования всех рьшков 202 сотрудника, 34 аналитика, более 1000 
опросов в год; 1,7 млн почтовмх отправ- 
лений

Ва1а Кесо§пШоп Сог- 
рогаИоп

США Образование, медицина, по- 
литические исследования

Ва1а & М апа§етеп1 
Соипзе! 1пс.

1986 г., 
США

Телекоммуникации, страхо- 
вание, медицинский рьгнок, 
сегментирование

Действуют и на международном рьшке

Продолжение

N2
со
со

Компания Год основания 
и страна

Основная
специализация

Дополнительно

Вип & Вгас1к1тее1. 1841 г. Исследования во всех обла- 
стях

Самая крупная компания, обладает бан- 
ком даннмх по более чем 40 млн компа- 
ний, имеет самую разветвленную сеть 
представительств, которме расположенм 
за рубежом

Б^гесИопз 1П КевеагсЬ 1985 г, 
США

Во всех областях Помогает заказчикам на практике ис- 
пользовать результатм исследований

Ғ е̂кЬлюгк 1пс. США Анализ всех рмнков 13 отделений на территории США

О ҒК/8 о{ета 1п1егпа- 
Иопа1

Франция Анализ всех рьшков Одна из крупнейших в Европе с предста- 
вительствами в 19 странах

Оо1б51ат/Кга11 Маг- 
к е!т£  Кекоигсез

1973 г, 
США

Во всех областях, изучение 
сельскохозяйственного рмнка

Присутствует на всех континентах, раз- 
работали Сопзитег Б1а1о§ие Сеп1ег, где 
созданм благоприятнме условия для 
фокус-групп, в том числе исследования 
для правительства

1п1егас1Ь/е Магке!- 
1п§& КезеагсЬ

1980 г, 
США

Анализ розничной торговли, 
финансм, путешествия, ре- 
клама, новме технологии

Проводят так назмваемме опНпе опросм 
через систему Интернет

Нагкег КекеагсЬ США Анализ всех рьшков
^арап Магке! Ке- 
кеагсЬ Вигеаи

1957 г, 
Япония

Анализ всех рьшков 500 интервьюеров, 50 аналитиков

.1и51 1Ье Ғас1з 1975 г, 
США

Анализ рекламм на ТУ, 
радио, газетм

Более 20 компьютеризированнмх баз дан- 
нмх опИпе

МагИг МагкеИп§ Ке- 
зеагсЬ 1пс.

США Автомобилестроение, фарма- 
цевтика, туризм,продуктм 
питания, программное обе- 
спечение, сельское хозяйство

Более 700 сотрудников работают в более 
чем 50 странах мира



Продолжение

Компания Г од основания 
и страна

Основная
специализация Дополнительно

Магке! Иес^юпх 1986 г. Анализ всех рьшков
Магке1 Ор1П10П Ке- 
зеагсЬ

США Анализ всех рьшков Распространяет свою деятельность на Се- 
верную и Южную Америку, Западную и 
Восточную Европу, Азию

МагкеИп§ Ме1г1сз 1пс. США Анализ всех рьшков В том числе анализирует зарубежнме 
рьшки

ТЬе 01зоп КевеагсЬ 
Огоир 1пс.

1980 г, 
США

От сельского хозяйства до 
фармацевтики, также в об- 
ласти охранм здоровья жи- 
вотнмх

Обслуживает несколько компаний из 
Ғог1ипе 500

Ор1п1оп КевеагсЬ Сог- 
рогаИоп

США Автомобили, финансм, ту- 
ризм и т. д.

Через ОКС-1п1егпаИопа1, образованную в 
1995 г. работает в 23 странах мира

Ро1аг15 МагкеИп§ 
КезеагсЬ 1пс.

США Телекоммуникации, охрана 
здоровья, туризм, финансо- 
вьш рьшок

Т-1-Е-К-8" позволяет проводить постоян- 
ную обратную связь с потребителями

Р5усЬо1о§1са1 Мо^уа- 
Иопз 1пс.

1972 г, 
США

Оценка имиджа, при анализе 
товара проводят отбор новмх 
идей, тестирование рекламм

КезеагсЬ 1п1егпа1;1опа1 
1пс.

США Анализ всех рьшков, но осо- 
бьш упор делают на анализе 
потребителей

Имеет четмре отделения, в том числе вто- 
рое по величине в Великобритании

ЗосгаИс ТесЬпо1о§1е8 1994 г, 
США

Все рьгаки Применяют последние достижения в об- 
ласти маркетинговмх исследований

8ргт1 МагкеИп§ 
КезеагсЬ

1910 г, 
США

Анализ всех направлений 
маркетинговмх исследований

Имеют около 100 компьюте- 
ризированнмх центров по опросам

8 ирег1ог Зигуеуз о1! 81. 
Ьошв

1978 г, 
США

Исследование всех направле- 
ний маркетинга

Окончание 
1____________________

Комнания Год основания 
и страна

Основная
специализация Дополнительно

\Ма1кег 1п{огта11оп Канада Исследование имиджа ком- 
паний

Работают в 75 странах (три основнмх цен- 
тра — США, Мексика, Канада)

2 1 т е п 1 Авзоаа^ез США Исследуются все направле- 
ния маркетинга

Действует и на международнмх рмнках

И ст о чн и к :  Ь И р : / /и /у /ш .а т а .о г ц /ш к §



СЛОВАРЬ 
АНГЛИЙСКИХ ЭКВИВАЛЕНТОВ

А

Авторское право — соруггдШ
Агентство, оказьшаювдее полншй цикл услуг — ўи11-8вгьгсе 

адепсу
Акционерное совместное предприятие — 1огп1 ЕдиИху УеШиге 

(.]ЕУ)
Анализ сбьгга — за1ез апа1увг$
Анализ спроса — йетапб, апа1узг8 
Анкета — диезИоппагге
Анкета, рассмлаемая по почте — тай циезИоппагге 
Ассортимент товаров — тегсНапЛгзе гапдез 
Аудитория — аийгепсе

в
Влияние — гп?1иепсе, гтрас1 
Внушение — зиддезИоп 
Внешний аудит — оШзШе аиЛй 
Внутренний аудит — гпзШе аисИг 
Внешняя торговля — ех1егпа1 Ьтав,е 
Вмбор марки — Ъгапв, сНогсе 
Вмборка — затр1е 
Вмставка — ехНгЪШоп, зНою

г
Географический признак сегментации — деодгарНгс зедтеп- 

1аИоп
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Горизонтальная диверсификация — Уюпгоп1а1 сИьегзг/каИоп 
Горизонтальная интеграция — НогггопШ тЪедгаНоп 
Групповьге интервью — /осиз дгоир

д
Девиз рекламньш — з1одап 
Демонстрация (товаров) — йетопз1гаИоп(з)

— Двухуровневьхй канал распределения — ъюо-1еье1 сНаппе1з 
о/ йгзЬггЪиНоп

Диверсификация — йг^егзг/гсаИоп 
Дизайн — йезгдп
Дифференцированньш маркетинг — йгўўегепНаЬей тагкеИпд 
Дифференциация товара — ргойиа (Иў/егепИаНоп 
Доверие потребителя (к товару, фирме, торговой марке) — 

сопзитег соп/гйепсе
Доля рьшка — тагкеЛ зкаге

ж
Ж алобн клиентов — сизготег сотр1агп1з 
Ж изненннй цикл товара — ргоЛисЬ И/е сус1е

3

Заказ — огйег
Закон о безопасности потребительских товаров (американ- 

ский 1972 г.) — Сопзитег Рго&исЬ 8а?е1у Ас1
Закон Шермана (американский 1890 г.) — ЗКегтап АпШгизЪ

Асг
Заменитель товара — рго&исЪ виЪзШиХе 
Завдита интересов потребителя — сопзитеггзт  
Загцита потребителя — сопзитег ргоЬесИоп

Идея товара — ргойисЬ гйеа
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Иерархия потребителей — кгегагску о / пеейз 
Изучение мотивации (потребителей) — тоЬюаИоп гезеагск 
Изучение обш;ественного мнения — тазз оЪзеграИоп 
Изучение потребителей — сопзитег гезеагск 
Изучение рьгака — тагке1 гезеагск
Изучение собственного потенциала предприятия — гезеагск 

уеШите о / роззгЪгШу
Изучение спроса — йетапй гезеагск 
Имидж — гтаде
Индивидуализированннй комплекс маркетинга — гпйгтйи- 

аИгев. тагкеИпд тгх
Инновация (нововведение) — гппоьаИоп 
Интеграционньш рост — гШедгаИ^е дгошЪк 
Интенсивншй рост — тЬепзгье дгою1к 
Интервью по телефону — 1е1еркопе гШегтею 
Информация — т/огтаИоп
Исследование международного рьшка — гМегпаИопа1 тагке1 

гезеагск

к
Кабинетнме исследования — Лезк гезеагск 
Канал распределения — йгз1НЪи1юе скаппе1з 
Канальг личной коммуникации — регзопа! соттитсаИоп 

скаппе1з
Каналь1 неличной коммуникации — поп регзопа1 соттипгса- 

Иоп скаппе1з
Каналм распределения — сИзЬпЪиИ^е скаппе1з 
Каналн сбьхта — тагкеИпд скаппе1з 
Каталог — саЬаЪдие, саШ1од
Качественнше исследования — диаШаИ^е гезеагск 
Клиент — сизЪотег, сНеШ
Количественнне исследования — диапШаИье гезеагск 
Коммивояжер — соттегсга11гаьеИег 
Комиссионер — соттгззгоп адеШ 
Коммуникация — соттитсаПоп

238



Комплекс маркетинга — тагкеИпд тгх
Комплекс маркетинговьк коммуникаций— соттипгсаИош тгх 
Комплекс продвижения — рготоИоп тгх 
Конгломератная диверсификация — сопд1отега1гопа1 бИуег- 

вг/гсаИоп
Конкурентное преимуцдество — сотреИИье айьаМаде 
Конкурентоспособность — сотреШгрепезз 
Конкурентоспособность предприятия — сотреШ тепезз 

еШегрггзе
Конкурентоспособность товара — сотреШгьепезз ргов,ис1 
Конкуренция — сотреШгоп 
Контрактньге ценн — сопЬгасг рггсез 
Контроль маркетинга — тагкеИпд соп1го1,
Контроль прибьшьности — рго/ИаЪгШу соп1го1 
Концентрическая диверсификация — сопсеп1гаИопа1 сИ^ег- 

зг/гсаИоп
Концентрированньш маркетинг (целевой) — сопсепЪгаЪеб, 

тагкеИпд
Косвенньхй сбнт — гпйггесЬ зеШпд 
Косвенннй экспорт — тШ геа ехрогИпд 
Культурная среда — сиИига1 епьггоптеШ 
Купон — соироп

л
Личное интервью — регзопа1 т1егъчею 
Личньш контакт — регзопа.1 соп1ас1 
Лицензиар — Исепзог, Исепзег 
Лицензиат — Исепзее 
Лицензирование — Исепзтд 
Лоббирование — 1оЪЪутд 
Логотип — 1одо, 1одо1уре

м
Макросреда — тгсгоепуггоптеп1
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Марка торговая — Ъгапй, тагк, 1аЪе1 
Маркетинг на внутреннем рьшке — Ноте тагкеИпд 
Маркетинговме исследования — тагкеИпд гезеагсН 
Маркетинговая информационная система (МИС) — тагкеИпд 

гп/огтаМоп зуз1ет (М18)
Маркировка — тагкгпд, 1аЪе1тд
Международньш маркетинг — гпЬегпаИопаI тагкеИпд 
Международная маркетинговая среда — т1етаИопа1 тагке- 

Ипд епьггоптепЬ
Международная реклама — тЬетаИопа! айьегИзгпд
Международная торговля — гп1етаИопа11гас1е
Местная реклама — 1оса1 айуеПгзгпд
Место продаж — рогпЬ о / ва1ез
Микросреда — тгсгоепьчгоптеШ
Мировая цена — юогШ рггсе
Мировой рьшок — юогШ тагкеЬ
Мотивация — тоИьаИоп
Мотивьг — тоИиез

н
Наблюдение — оЪзегиаИоп
Недифференцированньгй маркетинг — ипсИ//егепИа1е(1 таг- 

кеИпд
Нулевой канал распределения — гего-1еье1 сНаппе1$ оў<Из1п- 

ЬиИоп

0

Образец (товара) — затр1е 
Обрагцение — теззаде
Обслуживание базьг данньгх — йаЪаЬазе зепчсе  
Обгценациональная реклама — паИопа1 ас1ьегИзтд 
Обгцение — соттипгсаЪгоп 
Обгцественное мнение — риЪИс орт гоп  
Одноуровневьш канал распределения — опе-1е^е1 сНаппе1з 

о / йгзЪггЬиИоп
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Описательнме исследования — дезсНтрИуе гезеагск 
Опрос — гпЬег^гею, зигуеу 
Оптовая торговля — юНо1еза1е 1гав,е 
Оптовик — юНо1еза1ег
Организация службм маркетинга — тагкеЬгпд зетигсе огда- 

пггаИоп
Отбор идей — зсгеепгпд о / гйеаз
Отдел маркетинга (рекламм) — тагкеИпд (ай^егЪгзгпд) йераП- 

теп1

п
Персональная продажа — регзопа1 зеШпд 
Планирование — р1аппгпд
Планирование маркетинга — тагкеИпд р1аппгпд 
Поддержание товарно-материальнмх запасов — гпуепЬогу 

саггугпд
Подрядное производство — соШгасг тапи/асЬиггпд 
Позиционирование — Ьгапй розИгопгпд 
Позиционирование товара на рьгаке — ргойисЬ розШопгпд 
Поисковне исследования — ехр1ога1огу гезеагсН 
Покупатель — сизЬотег 
Полевме исследования — / геШ гезеагсН 
Политическая среда — ро1Шса1 епуггоптепЬ 
Посредник — гпЬегтейгагу
Посьшочная торговля по каталогам и прейскурантам — тай- 

огйег ЬгаЛе
Потребитель — сопзитег
Портфельнме инвестиции — рогЬ/оИо т^езЬтеп!
Правовая среда — 1еда1 епьггоптепЬ
Приверженность к торговой марке — Ъгапй 1оуа1Ьу
Прогрессивная интеграция — / огюагй тЬедгаИоп
Продавец — заХезтап
Пропаганда — риЪИсйу
Прямая почтовая рассмлка — йггесЬ тай
Прямая реклама — (ИгесЬ айиегИзтд,
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Прямое инвестирование за рубежом — йпес1 /огегдп тьез1- 
т еШ

Прямой маркетинг — йггесЬ тагкеИпд 
Прямой сбьгг — (ИгесЬ зеШпд 
Прямой экспорт — сИгесЬ ехрогИпд 
Прямше инвестиции — йггес^ гп^ез1теп1

Р

Распределение — йгзЬггЪиНоп 
Ревизия маркетинга — тагкеИпд аи<Ш 
Регрессивная интеграция — Ъаскюагй гпЬедгаИоп 
Реклама — айьегИвгпд
Реклама информативная — гп/огт аНье айьегИзгпд
Реклама бренда — Ъгапв, айьегИзгпд
Реклама международная — гп1егпаИопа1 айьеНгзтд
Реклама местная — 1оса1 айьегИзгпд
Реклама торговая — Ьгайе ас1уеПгзтд
Рекламировать — айьеПгзе, риЪИсгге
Рекламная кампания — айьегИзтд сатрагдп
Рекламное обрагцение — ай^егИзтд теззаде
Рекламодатель — айьеНгзег
Репрезентативньш — гергезепЬаЬюе
Реэкспорт — геехрогШ Иоп
Розничная торговля — геШй ЬгаАе
Рьгаок — тагкеЬ
Рьгаок покупателей — Ъиуегз тагкеЬ 
Рьгаок продавца — зеИегз т агке!

с
Связи с обгцественностью — риЪНс ге1аИопз 
Сегмент рьгака — тагке1 зедтеШ 
Сегментирование рьгака — тагкеЪ зедтеШаИоп 
Сегментирование рьгака по демографическому признаку — 

ЛетодгарМс зедтепШИоп
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Сегментация рьгака по поведенческому признаку — Ъекатлога1 
ведтепШИоп

Сегментация рьгака по психографическому признаку — 
рзускодгаркгс зедтеМаИоп

Система товародвижения — ркузгса1 сИзШЪиИоп зузЬет  
Складирование — зЬогаде 
Собьггийньш маркетинг — еьеШ т агкеИпд 
Совместная предпринимательская деятельность — ўогпЪ 

асЬШ1у, соорегаИоп
Совместнше предприятия — ]от1 ьеШиге 
Создание идеи бренда — Ъгапб. ШеаИоп сгеаИье 
Справочнне ценн — геўегепсе рггсез
Средства массовой информации (СМИ) — т азз тесИа, т азз 

соттипгсаИопз
Стандартизированньш комплекс маркетинга — зШпйагйггеб, 

тагкеНпд т гх
Стандартизация товара — ргойисг зШп&агсИгаИоп 
Стиль — з1у1е 
Стимулн — зИти1из
Стимулирование сбнта — за1ез рготоИоп  
Стратегический альянс — зЪгаЪедгс аШапсе 
Стратегическое планирование — зЪгаЪедгс р1аппгпд 
Стратегический контроль — зЪгаЪедгс сопЪго1 
Стратегия внедрения (прорнва на рьгаок) — ри зк  зЪгаЪеду 

(репеЪгаЪгоп р п с т д )
Стратегия продвижения бренда — Ъгапб, зЪгаЪеду 
Стратегия роста — дгоюЪк зЪгаЪеду 
Стратегия “снятия сливок” — зкгт  рггсе 
Стратегия ценового лидера — / оИоютд рггсгпд

т
Телемаркетинг — Ъе1еркопе зеШпд
Теория мотивации Маслоу — Маз1ою з пеев, кгегагску
Тип потребителя — сопзит ег Ъуре
Товар (продукт) — ргойисЪ, соттойгЪу, доов.з
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Товарная биржа — соттоййу тагкеЬ 
Товарная политика — ргойисЬ роИсе
Товарньш знак (торговая марка, бренд) — Ьгайе пате, Хга&е 

тагк, Ъгапв,
Товародвижение — рНузгса1 сИзгггЪиИоп 
Товар рьшочной новизнш — поье1 рго&исЬ 
Товарьх-заменители — зиЪзИШЬе ргойисЬз 
Товарьх потребительского назначения — сопзитег доов.з 
Товарн производственного назначения — сарйа1 доойз 
Торговьш посредник — Ьгайе за1езреор1е, соттегсга1 адеШз 
Транспортировка — {гапзрогЬ
Трехуровневкш канал распределения — ЬНгее-1еье1 сНаппе1з 

о / <Из1ггЪиИоп

У

Уникальнше торговме предложения — ипгдие зеШпд ргоро- 
зйгоп

Унифицированнме европейские торговне предложения — 
Еигореап зеШпд ргорозйгоп

Упаковка — раскадгпд, раскаде, раск, раскгпд 
Управление маркетингом — тападетеШ о / тагкеИпд

Ф

Формирование спроса — йетапй сгеаИоп 
Франчайзер — / гапсШзег 
Франчайзи — / гапскгзее 
Франчайзинг — / гапсНгзтд

ц
Цвет — со1оиг 
Цена — рггсе
Ценовая политика — рггсе роИсу 
Ценовая стратегия — рггсгпд зЬгаЬеду
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э
Экономическая среда — есопотгс епьггоптеп1 
Эксперимент — ехреггтеп!
Экспериментальнме исследования — ехреггтепЬаХ гезеагсН 
Экспертнше оценки — ўиту ехрег! оргпгопз 
Экспорт — ехрог1, ехрогИпд 
Этикетка — 1аЪе1
Эффективность рекламьг — айьегШгпд е//есйг?епе58 
Экономическая эффективность — есопотгс е/ўесИ^епезз
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ПРАКТИКУМ 
ПО МЕЖДУНАРОДНОМУ МАРКЕТИНГУ

1. Тестн

Тема 1. Обшие понятия в международном маркетинге
Тест № 1. Какая страна является родоначальницей международ- 

ного маркетинга?
а) СШ А
б) Великобритания
в) Германия
г) Франция
Тест № 2. На что ориентирован первьш этап эволюции маркетинга?
а) на обвдество
б) на потребителей
в) на сбмт
г) на посредников
Тест № 3. Какая функция международного маркетинга предпола- 

гает осушествление товарной политики?
а)аналитическая
б)товарно-производственная
в) сбмтовая
г) организационная
Тест № 4. Какая функция международного маркетинга являет- 

ся основной?
а) управленческая
б)исследовательская
в) производственная
г) сбмтовая
Тест № 5. Какая функция международного маркетинга предпола- 

гает разработку стратегии?
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а)аналитическая
б)товарно-производственная
в) сбьгговая
г)организационная
Тест № 6. Какая функция международного маркетинга предпола- 

гает разработку элементов маркетинговой средм?
а)аналитическая
б) товарно-производственная
в) сбьгговая
г) организационная
Тест № 7. Какая функция международного маркетинга предпола- 

гает разработку мероприятий РВ?
а)аналитическая
б) товарно-производственная
в) сбнтовая
г)организационная
Тест № 8. Какой из элементов относится к внутренней среде пред- 

приятия?
а) потребители
б) научно-техническая среда
в) производственная среда
г) посредники
Тест № 9. Что из перечисленного является элемен том внутренней 

средьг предприятия?
а)посредники
б) конкуренть1

в) производство
г) потребители
Тест № 10. Что из перечисленного является элементом внутрен- 

ней средм предприятия?
а)посредники
б)оборудование
в) конкуренть1

г) потребители
Тест № 11. Что из перечисленного является элементом внутрен- 

ней средм предприятия?
а)посредники
б) сотрудники
в) конкурентьг
г) потребители
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Тест № 12. Что из перечисленного является элементом внутрен- 
ней средм предприятия?

а)посредники
б)основнме средства
в)конкурентм
г) потребители
Тест № 13. Что относится к элементу внешней средь1 предприятия?
а)посредники
б)оборудование
в) сотрудники
г) транспорт
Тест № 14. Что из перечисленного относится к среде международ- 

ного маркетинга?
а)инвестирование
б) культурньге особенности стран
в)исследование
г) лицензирование
Тест № 15. Как назьгаается элемент экономической средм между- 

народного маркетинга на микроуровне?
а) уровень доходов
б)религия
в)конкуренция
г) язьш
Тест № 16. Как назьшается элемент экономической средм между- 

народного маркетинга на макроуровне?
а) обмчай
б)закон
в) структура хозяйства
г) национальность
Тест № 17. Как назмвается элемент политической средм между- 

народного маркетинга?
а) национальность
б) политическая стабильность
в) уровень доходов
г) структура хозяйства
Тест № 18. Как назьгаается элемент культурной средм междуна- 

родного маркетинга?
а) язьш
б) уровень доходов
в) политическая стабильность
г) тип экономики
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Тест № 19. Что из перечисленного НЕ относится к элементам куль- 
турной средм международного маркетинга?

а) язьж
б) традиции
в)тип экономики
г) национальность
Тест № 20. К каким источникам информации относят книги, пе- 

риодику, справочники?
а) к первичной информации
б) к вторичной внешней информации
в) к вторичной внутренней информации
г) к наблюдениям
Тест № 21. Как назьшается информация, которая собрана на осно- 

ве экспертнмх оценок?
а) внешняя вторичная информация
б) первичная информация
в) опрос
г) внутренняя вторичная информация
Тест № 22. Как назьшается информация, которая собрана на осно- 

ве полевмх исследований?
а) внешняя вторичная информация
б) первичная информация
в)исследования
г) внутренняя вторичная информация
Тест № 23. Как назьшается информация, которая собрана на осно- 

ве кабинетнмх исследований?
а)исследование
б) первичная информация
в)опрос
г) внутренняя вторичная информация
Тест № 24. Как назьтается вьшоз товаров из странм для реализа- 

ции их на внешнем рьшке?
а)импорт
б) лицензирование
в) экспорт
г) транзит
Тест № 25. Какие потребители на внешнем рьшке не являются ко- 

нечньши?
а) семьи
б)дети
в)посредники
г) инвалидьг
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Тест №. 26. Какой главньш интерес лежит в основе социально- 
этичного маркетинга?

а) производитель
б) обгцество
в)покупатель
г) посредник
Тест № 27. Какие элементм лежат в основе социально-этичного 

маркетинга?
а) производители,потребители, посредники
б) обвдество, производители, потребители
в) производители и обпдество
г) потребители и обгцество
Тест № 28. К какому виду нетарифнмх ограничений относится 

режим, предоставляюший одним худшие условия торговли по сравне- 
нию с другими?

а)квотирование
б) лицензирование
в) национальнме стандартм
г) дискриминация
Тест № 29. Что из перечисленного НЕ относится к тарифньш огра- 

ничениям в международной торговле?
а)квотирование
б) таможенньгй тариф
в) таможенная пошлина
г) экспортная пошлина
Тест № 30. Что из перечисленного относится к совместной дея- 

тельности в международном маркетинге?
а)экспорт
б)лицензирование
в) инвестирование
г) протекционизм
Тест № 31. Как назьшается совместная деятельность, связанная 

с заключением договора на использование торговой марки (бренда)?
а)мерчандайзинг
б)либерализация
в) франчайзинг
г) протекционизм
Тест № 32. Как назьшается совместная деятельность, связанная с 

заключением подряда на вьшолнение работ с местньш производителем?
а) лицензирование
б) подрядное производство
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в) франчайзинг
г) брендинг
Тест № 33. Как назьгаается движение в захциту прав потребителей?
а) монетаризм
б) интернационализация
в) консьюмеризм
г) протекционизм
Тест № 34. Какой вид маркетинга включает понятие “качество 

жизни”?
а) социально-этичньш
б) функциональньш
в) массовнй
г) международньш
Тест № 35. Как назьшается обратньш ввоз из-за границь! в страну 

не подвергшихся обработке отечественнмх товаров?
а)реэкспорт
б) импорт
в)экспорт
г) реимпорт
Тест № 36. Какую роль играет позиционирование товаров на меж- 

дународном рьшке?
а) убеж дает потребителей
б) характеризует товар
в) вьшвляет сегментм
г) определяет позиции компании по отношению к конкурентам

Тема 2. Международнью маркетинговью исследования
Тест № 1. Как назмвается вид международного маркетингового 

исследования, используювдего первичнме даннме?
а)кабинетное исследование
б) полевое исследование
в) тестьг
г) экспертние оценки
Тест № 2. Как назмвается информация, собранная фокус-группой?
а) внешняя вторичная информация
б) первичная информация
в)исследование
г) внутренняя вторичная информация
Тест № 3. Какой из элементов плана международного маркетин- 

гового исследования НЕ является методом исследования?
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а)опрос
б) наблюдение
в) оценка внешней средьг
г) экспертнме оценки
Тест № 4. Как назьшается метод международного маркетингового 

исследования, предполагакнций непосредственное наблюдение за по- 
ведением потребителей?

а) прямое наблюдение
б) экспертньге оценки
в) скрьгтое наблюдение
г) опрос
Тест № 5. Что относится к методам международного исследования?
а)экспертнм е оценки
б)публикации
в)статистика
г) описание
Тест № 6. Как назьшается метод экспертнмх оценок в междуна- 

родном маркетинге?
а) наблюдение
б) метод прогнозного графа
в) опрос
г) фокус-группа
Тест № 7. Какой из элементов международного маркетингового 

исследования является орудием исследования?
а) наблюдение
б) эксперимент
в)анкета
г) опрос
Тест № 8. Какое орудие международного маркетингового исследо- 

вания при сборе первичньк даннмх является саммм распространенньш?
а) наблюдение
б) вмборка
в)анкета
г) эксперимент
Тест № 9. Какой элемент НЕ относится к механическим орудиям 

международного маркетингового исследования?
а) гальванометр
б)тахистоскоп
в) анкета
г) аудиметр
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Тест № 10. Какой из элементов плана международного маркетин- 
гового исследования является методом исследования?

а)анкета
б) эксперимент
в)анализ внутренней средм
г) прямой сбнт
Тест № 11. Какой из элементов плана международного маркетин- 

гового исследования НЕ относится к способам связи с аудиторией?
а) телефон
б) анализ
в) почта
г) анкета
Тест № 12. К какому виду международного маркетингового иссле- 

дования относится метод Дельфи?
а) к экспертньш оценкам
б) к наблюдению
в) к опросу
г) к панельному исследованию
Тест № 13. Как назьтается метод экспертнмх оценок в междуна- 

родном маркетинговом исследовании?
а) “мозговой ш турм”
б)опрос
в) наблюдение
г) фокус-группа
Тест № 14. Чем в международном исследовании являются экс- 

пертнме оценки?
а) орудием исследования
б) видом информации
в) способом связи с аудиторией
г) методом исследования
Тест № 15. К какому элементу международного маркетингового 

исследования относятся телефон, почта, личньш контакт?
а) к вьгборке
б) к способу связи с аудиторией
в) к орудию исследования
г) к м етоду исследования
Тест № 16. Что не относится к психографическому признаку сег- 

ментации международного рьгака?
а) образ ж изни
б) обгцественньга класс
в) уровень доходов
г) тип личности
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Тест № 17. Что НЕ относится к демографическому признаку сег- 
ментации международного рьшка?

а) пол
б)возраст
в) образ ж изни
г)уровень дохода
Тест № 18. Что НЕ относится к принципу сегментации междуна- 

родного рьшка?
а) демографическая сегментация
б) психографическая сегментация
в) поведенческая сегментация
г) исследовательская сегментация
Тест № 19. Кто является основньга объектом сегментирования на 

внешнем рьшке?
а)конкуренть1

б) производители
в) потребители
г) посредники
Тест № 20. К каким характеристикам покупателя относится мо- 

тивация?
а) к личньш факторам
б) к социальньш факторам
в) к психологическим факторам
г) к культурньш факторам
Тест № 21. Какой потребительский мотив обусловлен преимуше- 

ственно дизайном и другими аспектами внешнего вида товара?
а)утилитарнмй мотив
б) мотив престижа
в) эстетический мотив
г) мотив традиции
Тест № 22. К какой группе относятся потребители, которме сдер- 

жанно реагируют на покупки?
а) к новаторам
б) к “безразличньш ”
в) к “независимьш ”
г) к “избирательньш"
Тест № 23. Как назьшается тип потребителей, которме тшатель- 

но вмбирают появившуюся новинку?
а) новаторн
б ) “избирательньш”
в) “независимме”
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г) “безразличн не”
Тест № 24. Как назьшаются потребители товара на этапе его зре- 

лости?
а) новаторм
б) массовне потребители
в) ранние последователи
г)последователи
Тест № 25. Как назьшается генеральная программа действия?
а) ниша
б) доля предприятия на рьшке
в)стратегия
г) планирование
Тест М 26. Какой вид стратегии диверсификации предполагает на- 

полнение ассортимента товарами, интереснмми тем же покупателям?
а) горизонтальная
б)концентрическая
в)конгломератная
г)вертикальная
Тест № 27. Какая международная стратегия связана с попмткой 

предприятия поставить под контроль ряд своих конкурентов?
а) регрессивная интеграция
б) горизонтальная интеграция
в) прогрессивная интеграция
г) диверсификация

Тема 3. Элементь! комплекса международного маркетинга
Тест № 1. Какой элемент НЕ относится к комплексу международ- 

ного маркетинга?
а)цена
б)оценка внутренней средн
в) система продвижения
г) товар
Тест № 2. Из чего состоит международньш комплекс маркетинга?
а) из потребителей, ценьг, товара, стимулирования
б) из товара, ценм, распределения, продвижения
в) из товара, ценм, потребителей, рекламм
г) из продвижения, ценм, товара, сбмта
Тест № 3. Какой элемент международного комплекса маркетинга 

отсутствует, если дано: товар, распределение, продвижение?
а)спрос
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б) цена
в)исследование
г) стимулирование
Тест № 4. К какому элементу комплекса международного марке- 

тинга относится реклама?
а) к товару
б) к цене
в) к методам распространения
г) к методам продвижения
Тест № 5. К какому элементу комплекса международного марке- 

тинга относится система товародвижения?
а) к цене
б) к системе распределения
в) к товару
г) к системе продвижения
Тест № 6. К какому элементу комплекса международного марке- 

тинга относится стимулирование сбмта?
а) к цене
б) к системе распределения
в) к товару
г) к системе продвижения
Тест № 7. К какому элементу комплекса международного марке- 

тинга относится сбмт?
а) к товару
б) к цене
в) к методам распространения
г) к методам продвижения
Тест № 8. Какой элемент НЕ относится к системе продвижения в 

международном маркетинге?
а) реклама
б) стимулирование сбнта
в) РН
г) контроль
Тест № 9. Какой элемент относится к продвижению в междуна- 

родном маркетинге?
а) планирование
б) стимулирование сбмта
в)контроль
г) исследование
Тест № 10. Какой элемент из перечисленнмх относится к продви- 

жению в международном маркетинге?
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а)исследование
б) РК
в)планирование
г) товарная политика

Тема 4. Международная товарная и ценовая политика
Тест № 1. Какая стадия жизненного цикла товара характеризуется 

снижением объемов продаж и необходимостью модификации рмнка?
а) рост
б)внедрение
в)спад
г)зрелость
Тест № 2. Какая стадия жизненного цикла товара характеризует- 

ся информативной международной рекламой?
а)р ост
б)внедрение
в)зрелость
г) спад
Тест № 3. Какая стадия жизненного цикла товара характеризуется 

снижением объемов продаж и необходимостью ухода товара с рьшка?
а) рост
б)внедрение
в)спад
г) зрелость
Тест № 4. На какой стадии жизненного цикла товара происходит 

формирование спроса?
а) на внедрении
б) на спаде
в) на росте
г) на зрелости
Тест № 5. На какой стадии международного жизненного цикла 

продажи растут и необходим усиленньш брендинг?
а) на внедрении
б) на росте
в) на спаде
г) на зрелости
Тест № 6. Как назьгоается стратегия международного продвиже- 

ния в зависимости от жизненного цикла товара на этапе роста?
а) информирование о новом товаре
б) модификация
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в) напоминание о товаре
г) увегцевание о бренде
Тест № 7. Какая последовательность стадий международного жиз- 

ненного цикла товара является правильной?
а) внедрение —  зрелость —  рост —  спад
б) внедрение —  рост —  зрелость —  спад
в) рост —  внедрение —  зрелость —  спад
г) внедрение —  спад —  зрелость —  рост
Тест № 8. Как назьшают потребителей, приобретаюхдих товар на 

стадии внедрения?
а) новаторм
б) массовме потребители
в) ранние последователи
г) консерваторьг
Тест № 9. Как назьшаются потребители товаров на этапе его роста?
а)новаторьг
б) массовьге потребители
в) ранние последователи
г) консерваторш
Тест № 10. Как назьшаются параметрм международной конку- 

рентоспособности, связаннме с отнесением товаров к определенному 
типу, классу?

а) психологические
б) социальньш
в)экономические
г) технические
Тест №11. Как назмвается международная ценовая стратегия, свя- 

занная с установлением ценм ведувдим производителем?
а) “снятия сливок”
б) дифференцированньгх цен
в ) “ценового лидера”
г) прормва

Тема 5. Международная политика распределения
Тест № 1. Какой элемент НЕ относится к системе распределения 

в международном маркетинге?
а) сбьгт
б) каналм сбмта
в)посредники
г) потребители
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Тест № 2. К какому методу сбшта относится сбмт, предполагаю- 
1ций использование международнмх посредников?

а) прямой
б) вмборочньш
в) косвенннй
г)распределение
Тест № 3. При каком методе сбмта используются международ- 

нме посредники?
... а) при прямом

б) при внборочном
в) при косвенном
г) при распределении
Тест № 4. Какой международньш канал сбмта назмвается пряммм?
а) через брокера
б) непосредственно потребителю
в) через оптовика
г) через розничную торговлю
Тест № 5. При каком виде сбмта торговля организуется через ма- 

газин?
а) при розничной торговле
б) при стимулировании сбмта
в) при личнмх продажах
г) при оптовой торговле
Тест № 6. Как назмвается совместная деятельность, связанная с 

объединением усилий по созданию местного предприятия?
а) управление по контракту
б) совместное предприятие
в) подрядное производство
г) лицензирование
Тест № 7. Как назмвается совместная деятельность, предоставля- 

югцая зарубежному партнеру ноу хау в области управления?
а) подрядное производство
б) управление по контракту
в)лицензирование
г)квотирование
Тест № 8. Какой тип международного распределения товаров огра- 

ничивает число посредников?
а) на правах исключительности
б) массовое распределение
в) прямое распределение
г) интенсивное распределение



Тест № 9. Как назьшается независимьгй оптовьш посредник?
а) дистрибьютор
б) агент
в) комиссионер
г) аукционист
Тест № 10. Как назьюается независимьш оптовьш посредник?
а)ди лер
б) брокер
в) агент
г) комиссионер
Тест № 11. Как назьшается посредник, котормй получает за свою 

деятельность комиссионнме вознаграждения?
а)ди лер
б) комиссионер
в)аукционист
г)консигнатор
Тест № 12. Как назьгаается разъездной посредник торговой ком- 

пании?
а)брокер
б) коммивояжер
в) консигнатор
г) аукционист
Тест № 13. Как назьгаается посредник, котормй принимает товар 

на ответственное хранение с возможной последуннцей реализацией?
а) агент
б) дилер
в) консигнатор
г) дистрибьютор
Тест № 14. Как назьгаается чистьш посредник, котормй НЕ имеет 

товаров в своем распоряжении и знает конъюнктуру?
а)оптовик
б) комиссионер
в) консигнатор
г) брокер
Тест № 15. Как назмвается посредническая операция, представ- 

ляюшая публичнмй торг?
а) вьютавка
б) биржевая торговля
в)аукцион
г) посьшочная торговля
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Тема 6. Международная коммуникационная политика
Тест № 1. Какой элемент относится к системе международньк мар- 

кетинговьк коммуникаций?
а)целевая аудитория
б) прямой маркетинг
в)позиционирование
г) маркетинговме исследования
Тест № 2. Что из перечисленного относится к продвижению в меж- 

дународном маркетинге?
а) исследование
б) ценовая политика
в) реклама
г) стратегическое планирование
Тест № 3. Какой элемент НЕ относится к психологическим аспек- 

там международной рекламм?
а) мотивация
б) цвет
в) суггестия
г) исследование
Тест № 4. Какой этап НЕ относится к планированию международ- 

ной рекламной кампании?
а) разработка бю джета
б) стимулирование сбмта
в) медиапланирование
г) оценка эффективности
Тест № 5. Какой этап НЕ относится к планированию международ- 

ной рекламной кампании?
а) исследование
б) постановка целей и задач
в) внбор средств распространения
г) оценка эффективности
Тест № 6. Как назмвается средство международной рекламм, при 

котором для распространения используется периодическая печать?
а) наружная реклама
б)телереклама
в) реклама в прессе
г) радиореклама
Тест № 7. Как назмвается вид международной рекламм, побужда- 

Ю1ций потребителей к повторньш покупкам?
а) напоминаювдая
б) информативная

261



в) увеш евательная
г) сравнительная
Тест № 8. Как назьшается заголовок рекламного послания с повм- 

шенной эмоциональной насьшденностью?
а) эпиграф
б) слоган
в) сообгцение
г) тест
Тест № 9. Что из перечисленного НЕ относится к неценовому сти- 

мулированию сбмта на внешнем рьшке?
а)конкурсн
б)дегустации
в) лотереи
г) распродажи
Тест № 10. Кто НЕ является объектом стимулирования сбмта на 

внешнем рьшке?
а) потребитель
б) конкурент
в)посредник
г) персонал
Тест № 11. Какое мероприятие НЕ относится к прямому марке- 

тингу?
а) некоммерческие статьи
б)телемаркетинг
в) продажи по каталогам
г) “директ мэйл”
Тест № 12. Какое мероприятие НЕ относится к прямому марке- 

тингу?
а) личная продажа
б)лоббирование
в) продажа по каталогам
г) телемаркетинг
Тест № 13. Какое мероприятие НЕ относится к прямому марке- 

тингу?
а) телемаркетинг
б) “директ мэйл”
в)спонсорство
г) продажа по каталогам
Тест № 14. Какой элемент относится к прямому маркетингу?
а)спонсорство
б) “директ мэйл”
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в) лоббирование
г) исследование
Тест № 15. Что из перечисленного включает понятие “фирмен- 

ньга стиль”?
а) фирменньш блок
б) стимулирование сбмта
в) личная продажа
г) “паблик рилейш нз”
Тест № 16. Что из перечисленного включает понятие “фирмен- 

ймй стиль”?
а) логотип
б) “паблик рилейш нз”
в) личная продажа
г) стимулирование сбьгта

Ответь! на тесть!

№ теста
№ темм

1 2 3 4 5 6

1 а б б г г б

2 в б б б в в

3 б в б в в г

4 б а г а б б

5 г а б б а а

6 а б г г б в

7 в в в б б а

8 в в г а а б

9 в в б в а г

10 б б б г а б

11 б б в б а

12 б а б б

13 а а в в

14 б г г б

15 в б в а

16 в в а

17 б б
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Окончание

№ теста
№ темм

1 2 3 4 5 6

18 а г

19 в в
20 б в

21 б в
22 б б
23 г б

24 в б

25 в в

26 б б

27 б б
28 г
29 а
30 б

31 в

32 б

33 в

34 а
35 г
36 г

2. Ситуационнше задания

Ситуационное задание № 1
Необходимо провести сегментирование российского рьшка соков по 

демографическому и поведенческому признакам, а такж е подготовить 
предлож ения и рекомендации по вм ходу российских производителей  
соков на внешний рьгнок.

Ситуационное задание № 2
Н еобходимо проанализировать м еж дународную  маркетинговую  

среду для вмхода на внешний рьшок. Определить конкретнме действия  
по отдельньш элементам средм.
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Ситуационное задание № 3
Крупньгй банк в связи с финансовьш кризисом испмтьшает про- 

блемм. Разработайте маркетинговую стратегию по вмходу из кризиса 
для данного банка.

Ситуационное задание № 4
В чем преимугцества совместной деятельности перед другими спо- 

собами (методами) вьгхода компании на внешний рьшок. Приведите при- 
мерм. Ответ обоснуйте.

Ситуационное задание № 5
Оцените эффективность использования разнм х способов (мето- 

дов) вмхода на внешний рьгнок. Приведите примерм. Ответ обоснуйте.
Ситуационное задание № 6
Разработайте план международной рекламной кампании по любо- 

му на вмбор товару широкого потребления. В плане используйте все не- 
обходимме элементм международной рекламм.

Ситуационное задание № 7
Определите цель и задачи рекламной кампании при вмходе на внеш- 

ний рьгаок с новьш товаром производственного назначения. Объясните 
последовательность и приемм, которме отличают ее от международной  
рекламной кампании нового товара широкого потребления.

Ситуационное задание № 8
М еждународная компания, действуклцая на российском рьшке, ре- 

шила расширить ассортимент и вьшустить новьш товар. Разработайте 
план рекламной кампании и оцените ее эффективность.

Ситуационное задание № 9
М еж дународная компания, действуюгцая на российском рьшке, 

должна разработать конкурентную стратегию. Приведите пример и обо- 
снуйте свои действия.

Ситуационное задание № ю
Ваша компания вмпускает парфюмерно-косметическую продук- 

цию. Укажите не менее трех возможньгх целевьгх рмнка. Что изменит- 
ся, если ваша компания вьшдет с одним из своих продуктов на внеш- 
ний рмнок?

Ситуационное задание № 11
П роанализируйте элементм культурной средм  при вм ходе компа- 

нии на рьшок промьгшленно развитой странм. Приведите пример. От- 
вет обоснуйте.

Ситуационное задание № 12
П роанализируйте элементм политико-правовой средм  при вмхо- 

де компании на рьшок проммшленно развитой странм. Приведите при- 
мер. Ответ обоснуйте.

265



Ситуационная задача № 13
П роанализируйте элементм экономической средм  при вьгходе ком- 

пании на рьгаок проммшленно развитой странш. Приведите пример. От- 
вет обоснуйте.

Ситуационное задание № 14
Вашей компании необходимо провести маркетинговое исследова- 

ние при вмходе на внешний рьшок. Представьте план исследования и 
дайте его характеристику.

Ситуационное задание № 15
Необходимо провести сегментирование российского рьгака пива по 

демографическому признаку, а также подготовить предложения и ре- 
комендации по вм ходу на внешний рьгаок.

Ситуационное задание № 16
Разработайте ценовую стратегию компании на этапе зрелости ж и з- 

ненного цикла товара. Обоснуйте свой вмбор.
Ситуационное задание №  17
Разработайте ценовую стратегию при вм ходе на внешний рьшок с 

новьш товаром. Обоснуйте свой вмбор.
Ситуационное задание № 18
Вашей компании необходимо провести маркетинговое исследование 

при вмходе с новой продукцией на внешний рьгаок. Представьте план 
исследования и дайте его характеристику.

Ситуационное задание № 19
Компания при вмходе на внешний рьшок решила использовать стра- 

тегию диверсификации своей продукции. Объясните основньш позиции 
этой стратегии и действия компании по ее реализации.

Ситуационное задание №  20
Сбь1т вашей продукции на внешнем рьшке снижается. Объясните 

возможнме причинм этого и определите основнме мерьг по стимулиро- 
ванию сбмта.

Ситуационное задание № 21
Ваш ему предприятию требуется изучить конкурентов для укре- 

пления позиций на внешнем рьгаке. Составьте план анализа конкурен- 
тов. Опишите конкурентную среду внешнего рьгака и свои конкурент- 
нме преимугцества.

Ситуационное задание №  22
Используя маркетинговме инструментм, разработайте план про- 

движения на российский рьшок какой-либо продукции зарубеж ной ком- 
панией. Составьте план действий.
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Ситуационное задание № 23
Вм —  руководитель российского банка, которому необходимо раз- 

работать имиджевую  политику при вмходе на внешний рьшок. Составь- 
те план действий.

Ситуационное задание № 24
Какие элементьг фирменного стиля компании необходимо изменить 

при вмходе на внешний рьшок? Ответ объясните. Приведите примерм.
Ситуационное задание № 25 

г-  Компания-конкурент вьшустила на внешний рьгаок продукцию с 
более низкой ценой. Продумайте свою ценовую стратегию для проведе- 
ния контрмер для сохранения позиций на внешнем рьшке.

3 . Деловью игрь1

3.1. Обицие понятия
Деловая игра —  одна из форм проблемного обучения. Она помога- 

ет студентам приобретать опмт практической деятельности. При этом  
студентм учатся работать с людьми, в коллективе, считаться с мнением  
других, принимать решения, приемлемме для всей группм.

Деловая и гра  —  это один из наиболее эффективнмх методов обуче- 
ния, имеюидий коллективньш характер и позволяюодий развивать комму- 
никативнме качества каждого участника игрм, формировать собствен- 
ное мнение по поставленной проблеме, а такж е вмрабатьтать самосто- 
ятельность и гибкость суждений.

В ходе деловой игрм студентам необходимо предоставлять полную  
самостоятельность, управление преподаватель долж ен вести ненавяз- 
чиво, только в виде координации действий игрм.

На занятиях по проведению деловмх игр студентм должнм про- 
являть активность, усваивать материал, ориентироваться в практиче- 
ской ситуации, а преподаватель долж ен стимулировать самостоятель- 
ность студентов. Преподаватель не долж ен давать ответ за студентов, 
если реш ение не принято, но в ходе игрм долж ен своими ценньши кон- 
сультациями помогать найти правильньш ответ. Преподаватель долж ен  
очень точно до начала деловой игрм разъяснить студентам цели и зада- 
чи игрм, последовательно описать весь алгоритм проведения игрм (по- 
следовательность этапов игрм) и обозначить итоговме результатм, ко- 
тормх студентм должнм достигнуть в конце игрм.

В условиях деятельности предприятия на внешнем рьгаке важно 
привить студентам навьгки по созданию и обеспечению рентабельности
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работн предприятия, проведению эффективнмх маркетинговмх иссле- 
дований, оценке конкурентоспособности продукции и бренда, разработ- 
ке комплексной рекламной политики.

Далее приведенм два вида деловмх игр, которме позволяют ком- 
плексно изучить и усвоить знания, полученньш бакалаврами по такой 
дисциплине, как “М еждународньш  маркетинг”, а такж е закрепить свои 
знания, полученнме по дисциплинам “Экономическая теория”, “М арке- 
тинг”, “Реклама” и др.

В представленньгх деловмх играх проводится имитация коллектив- 
ной профессиональной деятельности, постоянное взаимодействие всех 
обучаеммх, размгрмвание ролей и игровое проектирование.

Для проведения деловой игрм используются следуюпдие требования:
• наличие международной маркетинговой проблемм и моделиро- 

вание профессиональной деятельности руководягцих работников пред- 
приятия по их деятельности на внешнем рьгаке;

• наличие обгцих целей и задач у  игровмх коллективов;
• различие интересов участников и учет условий неопределенности;
•  принятие в ходе деловой игрм и реализация в определенной по- 

следовательности реш ений, каж дое из котормх зависит от решения, 
принятого на предмдуш ем  этапе, от других участников деловой игрм;

• наличие системм стимулирования;
• координация действий м еж ду участниками игрм;
• подведение итогов преподавателем.
Оптимальная величина группм —  20—25 человек (4 -5  человек  

в подгруппе).
Методика проведения деловьгх игр включает две стадии. Первая 

стадия —  подгот овит ельная  —  заключается в том, что преподаватель 
при чтении лекций, проведении семинаров и практических занятий об- 
рагцает внимание будуш их участников игрм на основополагаюгцие те- 
оретические знания, практическое умение и навмки, необходимме для 
вмполнения заданий отдельнмми командами. Заранее участников ин- 
структируют о целях и порядке проведения деловой игрм. Преподава- 
тель долж ен подготовить для деловой игрм учебную и справочную ли- 
тературу, бланки документов, которме предстоит заполнить участникам 
игрм; такж е он готовит всю последовательность проведения игрм. Вто- 
рая, основная ст адия  деловой игрм состоит в ее проведении и включа- 
ет: организационний эт ап, инст рукт аж , практ ический и заклю чи- 
телъншй этапъс.

Организационнш й эт ап  предусматривает проверку технической и 
моральной готовности участников деловой игрьг, деление на подгруппм  
(командм) и распределение ролей. П ри инст рукт аж е  ставятся цели и
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обгцие задачи деловой игрм, обрисовьшается ситуация, объясняются по- 
следовательность и правила проведения деловой игрь1. П ракт ический  
эт ап  деловой игрм —  самьш сложньш и продолжительньш этап, требу- 
кхций внимательности и реализации полученнмх ранее знаний и навм- 
ков. Подгруппм (командм) получают задания, после вмполнения котормх 
совместно подводят итоги. Заклю чит елънъш  эт ап  связан с подведени- 
ем итогов деловой игрм и оценкой ее результатов. Деловая игра эф ф ек-  
тивна только в том случае, если поднимаемьге в ней проблемм тесно свя- 
аалм с основньши целями и задачами подготовки бакалавров для дея- 
тельности на внешнем рмнке.

3.2. Деловая игра “Международньш маркетинг”

Введение

Деловая игра “М еждународньш  маркетинг” мож ет проводиться 
для студентов 2- 3-го курсов в рамках семинарских и практических за-  
нятий по дисциплине “М еждународнмй маркетинг”. Кроме того, данная 
деловая игра может проводиться для студентов, изучивш их дисципли- 
ну “М аркетинг”, как возможное дополнительное практическое задание.

Деловая игра проводится в течение 1 2 -1 6  учебнмх часов в рамках 
одного семестра. Контроль знаний осупдествляется в виде зачета с пред- 
варительной сдачей итогового от чет а.

Цель деловой игрм —  подготовить студентов к практической рабо- 
те в области международного маркетинга. Студентм должнм получить 
знания и навьжи в разработке стратегии международной маркетинго- 
вой деятельности компании.

Процесс проведент деловой игрь/ 
Подготовительнь/й этап процесса проведения деловой игрш

Деловая игра может проводиться в рамках 6 -8  учебнмх занятий в 
течение 12 -16  академических часов.

Участники игрм (студентм группм) делятся на подгруппм (коман- 
дм), которме в перспективе долж нм создать предприятия разнообраз- 
нь1х видов деятельности на внешнем рьшке: производственнме пред- 
приятия, посреднические компании, финансово-банковские структурм, 
предприятия различнмх сфер услуг (юридические, консалтинговме, тор- 
говме и т. п.) и др. Необходимо охватить все видм возможной деятельно- 
сти предприятия на внешнем рьшке.

Каждая подгруппа (команда) должна состоять из 3 -5  человек с уче- 
том руководителя. К аждая подгруппа вмбирает своего директора (ру-
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ководителя), которьш и осуш ествляет в ходе деловой игрм связь с кон- 
сультантом (преподавателем).

П еред подгруппами ставятся цели и задачи проведения деловой 
игрм. К аждому руководителю подгруппьг вмдается комплект заданий с 
методическими разработками, которме представленм в виде форм 1-11. 
Консультант (преподаватель) объясняет подгруппам всю последователь- 
ность процесса проведения деловой игрм с обозначением этапов ее про- 
ведения, сроков вьшолнения работм и результатов, которме они долж - 
нм получить, а затем в конце деловой игрм сдать преподавателю для  
проверки и оценки.

В конце деловой игрм каждая подгруппа сдает оформленньш ито- 
говьш отчет с прилагаемьши методическими разработками, вмданньши  
в начале деловой игрьг преподавателем. В форме 11 представленм мате- 
риаль1, необходимме для оформления итогового отчета каждой подгруп- 
пе: титульньш лист, перечень методических материалов. Кроме того, в 
перечень методических материалов входят подготовка и представле- 
ние наглядного материала (представляется в индивидуальном поряд- 
ке каждой подгруппой).

Работа подгрупп оценивается преподавателем в ходе проведения  
заключительного занятия, на котором публично представляются под- 
готовленнме материалм (видеопрезентация) и сдается каждой группой 
письменньш итоговьш отчет (формм 10, 11).

Последовательние этапш проведения деловой игрш

1-й этап. На первом занятии преподаватель разбивает студентов на 
подгруппм (командм), либо студентм самостоятельно формируют под- 
группм, исходя из предполагаеммх видов деятельности предприятия на 
внешнем рмнке: производственнме предприятия, посреднические ком- 
пании, финансово-банковские структурм, предприятия различнмх сфер  
услуг (юридические, консалтинговме, торговме и т. п.) и др.

К аждая подгруппа должна состоять из 3 -5  человек с учетом ру- 
ководителя. Для проведения эффективной деловой игрм долж нм бмть 
представленм все видм возможной деятельности предприятий на внеш- 
нем рьгаке.

Преподаватель ставит перед подгруппами такие основнме цели и 
задачи, как:

• создать предприятие, ориентированное на международную  дея-  
тельность;

• дать комплексную характеристику новому предприятию;
• провести презентацию по популяризации предприятия на внеш- 

нем рмнке;

270



• провести международное маркетинговое исследование;
• разработать международньш  комплекс маркетинга;
• представить результать! маркетинговой деятельности предпри- 

ятия на конкретном зарубеж ном рьшке.
Каждая подгруппа (предприятие) вьгоирает руководителя и распре- 

деляет должностньге обязанности м еж ду участниками. На предприятии  
могут бьгть следуюхдие должности: генеральньш директор, коммерческий 
директор, директор по маркетингу, маркетолог, менедж ер по рекламе и 
РК, бренд-м енедж ер, менедж ер по работе с клиентами и т. д. Руководи- 
■ е̂ли подгрупп в случае необходимости могут обраидаться за консульта- 
циями к преподавателю, которьга в ходе проведения деловой игрм ко- 
ординирует взаимодействие м еж ду  предприятиями.

2-й этап. Подготовка к презентации предприятий по популяризации 
их деятельности на внешнем рьшке начинается также на первом занятии.

Предприятия работают над подготовкой мероприятий по своей по- 
пуляризации через определение основнмх характеристик и особенностей 
работм на внешнем рьшке. Подгруппм заполняют формм 1,2 и готовят- 
ся к вмступлению —  самопрезентации. Заполняя форму 1, предприятие 
определяет свой род занятий, перечень товаров (услуг), материально- 
техническую базу, потребителей, конкурентов, свои конкурентнме пре- 
имушества на внешнем рьшке, проблемм и перспективьг развития.

Предприятие, работая над подготовкой к самопрезентации, кроме 
формм 1 заполняет форму 2 и готовит различньш наглядньш материал 
для вмступления —  приглашения, сувенирную и печатную продукцию, 
аудиовизуальнме материалм. Заполняя ф орму 2, предприятие опреде- 
ляет цель самопрезентации, запланированнме вмступления, демонстра- 
ционнме материалш и смету затрат на эти мероприятия.

Цель вьгступления-самопрезентации —  представить комплексную  
информацию обо всех видах деятельности, товарах (услугах), клиентах, 
конкурентах, особенностях, проблемах и перспективах развития пред- 
приятия на внешнем рмнке; такж е это хорошая возможность обозна- 
чить предполагаемьш (перспективньга) международньш  проект, кото- 
рьга предприятие хотело бм реализовать.

На втором занятии начинаются самопрезентации предприятий. 
На их основе предприятия долж нм представиться и узнать о возмож - 
ностях каждого.

3-й этап. На третьем занятии предприятия готовят описание пред- 
полагаемого международного проекта и обозначают перечень необходи- 
ммх маркетинговмх мероприятий для его реализации (форма 3).

М аркетинговме мероприятия предприятие может планировать в 
двух направлениях:
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1. Проведение международного маркетингового исследования.
2. Разработка международного комплекса маркетинга,
Определив перечень необходиммх маркетинговмх мероприятий

(форма 3) предприятие должно приступить к разработке плана м еж - 
дународного маркетингового исследования (форма 4). План м еж дуна- 
родного маркетингового исследования включает, наряду с постановкой 
проблемм, вмработкой целей и задач исследования, определением ис- 
точников информации, разработкой плана исследования, подготов- 
ку макета анкетм для опроса (форма 5). Для подготовки макета анке- 
тм  участники подгруппм (предприятия) долж нм  проанализировать  
социально-культурнме аспектм международной маркетинговой средм.

4-й этап. На четвертом —  шестом занятиях, после проведения м еж - 
дународного маркетингового исследования осуидествляется работа по 
разработке международного комплекса маркетинга. Для этой цели пред- 
ставленм формм 6, 7, 8, 9, которме позволяют предприятию последова- 
тельно внедрить мероприятия международного комплекса маркетинга.

Первмй элемент международного комплекса маркетинга предпо- 
лагает разработку международной товарной политики, включая брен- 
динг. В форме 6 представленм основнме мероприятия, характеризую - 
ш;ие международную  товарную (брендинговую) политику предприятия.

В форме 7 представленм основнме мероприятия, характеризую - 
гцие м еждународную  ценовую политику предприятия.

В форме 8 представленм основнме мероприятия, характеризуюгцие 
международную  систему распределения предприятия.

В форме 9 представленм основньге мероприятия, характеризую - 
ццие международную  систему продвижения предприятия.

В целом все эти характеристики формируют комплекс маркетинга 
предприятия по конкретному международному проекту.

5-й этап. На последнем седьмом (восьмом) занятии осугцествляет- 
ся заключительньш этап деловой игрм: заверш ение работм в подгруп- 
пах, представление видео-презентации с показом нагляднмх материа- 
лов, подготовка итогового отчета. В форме 11 представлен перечень ме- 
тодических материалов, которме необходимо включить в итоговьш от- 
чет каждой подгруппе.

На последнем занятии преподаватель подводит итоги, организуя  
дискуссию участников игрм для вмявления их мнений и претензий о 
ходе и результатах игрм.
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Форма 1

Задание 
(характеристика предприятия)

Название предприятия  _______________________
Правовая форма______ ______________________________
Род деятельности _____________________________
Перечень товаров и услуг, предлагаеммх предприятием

Количество сотрудников с указанием должностей и профиля работм

Материально-техническая база

Клиентм (потребители)

Конкурентм

Конкурентнме преимушества предприятия на внешнем рьгнке

Проблемм предприятия

Перспективм развития предприятия

Руководитель предприятия_____________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 2

Программа презентации предприятия (самопрезентация)

Предприятие_________________________________________________
1. Цель презентации_______________________________________ __

2. Наличие приглашений__________________________________________
(форма приглашений прилагается)

3. Запланированнме вмступления__________________________________
(цель и продолжительность внступлений,

Ф.И.О., должности вшступаюших)

4. Демонстрируемме рекламнме образцм___________________________
(перечислить)

5. Смета затрат на презентацию:
• стоимость арендн помеьцения_____________________________
• стоимость амортизации аудиовизуальной техники________
• стоимость материально-технической базн _________________
• стоимость образцов рекламннх средств___________________
• заработная плата персонала_______________________________
• другие расходн____________________________________________
Итого затратн  на презентацию:____________________________

Руководитель предприятия____________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 3

Описание предполагаемого международного проекта

Предприятие  _____________________________ _
Обоснование вмбора проекта________________________________
Цель проекта_______________________________________ _
£Шъект проекта  ___________________________________________
Оценка международной средм проекта:
экономическая среда  _________________________________________
политико-правовая среда_  _______________________________
социально-культурная среда_____________________________________
К о н к у р е н т м ______ ______________________________________
Конкурентнме преимувдества ____________________________
Клиентм (потребители)_____________________________________
Перечень маркетинговмх мероприятий:
для международного маркетингового исследования_____________
международного комплекса маркетинга__________________________
Проблемньге позиции проекта________________________________

Перспективнме направления проекта

Дополнительнме условия реализации проекта

Руководитель предприятия__________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 4

План международного маркетингового исследования

Предприятие_______________________________________________
Описание проблемм исследования____________________________

Цель и задачи исследования

Источники информации_______________________________________
(вторичньш и первичнме источники)

Объект исследования__________________________________________
Составляюхцие плана исследования:
методм сбора информации_________________________________________

орудия исследования

способь! связи с аудиторией

Элементьг социально-культурной средьг зарубежного рьшка

Условия проведения исследования__________________________
(кто, где, как и когда)

Дополнительнме сведения

Руководитель предприятия__________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 5

Макет анкети для опроса
(примерний образвц)

Информация о респонденте (либо в начале, либо в конце анкетм):
• географические характеристики (численность, плотность, реги-

м  и  т ' п -);
• демографические характеристики (пол, возраст, уровень дохо- 

дов и т. п.);
• психографические характеристики (обшественньш класс, образ 

жизни, тип личности);
• поведенческие характеристики (типм поведения при осутцест- 

влении покупки).

Анкета
Необходимо использовать четьфе типа вопросов:
1. Вопросм, предполагаювдие свободньш ответ.
2. Вопросм, предполагаюидие вшбор готового варианта ответа.
3. Вопросм, предполагаюгцие только два варианта ответа.
4. Ш калн оценок.
Количество вопросов должно бмть не менее пяти.
1.
2 .

3.
4.
5.
Вопросм должнм раскрмвать все необходимме проблемм, цели и 

задачи исследования, учитмвать элементм культурной средм.

Руководитель предприятия_______________________________________
(Ф.И.О, подпись)

277



Форма 6

Предприятие___________________________________________________
Ассортимент товаров предприятия______________________________

Основнью мероприятия, характеризуклдие международную
товарную (брендинговую) политику предприятия

Характеристики свойств товаров:
технические________________________
эстетические_______________________
экономические_____________________
органолептические________________
психологические___________________
другие______________________________
Характеристики основнмх брендов

Конкурентнме преимушества товаров (брендов)

Перечень мероприятий по международному проекту

Проблемм товарной (брендинговой) политики

Перспективм товарной (брендинговой) политики

Руководитель предприятия____________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 7

Предприятие__________________________________________________
Видм цен______________________________________________ _

Основнью мероприятия, характеризуклцие международную
ценовую политику предприятия

Стратегии ценообразования

Конкурентнме преиму!цества

Перечень мероприятий по международному проекту

Проблемм ценовой политики

Перспективм ценовой политики

Руководитель предприятия____________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 8

Предприятие___________________________________________________
Характеристика методов и каналов сбмта_______________________

Основнме мероприятия, характеризуклцие международную
систему распределения предприятия

Конкурентнме преимушества

Перечень мероприятий по международному проекту

Проблемь! системм распределения

Перспективм системм распределения

Руководитель предприятия___________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 9

Предприятие__________________________________________________
Характеристика элементов продвижения:

•"реклама______________________________________ _______________________

Основнью мероприятия, характеризуюицие международную
систему продвижения предприятия

стимулирование сбнта___________

мероприятия “паблик рилейш нз”

прямой маркетинг

Конкурентнме преимупдества

Перечень мероприятий по международному проекту

Проблемм системм продвижения

Перспективм системм продвижения

Руководитель предприятия____________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 10

Наименование вуза 
Наименование кафедрь! /  департамента

И Т О Г О В Б 1 Й  О Т Ч Е Т

ДЕЛОВАЯ ИГРА 
“Международньт маркетинг”

(название и правовая форма предприятия)

Подготовили студентм:

Руководитель:
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Форма 11

Перечень методических материалов
Подгруппа в конце деловой игрн должна сдать преподавате- 

лю итоговнй отчет (титульний лист — форма 10) и перечень ме- 
тодических материалов (форма 11).

Итоговьш отчет должен включать:
• задание с характеристикой предприятия (форма 1);
• программу презентации предприятия (форма 2);
• описание предполагаемого международного проекта (фор- 

маЗ);
• план международного маркетингового исследования (фор- 

ма 4);
• макет анкети для опроса (форма 5);
• описание международной товарной политики предприя- 

тия (формаб);
• описание международной ценовой политики предприятия 

(форма7);
• описание международной системн распределения пред- 

приятия (форма 8);
• описание международной системи продвижения предпри- 

ятия (форма 9);
• наглядний рекламний материал: макетн печатной продук- 

ции (проспекти, листовки, приглашения, плакатн и т. п.), аудио- 
визуальная рекламная продукция, компьютеризированная ре- 
клама, сувенирная реклама и т. п.

3.3. Деловая игра “Международная конкуренция” 

Введение
Деловая игра “Международная конкуренция” может прово- 

диться для студентов 2-3-го курсов в рамках семинарских и прак- 
тических занятий по дисциплине “Международннй маркетинг”.

Кроме того, данная деловая игра может проводиться для сту- 
дентов, изучивших дисциплину “Маркетинг”, как возможное до- 
полнительное практическое задание.
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Деловая игра проводится в течение 12 учебннх часов в рам- 
ках одного семестра. Контроль знаний проводится в виде зачета 
с предварительной сдачей итогового отчета.

Цель деловой игрь! — подготовить студентов к практиче- 
ской работе в области маркетинга и международного маркетин- 
га. Студентьг должнм получить знания и навьши в международ- 
ной конкуренции.

Процесс проведения деловой игрь/

Подготовительньш этап процесса проведения деловой игрь/

Деловая игра проводится в течение шести учебннх занятий 
в рамках 12 академических часов.

Участники игрм (студентн группм) делятся примерно на рав- 
нме подгруппн (командн) по 3-5  человек с учетом руководителя.

Каждая подгруппа внбирает своего директора (руководите- 
ля), которьш и осугцествляет в ходе деловой игрн связь с консуль- 
тантом (преподавателем).

Перед подгруппами (командами) ставятся цели и задачи про- 
ведения деловой игрн. Каждому руководителю подгруппн внда- 
ется комплект заданий с методическими разработками, которне 
представленн в виде форм 1-8.

Преподаватель объясняет подгруппам всю последователь- 
ность процесса проведения игрн с обозначением этапов ее про- 
ведения, сроков внполнения работн и результатов, которне они 
должнн получить, а затем в конце деловой игрн сдать препода- 
вателю для проверки и оценки.

В конце деловой игри каждая подгруппа сдает оформлен- 
ньш итоговьш отчет с прилагаемьши методическими разработка- 
ми, внданньши в начале деловой игрн. В форме 8 представленн 
материалн необходимне для оформления итогового отчета каж- 
дой группе: титульннй лист, перечень методических материалов.

Работа подгрупп оценивается преподавателем в ходе прове- 
дения заключительного занятия, на котором публично представ- 
ляются подготовленнне материалн и сдается каждой подгруппой 
письменннй итоговьш отчет (форма 7).
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Последовательние этапь/ проведения деловой игрь/

1-й этап. На первом занятии преподаватель разбивает сту- 
дентов группш на подгруппн (командь1). Каждая подгруппа долж- 
на состоять из 3~5 человек с учетом руководителя. Для проведе- 
ния эффективной деловой игрм должно бьгть не менее четьгрех 
подгрупп (предприятий).

Преподаватель ставит перед подгруппами следуюидие основ- 
.л м е  цели и задачи:

• дать характеристику предприятия, действуюгцего на внеш- 
нем рьшке;

• провести самопрезентацию предприятия, раскрьш его дея- 
тельность на внешнем рьхнке;

• провести исследование конкурентов предприятия на внеш- 
нем рьшке;

• организовать позиционирование продукции (бренда) пред- 
приятия на внешнем рьшке;

• вьгработать стратегию конкурентной борьбн на внешнем 
рьшке;

• подготовить рекламньге акции и мероприятия, направлен- 
ньге на популяризацию предприятия на внешнем рьшке.

Каждая подгруппа вмбирает руководителя и распределяет 
должностнме обязанности между участниками. На предприятии 
могут бмть следуювдие должностнме обязанности: генеральнмй 
директор, коммерческий директор, директор по маркетингу, мар- 
кетолог, менеджер по работе с клиентами, менеджер по рекламе 
и РК, бренд-менеджер и т. д.

Руководители подгрупп в случае необходимости могут об- 
рагцаться за консультациями к преподавателю, которьхй в ходе 
проведения деловой игрм координирует взаимодействие между 
предприятиями.

2-й этап. На данном этапе каждая подгруппа определяет де- 
ятельность своего предприятия на внешнем рьшке и дает его ха- 
рактеристику (форма 1).

После подготовки комплексной характеристики предприя- 
тия каждое из них готовит самопрезентацию с использованием 
наглядного материала (форма 2).
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3-й этап. На третьем этапе необходимо провести исследова- 
ние конкурентов предприятия на внешнем рьшке (форма 3). Для 
этого предприятия проводят кабинетнне и полевне исследова- 
ния. В рамках кабинетнмх исследований предприятия собирают 
вторичную информацию из различннх источников. В рамках по- 
левих исследований предприятия готовят анкету по опросу по- 
требителей на внешнем рьшке для вьшвления их мнения и пред- 
почтения по отношению к конкурентам предприятия (форма 4).

Определив основную информацию о своих конкурентах, пред- 
приятиям необходимо приступить к четвертому этапу, связанно- 
му уже непосредственно с главной целью деловой игрь1 — вьфа- 
боткой своих конкурентннх позиций на внешнем рьшке.

4-й этап. На данном этапе предприятия приступают к разра- 
ботке системи позиционирования продукции (бренда) предпри- 
ятия на внешнем рьшке и вмработке стратегии своей конкурент- 
ной борьбьх на внешнем рннке (форма 5).

Для обеспечения наглядности процесса позиционирования 
предприятия готовят рекламнне акции и мероприятия, направ- 
леннне на популяризацию деятельности предприятия на внеш- 
нем рьшке и на отличие их от конкурентов (форма 6).

5-й этап. На последнем занятии осу1цествляется заключи- 
тельньга этап: завершение работн в подгруппах (предприятиях), 
видео-презентация, представление и показ рекламннх материа- 
лов в виде подготовленннх макетов и другой наглядной информа- 
ции, подготовка итогового отчета (формн 7, 8).

На последнем занятии преподаватель подводит итоги, орга- 
низуя дискуссию обучаюидихся для вьшвления их мнений и пре- 
тензий о ходе и результатах игрн.
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Задание 
(характеристика предприятия)

Название предприятия_______________________________ ____________
Правовая форма___________________________________ ______________

"■Ғод деятельности________________________________________________
Перечень товаров и услуг, предлагаемьгх предприятием на внешнем 
рьгаке_________________________________________________________ __

Ф орж а 1

Количество сотрудников с указанием должностей и профиля работм

Материально-техническая база

Клиентм (потребители)

Конкурентм

Конкурентнме преимушества предприятия на внешнем рмнке

Проблемм предприятия

Перспективм развития предприятия

Руководитель предприятия______________________ __
(Ф.И.О., подпись)
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Форма 2

Программа презентации предприятия (самопрезентация)

Предприятие__________________________________________________
(название и правовая форма)

1. Цель презеитации__________________________________________

2. Наличие приглашений____________________________________
(форма приглашений прилагается)

3. Запланированнме вмступления____________________________
(цель и продолжительность вьгступлений,

Ф.И.О, должности вмступаюодих)
4. Демонстрируемме рекламнме образцм_______

(перечислить)

5. Смета затрат на презеитацию:
• стоимость аренди помеодения___
• стоимость амортизации аудиовизуальнои техники_
• стоимость материально-технической базм _________
• стоимость образцов рекламнмх средств____________
• заработная плата персонала_______________________
• другие расходм____________________________________
Итого затрать1 на презентацию:_ 

Руководитель предприятия___
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 3

Исследование конкурентов предприятия на внешнем рьжке

Предприятие__________________________________________________
Описание проблемь! исследования______________________________

«~>Цель и задачи исследования

Объект исследования_____________________________________
Источники информации________________________________

(вторичнме и первичнме источники)

Составляювдие плана исследования:
методм сбора информации ________________________________

орудия исследования.

способм связи с аудиторией

Элементм конкурентной средм зарубежного рьшка

Условия проведения исследования____________________________
(кто, где, как и когда)

Дополнительнме сведения

Руководитель предприятия_____________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 4

Макет анкеть! по опросу потребителей на внешнем рьжке
(примерншй образец)

Информация о респонденте (либо в начале, либо в конце анкетм):
• географические характеристики (численность, плотность, реги- 

он и т. п.);
• демографические характеристики (пол, возраст, уровень дохо- 

дов и т. п.);
• психографические характеристики (обгцественньга класс, образ 

жизни, тип личности);
• поведенческие характеристики (типм поведения при осуидест- 

влении покупки).

Анкета
Необходимо использовать четмре типа вопросов:
1. Вопросм, предполагаюгцие свободньга ответ.
2. Вопросм, предполагакицие вмбор готового варианта ответа.
3. Вопросьг, предполагаюидие только два варианта ответа.
4. Ш калн оценок.
Количество вопросов должно бмть не менее пяти.
1.
2 .
3.
4.
5.
Вопросм долж нм раскрьшать все необходимне проблемн, цели и 

задачи исследования, учитнвать элементн конкурентной средн.

Руководитель предприятия____________________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 5

Позиционирование продукции (бренда) предприятия 
на внешнем рьшке и вмработка стратегии конкурентной борьбь! 

на внешнем рьшке

Предприятие ____________________________________________
-~Оценка конкурентной средм:

1. Международная среда:
э к о н о м и ч е с к а я ____________________________________________________
политико-правовая____________________________________________________
социально-культурная________________________________________________
2. П о т р е б и т е л и ______________________________________________
3. Конкурентм ____________________________________________
Конкурентнме преимугцества_____________________________________
Перечень маркетинговмх мероприятий для позиционирования_____

Конкурентнме стратегии 
Проблемм______________

Перспективм

Дополнительнме условия позиционирования

Руководитель предприятия___________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Форма 6

Перечень рекламньм акций и мероприятий 
по популяризации предприятия

Предприятие__________________________________________
1. Объект рекламьг_____________________________________
2. Цель международной рекламной кампании____________

3. Основная идея международной рекламной кампании

4. Перечень планируеммх мероприятий

5. Перечень планируеммх средств и каналов распространения рекламм

6. Экономические, технические, социальнме и другие характеристи- 
ки объекта международной рекламм_______________________________

7. Целевая группа (географические, демографические, психографиче- 
ские и поведенческие характеристики)_____________________________

8. Характеристика зарубежнмх рмнков сбмта

9. Препятствия к сбьгту товара на зарубежном рьгаке

10. Позиционирование товара______________________________________
(отсутствует на внешнем рьшке, имеется в избмтке, новьш товар)

11. Сведения о конкурентах________________________________________
12. Дополнительная информация___________________________________
13. Возможная сумма ассигнований________________________________

Рекламодатель____________________________________________________
(Ф.И.О, подпись)
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Макет рекламьГ

Форма 7

* Рекламнме акции и мероприятия, направленньге на популяризацию  
деятельности предприятия на внешнем рьшке готовятся подгруппой  
самостоятельно, Преподаватель контролирует правильность вьгполне- 
ния задания.
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Наименование вуза 
Наименование кафедрь!

Форма 8

И Т О Г О В Ь 1 Й  О Т Ч Е Т

ДЕЛОВАЯ ИГРА 
“Международная конкуренция”

(название и правовая форма предприятия)

Подготовили студентм:

Руководитель:
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Форма 9

Перечень методических материалов
Подгруппа (предприятие) в конце деловой игрь1 сдает преподавате- 

лю материалм, оформленньге в виде итогового отчета (титульньш лист —  
форма 8) и перечня методических материалов (форма 9).

Итоговьш отчет долж ен включать:
• задание с характеристикой предприятия (форма 1);
• программу презентации предприятия (форма 2);
• исследование конкурентов предприятия на внешнем рьшке (фор- 

ма 3);
• анкета по опросу потребителей на внешнем рьгаке (форма 4);
• позиционирования продукции (бренда) предприятия на внешнем  

рьгаке и вьфаботка стратегии своей конкурентной борьбм на внешнем  
рьгаке (форма 5);

• перечень рекламннх акций и мероприятий по популяризации  
предприятия (форма 6);

• макет рекламь! (форма 7).
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129347, Москва, Ярославское шоссе, д. 142, к. 732 

Тел.: 8 (495) 668-12-30, 8 (499) 183-93-23 
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