
Електронний додаток до матеріалів
Міжнародної науково-практичної інтернет-конференції

«КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ТА ІННОВАЦІЇ:
ПРОБЛЕМИ НАУКИ ТА ПРАКТИКИ»

присвячена видатному вченому-економісту О. Г. Ліберману

Тези доповідей

13 листопада 2020 року 
м. Харків, Україна

Харків 
2020



62

Bezkrovna Yu., Nikitina A. Current state of labor market  
competitiveness in Ukraine under conditions of the world  
migration flows intensification.....................................................................216
Бестужева С. В. Удосконалення методичного забезпечення  
оцінки експортного потенціалу підприємства.....................................220
Бестужева С. В., Некрасова К. Д. Формування  
ефективної системи фінансового забезпечення  
зовнішньоекономічної діяльності підприємства:  
теоретичний аспект......................................................................................224
Буряк Д. С. Особливості маркетингового забезпечення  
при здійсненні зовнішньоекономічної діяльності..............................228
Дзеніс О. О., Воїнкова О. В. Маркетингова діяльність  
підприємства  в умовах міжнародної конкуренції.............................232
Дзеніс О. О., Моалєм О. Е. Бенчмаркінг як інструмент  
підвищення конкурентоспроможності підприємства.......................237
Дзеніс О. О., Петрук В. О. Конкурентоспроможність  
підприємств IT-сфери на міжнародному ринку..................................242
Доброскок Ю. Б., Чернуха Т. С. Конкурентоспроможність  
здобувачів вищої освіти в часи глобальної цифровізації.................246
Козуб В. О., Фролова Т. В. Форми мережевої  
організації ресторанного бізнесу в умовах міжнародної  
конкуренції.....................................................................................................249
Козуб В. О. Управління конкурентоспроможністю  
підприємства в умовах євроінтеграції....................................................252
Макаренко Т. М. Розвиток національної  
логістичної системи України в умовах асоціації  
з Європейським Союзом............................................................................256
Маренич Д. І., Горобинська М. В. Використання  
ІТ-технологій в управлінні підприємством..........................................260



Конкурентоспроможність та інновації: проблеми науки та практики

228

УДК 339.9

Особливості маркетингового забезпечення  
при здійсненні зовнішньоекономічної діяльності

Буряк Дарина Сергіївна,  
магістрант факультету міжнародних економічних відносин ХНЕУ ім. С. Кузнеця 
(м. Харків, Україна), e-mail: rinaburyak1998@gmail.com

Зовнішньоекономічна діяльність – це діяльність, яка забезпечує 
сукупність зовнішньоекономічних зв’язків національної економіки 
зі світовою господарською суперсистемой, що являє собою склад-
ну, динамічну, багатоаспектну систему виробничо-господарських, 
організаційно-економічних, фінансових, комерційних, логістичних, 
маркетингових функцій підприємств, а також систему заходів для 
стимулювання прогресивних зрушень у структурі експорту й імпор-
ту, заохочення припливу іноземного капіталу в країну. 

Як відомо, маркетинг є однією з найважливіших і водночас най-
більш важко керованою сферою діяльності підприємства. У зв’язку 
з цим необхідна оцінка результативності цієї діяльності.

Маркетингове забеспечення при здійсненні ЗЕД також відоме як 
міжнародний маркетинг. 

Міжнародний маркетинг – це діяльність суб’єктів ЗЕД, спрямо-
вана на вивчення ринку, вплив на споживчий попит з метою задово-
лення взаємних потреб шляхом обміну, розширення збуту товарів

Метою міжнародного маркетингу є експансія компанії на зо-
внішні ринки, їх освоєння і завоювання. Цілі міжнародного марке-
тингу класифікуються на кількісні та якісні.

Кількісні цілі – конкретні фінансові показники обсягів продажів, 
контрольованої частки конкретного країнового ринку, валютної ви-
ручки тощо.

Якісні цілі – піонерний вихід на зарубіжний ринок і можливості 
тестування на ньому нових товарів або послуг.
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Міжнародний маркетинг входить до складу функцій, які здій-
снює підприємство в рамках ЗЕД. Водночас він являє собою само-
стійну галузь діяльності підприємства при виході на зовнішні ринки. 
Міжнародний маркетинг можна визначити як систему планування, 
реалізації, контролю й аналізу міроприємств, спрямованих на бага-
тонаціональне ринкове середовище і пристосування до його умов 
підприємства, яке здійснює свою діяльність більш як в одній країні.

Вихід на ринок зарубіжних країн є складним і тривалим проце-
сом. На шляху до іноземних споживачів підприємство проходить 
такі етапи – від імпортного до глобального (табл. 1).

Таблиця 1

 Етапи розвитку міжнародного маркетингу

Етап розвитку Характеристика

1 2

Імпортний

Маркетингова діяльність, спрямована на закупівлю (імпорт) 
товарів чи послуг із зарубіжних ринків. Характерний, як правило, 
для національних компаній, фірм з обмеженими масштабами 
діяльності в рамках своєї держави, хоча не виключені і разові екс-
портні поставки

Експортний

Маркетингова діяльність щодо реалізації продукції за межі на-
ціональних кордонів, за якої відбувається фізичне транспортування 
товару з однієї країни в іншу. Характерний для фірм, компаній, 
які характеризуються високими темпами зростання та володіють 
широкими можливостями для випуску конкурентоспроможності 
продукції

Зовнішньоекономічний

Маркетингова діяльність, зумовлена стабільністю чи зростаючими 
можливостями перебування фірми. Фірми орієнтуються на один 
або кілька іноземних ринків, виробляють товари у своїй державі, 
далі збуваючи їх за кордоном

Транснаціональний
Маркетингова діяльність, що виникла з практики функціонування 
транснаціональних корпорацій. Використовується великими транс-
національними компаніями
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1 2

Мультирегіональний
Форми та методи маркетингової діяльності, що застосовують 
фірми, працюючи в окремих регіонах чи в межах інтеграційних 
угруповань

Глобальний
Маркетингова діяльність фірми, яка розглядає світовий ринок як 
єдине ціле

 
Використання міжнародного маркетингу в управлінні ЗЕД на-

самперед вимагає його планування, розробки стратегічної марке-
тингової програми. Важливо зазначити, що стратегічна маркетинго-
ва програма складає основу загального стратегічного плану фірми 
у сфері ЗЕД. Ринкова ситуація постійно змінюється, тому фірма за-
вжди повинна мати стратегічну маркетингову програму на наступні 
3–5 років.

Для успішної маркетингової діяльності фірма має створити 
ефективну організаційну структуру. Більшість фірм починають зі 
створення експортного відділу і завершують організацією міжнарод-
ного філіалу. Ряд фірм ідуть ще далі і починають перетворюватися нв 
трансконтинентальні корпорації, маркетингова діяльність яких при-
ймає всесвітні масштаби.

У міжнародному маркетингу через високий ступінь невизначе-
ності стану зовнішнього середовища широко використовуються по-
нятійний апарат та інструменти концепцій стратегічного планування 
та стратегічного маркетингу.

Суть концепції стратегічного планування полягає в тому, що 
вона націлена на перспективу, враховує високий ступінь невизначе-
ності розвитку економіки, націлена на досягнення глобальних якіс-
них цілей, вимагає різноманітних підходів до управління, заздалегідь 
передбачає розрив між поставленими цілями і досягнутими резуль-
татами.

Закінчення табл. 1
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Водночас розвиток концепцій маркетингу і стратегічного плану-
вання призвів до виникнення самостійної концепції стратегічного 
маркетингу. Саме в рамках цієї концепції доцільно розглядати різні 
міжнародні маркетингові стратегії.

При виборі стратегії виходу на зовнішній ринок підприємство 
має чотири альтернативи. Воно може вибрати будь-яку з них або їх 
комбінацію, для того щоб досягти своїх цілей або пристосуватися до 
діючих на ринку умов. До стратегій виходу на зовнішній ринок відно-
сяться експорт, ліцензування, спільне підприємство і прямі іноземні 
інвестиції. Експорт є найпростішою стратегією. Решта три стратегії 
відрізняються більш високою складністю.

На основі розглянутого матеріалу можна зробити висновок про 
те, що одна з основних задач маркетингу у зовнішньоекономічній ді-
яльності – допомогти підприємству швидко й успішно освоїти новий 
ринок, забезпечити концентрацію ресурсів на обраних пріоритетних 
напрямках.
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