
© Вісник Прикарпатського університету. Економіка. 2018. Випуск XIII

Г р е ч а н и к  Н . Ю .

СУЧАСНА КОНЦЕПЦІЯ МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ 
В УМОВАХ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ ЕКОНОМІКИ

У  ст ат т і розглян ут о  р о зш ирення  і погли­
блення м аркет ингових п ідходів організацій, 
щ о проводят ь або м аю т ь нам ір проводит и ко­
м ерц ійн у д іяльніст ь за  м еж ам и національно­
го ринку, де конкуренція м а є  інт ернац іональ­
ний характ ер. В иявлено, щ о глобалізація  р о ­
бит ь дост упним и світ ові ресурси : природні, 
т ехнологічні, інф ормаційні, інт елект уальні, 
зб ільш ує ком ерційні м ож ливост і для компаній  
будь-якого р и н к у  т а р івн я  і зум овлю є необхід­
ніст ь м іж народного  маркет ингу.

Актуальність теми. Сучасний розви­
ток маркетингових підходів йде не тільки по 
шляху їх розширення і поглиблення на націо­
нальних ринках, але і в масштабах міжнарод­
них ринків. В умовах глобалізації економіки 
зростає число фірм, що діють в міжнародних 
масштабах, їх конкуренція носить інтернаціо­
нальний характер. Причому, сьогодні на рівень 
міжнародного маркетингу виходять не тільки 
великі компанії, але і дрібні фірми. Вони мо­
жуть розширювати потенційний попит і збіль­
шувати обсяг виробництва, покращуючи свої 
господарські показники за рахунок економії на 
масштабі, враховувати високий ринковий по­
тенціал та сприятливі тенденції.

Сучасні організвції розглядають світовий 
ринок як єдиний ринок, не звертаючи уваги на 
територіальні кордони, діють всюди, де є мож­
ливість. їх маркетингова політика спрямована 
на досягнення конкурентних переваг у гло­
бальному масштабі. Міжнародний маркетинг 
пов'язаний з інтеграцією і стандартизацією 
маркетингової діяльності на різних геогра­
фічних ринках. У той же час діє і адаптаційна 
складова маркетингової діяльності закордон­
них компаній, тобто пристосування маркетин­
гового комплексу до особливостей окремих 
країн і ринків, що передбачає «кристалізацію» 
конкурентних переваг як з подібності, так із 
відмінностей ринків.

Міжнародний маркетинг являє собою важ­
ливу умову встановлення діючого зворотного 
зв’язку між попитом та пропозицією в між­
народному масштабі, є своєрідним гарантом 
того, що виготовлена продукція, пройшовши 
всі етапи виробничого процесу, знайде свій 
шлях до кінцевого споживача за кордоном.

О бгрунт овано, щ о глобалізація економіки, 
динам ічніст ь інновацій, т ехнологічний  про­
грес, економ ічна нест абільніст ь в світ і, кон­
курент ні ум ови  р и н к у  зум овлю ю т ь акт уаль­
ніст ь м іж народного  м аркет ингу.

К л ю ч о в і сл о в а : м іж народний  маркет инг, 
глобалізація  економіки, м іж народні ринки , 
м аркет ингові підходи, світ ова  економіка, ор­
ганізація.

Проте міжнародний маркетинг є динамічний 
та тенденційний мінливим глобалізаційним 
процесам, тому потребує постійної уваги до 
нових викликів.

Глобалізація зумовлює участь як окремих 
компанії так і суспільства вцілому до гло­
бальної конкуренції: ринки, організації, мови, 
культури більше не мають чітких територіаль­
них кордонів, межам, бар'єрів. Глобалізація 
робить доступним всі світові ресурси: природ­
ні, технологічні, інформаційні, інтелектуаль­
ні. Це значно прискорює розвиток і збільшує 
можливості для компаній будь-якого ринку та 
рівня організації і зумовлює необідність між­
народного маркетингу.

Актуальність проблематики також пов'язана 
з тим, що в умовах глобалізації економіки при­
скореними темпами розвивається торгівля 
послугами, причому зростає як імпорт, так 
і експорт послуг. У цій сфері міжнародний мар­
кетинг має свою специфіку, тому можна окре­
мо позначити сферу нематеріальних послуг, 
а також послуги, пов'язані зі збутом і експлуа­
тацією товарів. Останнє особливо важливо для 
компаній з високим ступенем диверсифікації 
що самостійно здійснюють післяпродажне об­
слуговування. Для таких компаній міжнарод­
ний маркетинг дуже важливий.

Постановка завдання. Питання, пов'язані 
з міжнародним маркетингом є актуальними та 
динамічними. Для будь-якої організації, яка 
бажає включитися в міжнародні економічні 
відносини, першочерговим завданням стає 
забезпечення успішного виходу на зовнішній 
ринок, як правило, вже заповненими анало­
гічними товарами і послугами. Глобалізаційні 
процеси, динамічність інновацій та техноло­
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гічний прогрес, економічна нестабільність в 
світі, широкі умови ринку з його конкуренцією 
сприяють застосуванню міжнародного марке­
тингу.

Результати. Міжнародний маркетинг, що 
виник в 70-х рр. як філософія і технологія ді­
яльності на зарубіжних ринках, в умовах сьо­
годення розвитку не тільки зберігає свою ак­
туальність, а й постійно розвивається, погли­
блюється і набуває якісно нових рис. Предмет 
міжнародного маркетингу складають закони 
і закономірності розвитку міжнародних рин­
кових відносин (і механізм їх використання з 
урахуванням особливостей національної та ін­
тернаціональної навколишнього маркетинго­
вої середовища, в якій функціонують суб'єкти 
ринкових відносин.

Основним суб'єктом міжнародного марке­
тингу виступають глобальні і багатонаціональ­
ні компанії.

Об'єктом міжнародного маркетингу ви­
ступає світовий ринок (або його сегмент), на 
якому компанія здійснює аналітичну і дослід­
ницьку діяльність за вибором конкурентної 
позиції і планування експортного товарного 
асортименту, визначає цінову політику і т.д.

Термін "міжнародний маркетинг" відно­
ситься до діяльності підприємств та організа­
цій, сфера виробничої і комерційної діяльності 
яких поширюється за межі національного рин­
ку. Маркетинг міжнародної фірми спрямова­
ний на орієнтацію науково-технічної і вироб­
ничо-збутової діяльності, на потреби конкрет­
них зовнішніх ринків.

Політика міжнародного маркетингу перед­
бачає планомірну, постійну, активну роботу на 
міжнародному ринку на різних етапах просу­
вання продукції до споживача.

Міжнародний маркетинг виступає як відпо­
відна реакція бізнесового світу на такі проце­
си як: розширення партнерських взаємин на 
світовому ринку, зростання виробничих мож­
ливостей, швидке оновлення товарного асор­
тименту, часті зміни характеру і структури 
ринкового попиту, його кон'юнктурні коливан­
ня, спільні та відмінні риси окремих культур 
інформаційне забезпечення тощо. Найбільш 
важливим орієнтиром для міжнародного мар­
кетингу є повна і чітка орієнтація на закордон­
ного споживача, прагнення задовольнити його 
прагнення і потреби.

Міжнародний маркетинг являє собою під­
хід до прийняття виробничих рішень з по­
зиції найбільш повного задоволення вимог

і місцевих, і іноземних споживачів. Материн­
ська компанія цілеспрямовано ставить задачі 
своїм виробничим підрозділам (місцевим і за­
кордонним) відносно науково-технічних роз­
робок і продукції, що випускається, визначає 
найбільш ефективну технологію виробництва. 
Проведення міжнародного маркетингу як 
окремого напряму маркетингової діяльності 
підприємства, часто вимагає перебудови всієї 
системи управління виробництвом, підвищен­
ня ефективності діяльності всіх підрозділів 
компанії.

Сутність процесу глобалізації полягає в 
розширенні і ускладненні взаємозв'язків між 
державами, формуванні глобального ринку то­
варів, робочої сили, капіталів, інформаційних 
технологій, в інтернаціоналізації капіталу та 
посилення конкуренції на світових товарних 
ринках, контроль над природними ресурсами 
та інформаційним простором. Під впливом 
глобалізації світової економіки посилюється 
інноваційний розвиток виробництва, створю­
ються робочі місця, удосконалюються ринкові 
відносини, відбувається лібералізація зовніш­
ньоекономічної політики, зростає добробут 
населення.

В результаті глобалізації світова економіка 
стала виглядати не як проста сукупність націо­
нальних економік, а як якісно нове економічне 
співтовариство із власними особливостями.

1. Сучасні процеси глобалізації зачіпають 
промислово розвинені країни, сприяючи ін­
тернаціоналізації науки і виробництва, розви­
ваючи проривні технології як основний засіб 
підвищення міжнародної конкурентоспромож­
ності. Що стосується країн, що розвиваються, 
глобалізація лише підсилює їх відставання від 
промислово -  розвинутих країн. Беручи участь 
в інтернаціоналізації в якості постачальників 
сировини, матеріалів і розміщуючи на своїй 
території трудомісткі і екологічно небезпечні 
виробництва, вони виявляються в сильній за­
лежності від передових держав світу.

2. Істотно змінилися не тільки обсяги сві­
тової торгівлі, але основні напрямки і товар­
на структура міжнародної торгівлі. Її основу 
складають міжнародний обмін технологіями, 
наукомісткими і високотехнологічними това­
рами, іншою готовою продукцією.

3. Основою глобалізації виступає інтерна­
ціоналізація не обміну, а виробництва, суб'­
єктами якого є транснаціональні компанії. 
Саме ТНК виступають основними контраген­
тами глобальної економіки, які акумулюють

209



© Вісник Прикарпатського університету. Економіка. 2018. Випуск XIII

більшу частину доходів що генерується нею. 
Конкуренція цих компаній на міжнародному 
рівні нерідко є значно гострішою, ніж на на­
ціональному рівні, використовуються принци­
пово інші методи конкурентної боротьби. ТНІС 
перетворюються в самостійну силу, без якої 
національна економіка приречена на пасивну 
роль в загальносвітових економічних відноси­
нах.

4. Економічна глобалізація все більше на­
буває форму фінансової глобалізації. Суть її 
полягає в тому, що пошук і використання кон­
курентних переваг компанії на міжнародних 
ринках стали жорстко спиратися на нові і різ­
номанітні фінансові інструменти, що вирос­
тають із можливостей світового фінансового 
ринку. Спираючись на унікальні можливості 
комп'ютеризації та розвитку системи комуні­
кацій, фінансова глобалізація стала визначати 
стратегію і тактику міжнародної маркетинго­
вої діяльності.

Основним принципом міжнародного мар­
кетингу є орієнтація кінцевих результатів ви­
робництва на реальні вимоги іноземного рин­
ку і смаки споживачів. З цього принципу ви­
пливає ряд вимог.

1. Необхідно постійно вивчати міжнарод­
ний ринок, знати стан і динаміку споживчого 
попиту на даний товар (послугу), використову­
вати отриману інформацію в процесі розробки 
та прийняття науково-технічних, виробничих 
та господарських рішень.

2. Максимально пристосовувати виробни­
цтво до вимог іноземного ринку для підви­
щення ефективності функціонування підпри­
ємства, випускати товари, затребувані спожи­
вачем, тобто виробляти те, що продається.

3. Впливати на ринок і споживчий попит 
всіма доступними засобами з метою форму­
вання його в необхідних для підприємства на­
прямках.

4. Організувати доставку товару в таких 
кількостях, в такий час і таке місце, які най­
більше влаштовували б кінцевого споживача.

5. Забезпечити цільове управління всім 
процесом: наукові розробки, виробництво, ре­
алізація, сервіс.

6. Розбивати міжнародний ринок на від­
носно однорідні групи споживачів (здійсню­
вати сегментацію ринку) і орієнтуватися на ті 
сегменти, на яких підприємство має найкращі 
потенційні можливості; випускати продукцію 
з урахуванням особливостей окремих сегмен­
тів ринку.

7. Завойовувати ринок товарами найвищої 
якості та надійності.

8. Домагатися переваг в конкурентній бо­
ротьбі за рахунок підвищення технічного рівня 
і якості продукції, надання покупцеві більшого 
обсягу і кращої якості супутніх послуг.

9. Сприяти торговим посередникам, нада­
ючи їм допомогу у вирішенні технічних про­
блем та навчанні персоналу.

10. Орієнтувати стратегію маркетингу на 
перспективу, ставлячи конкретні завдання із 
завоювання міжнародного ринку, розширення 
обсягу продажів, особливо на перспективних 
секторах ринку. Практика реалізації міжнарод­
ної маркетингової політики показала, що ви­
біркове використання окремих складових, на­
приклад, вивчення товару або прогнозування 
ринку, не дає належного ефекту. Тільки комп­
лексний підхід дозволяє успішно прорватися 
на міжнародний ринок з товарами і послугами, 
особливо з новими товарами та оригінальними 
послугами. Такий підхід дозволяє чітко сфор­
мулювати глобальну стратегію і дотримувати­
ся її.

Основу міжнародної маркетингової політи­
ки складають такі підходи:

• сегментація ринку;
• вибір цільових ринків;
• пошук шляхів виходу фірми на ринок;
• вибір і застосування методів і засобів мар­

кетингу;
• визначення часу виходу на ринок.
В основі сегментації ринку лежить загаль­

новідоме твердження про те, що кожен елемент 
міжнародного ринку є неоднорідним і скла­
дається з різних груп товарів, регіонів, країн, 
покупців з різними запитами і поведінкою. В 
процесі розробки міжнародної маркетингової 
політики компанія повинна визначити своє 
ставлення до цих груп і прийняти рішення, хто 
з них буде потенційним покупцем конкретної 
товарної продукції фірми, тобто, окреслити 
типовий портрет споживача пропонованої 
продукції на даному ринку та основну вигоду 
що задовольнятиметься. Сегментування до­
зволяє встановити кількісні характеристики: 
число виділених груп, їх розмір, тенденції роз­
витку; дає можливість розкрити причинно-на- 
слідкові зв'язки поведінки споживачів і дозво­
ляє на основі аналізу ознак поведінки виділити 
і описати їх умовні типи. Найбільш поширени­
ми методами сегментаційного аналізу і вибору 
цільових ринків в міжнародному маркетингу є 
матричний, статистичний методи і метод клас- 
терного аналізу.
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Розширення частки ринку здійснюється 
шляхом випуску і впровадження на міжнарод­
ний ринок нової продукції, формування нових 
потреб у споживачів, проникнення в нові сфери 
застосування продукції. Модифікація і впрова­
дження на ринок нових товарів здійснюється 
в умовах застосування як прямих, так і при­
хованих методів конкурентної боротьби, таких 
як зниження цін, продаж товарів кращої якості 
за тими ж цінами, надання покупцеві тривалих 
гарантій, споживчих кредитів, безкоштовних 
супутніх послуг та інших способів стимулю­
вання збуту.

Структура ринку, яка визначається часткою 
на ринку окремих товарів, піддається змінам 
у зв'язку з появою на ринку дрібних і серед­
ніх фірм-новаторів, а також торгових посеред­
ників, що конкурують на ринку пропозицією 
імпортних товарів, загальними тенденціями 
ринку та світовими процесами.

Характерно, що великі міжнародні органі­
зації зазвичай спеціалізуються в основному 
на нововведення в технологію виробництва з 
метою зниження витрат на виготовлення про­
дукції або на товарну диференціацію. Коли 
визначено конкретний сегмент ринку, перед 
компанією стоїть завдання вибору маркетин­
гових засобів для освоєння цього сегмента. До 
цих засобів відносяться: товар, місце продажу, 
канали просування товару на ринок, стимулю­
вання продажу, ціна і ін. Кожен із перерахова­
них маркетингових засобів в конкретних рин­
кових умовах має різне значення

Успіх фірми на ринку в значній мірі визна­
чається правильним вибором часу виходу на 
міжнародний ринок, який в першу чергу ви­
значається ступенем конкурентоспроможнос­
ті. На ринку зазвичай виграє той, хто вчасно 
випереджає конкурента. Проте іноді виявля­
ється вигідніше не поспішати з впроваджен­
ням товару на міжнародний ринок. Це має міс­
це в тих випадках, коли ситуація на ринку не­
чітка і фірмі слід вивчити дії конкурентів, або 
існують інші ризики, наприклад, повязані із 
політичними / правовими чинниками.

При вивченні міжнародних ринків осо­
бливості міжнародної маркетингової політи­
ки визначаються в першу чергу тим, що зо­
внішні ринки з більш жорсткою конкуренцією 
пред'являють більш високі вимоги до пропо­
нованих на них товарам за якістю, сервісу, ре­
кламі та ін. При цьому необхідно враховувати, 
що світовий ринок є конгломератом з націо­
нальних ринків. Кожному з цих ринків при­

таманні як загальні риси, так і властиві лише 
цьому ринку відмінності. Визначення можли­
востей міжнародного ринку і оцінка підпри­
ємством свого зовнішньоторговельного потен­
ціалу -  вихідні позиції міжнародної маркетин­
гової політики. Без грунтовного знання ринку 
практично неможливо дати правильну оцінку 
своїм експортним можливостям, оскільки така 
оцінка вимагає зіставлення елементів і вимог 
ринку з відповідними параметрами діяльнос­
ті підприємства. Так, рівень конкурентоспро­
можності своїх товарів підприємство зможе 
коректно визначити лише шляхом порівняння 
їх із закордонними аналогами, причому сліду­
ючи визначеній методиці.

При розробці міжнародної маркетингової 
політики велику роль відіграють маркетингове 
планування і контроль. Складання плану мар­
кетингу має розпочатися з визначення контр­
ольних показників, тобто тих показників, які 
повинні бути досягнуті компанією. Потім в 
плані подається аналіз поточної маркетингової 
ситуації, розглядаються різні фактори, серед­
овища міжнародного ринку, аналіз товарів, 
конкурентів, посередників та ін.

Планування продукції — систематичне при­
йняття рішень з усіх аспектів розробки і управ­
ління продукцією фірми. Відбувається відбір 
нових видів виробів, налагоджуються масове 
виробництво і канали збуту, розширюється або 
скорочується виробництво вже освоєних виро­
бів.

Найважливішими факторами, що вплива­
ють на вибір варіанту входження міжнародної 
компанії на зарубіжний ринок, слід вважати:

-  швидкість входження на ринок;
-  прямі і непрямі витрати по виходу на да­

ний ринок;
-  рівень можливого ризику;
-  терміни окупності інвестицій;
-  ступінь гостроти конкуренції;
-  сукупна купівельна спроможність насе­

лення країни, де розташований ринок.
Міжнародний маркетинг, з огляду на гло­

бальні зміни у світовій економіці, звертає ве­
лику увагу на такий важливий елемент закор­
донних господарських одиниць, як організа­
ційні форми виходу і присутності на світових 
ринках. До них належать такі:

• прямий експорт;
• оплачуваний торговий представник;
• технічна допомога за кордоном;
• контракт про управління (стосується про­

дажу послуг на експорт);
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• делегування повноважень компаніям за 
кордоном;

• використання послуг міжнародних по­
середників (маклерів, агентів по закупівлях і 
продажах, з міжнародної торгівлі, імпортерів- 
дистриб'юторів);

• передача або експорт ноу-хау (передача 
патентної ліцензії, зарубіжний трансферт тех­
нологій, субпідряд на експортну продукцію);

• спільне підприємство (асоціації з місце­
вим партнером, асоціація у вигляді змішаного 
суспільства);

• ліцензування виробництва;
• створення дочірньої виробничої філії;
• створення збутового філії з елементами 

інвестиційної компанії;
• пряме володіння.

Також варто розглянути основні виклики, 
з якими стикається міжнародний маркетинг та 
можливі шляхи їх уникнення або розвязання.

1. Значний ризик. Це пояснюється тим, 
що на зовнішніх ринках для успішної роботи 
необхідно докладати великих зусиль, оскільки 
до товарів висуваються високі стандарти.

2. Пошук такого продукту для експорту, 
який буде задовольняти потреби покупців в 
країні, куди експортується. При цьому товар 
повинен мати прийнятну конкурентну ціну.

3. Складність проведення маркетингових 
досліджень. Для міжнародної маркетингової 
діяльності необхідно ретельно вивчати зо­
внішній ринок, а це набагато складніше, ніж 
вивчення внутрішнього ринку.

4. Законодавчі вимоги та обмеження. У кож­
ній країні є свої вимоги з приводу експорту та 
імпорту товарів, оскільки вивозити можна не 
тільки готову продукцію, а й сировину

5. Логістика та транспортні затрати. Вибір 
виду транспорту, а також час на перевезення 
залежать від виду товару, який транспорту­
ється та заключених міждержавних договорів 
країн-партнерів.

6. Технічні вимоги. У кожній країні до про­
дукції висуваються свої технічні вимоги і про­
понована продукція має їй відповідати по всіх 
критеріях.

7. Висока конкурентоспроможність товарів. 
Це означає, що товари, які експортуються, на­
віть через кілька років після виходу на ринок, 
повинні відрізнятися високою конкуренто­
спроможністю.

Виділивши основні проблеми, необхідно 
розглянути і деякі шляхи їх вирішення. Вони 
полягають в наступному:

1. Визначити, яка продукція необхідна ін­
шій країні, який стан ринку, необхідно її від­
відати. Далі оцінити наявні на ринку товари, 
а також ступінь відповідності продукту, який 
експортується місцевих умов, традицій і куль­
тури. У багатьох випадках, всю цю роботу 
здійснює місцеві спеціалізовані фірми, які на­
дають інформацію про ринок за певну грошо­
ву плату;

2. Для вирішення проблеми з приводу зако­
нодавчих вимог, необхідно мати місцевого фа­
хівця, який має юридичну освіту і допоможе 
у всіх питаннях, або скористатись консульта­
цією фахівця із міжнародного права, або по­
слугами торгово-промислової палати;

3. Для ефективної діяльності на зовнішньо­
му ринку необхідно творчо і гнучко викорис­
товувати маркетингові методи. Стандартних 
підходів тут немає. Метод вибирається з ура­
хуванням прогнозів розвитку ринків, міжна­
родної практики, специфікації товарів, які екс­
портуються, тенденцій даного ринку;

4. При транспортуванні продукції слід 
пам'ятати про реальні загрози збереження то­
вару, відповідно врахувати вибір транспорт­
ного засобу в залежності від виду продукції. 
У таких випадках можна звернутися до спеці­
ального агента, який забезпечить виконання 
послуг зі зберігання і транспортування това­
рів;

5. При розробці продукції для експорту, 
необхідно упевнитися в тому, що вона відпові­
дає технічним вимогам країни, в яку вона буде 
прямувати.

Висновки дослідження. Сучасні умови 
ринку і його можливості надають суб'єктам 
міжнародного ринку широкий діапазон ко­
мерційного успішного виходу на глобальний 
ринок, оптимальні рішення при цьому забез­
печуються вмілим проведенням міжнародного 
маркетингу.

Міжнародний маркетинг передбачає ви­
вчення зовнішнього ринку для подальшої орі­
єнтації виробництва на випуск тих товарів, які 
можуть мати там збут. Розподіл в системі між­
народного маркетингу об'єднує регулювання 
всіх виробничих можливостей, спрямованих 
на переміщення продукту з місця виробництва 
до місця споживання. Таким чином, найважли­
вішим завданням в цій сфері є вибір каналів 
збуту на стратегічному та тактичному рівнях.

Бізнес повинен звертати увагу на комер­
ційний ризик, розподіляти його, звертаючись 
до покупців в різних сегментах, продовжува­
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ти життєвий цикл товару, проникаючи на нові 
ринки, де міжнародний попит є ще ширшим, 
тоді як на національному ринку фірми він вже 
досяг зрілості; диверсифікувати свої позиції 
на ринку, захищаючи себе від конкуренції і до­
сліджуючи діяльність конкурентів на інших 
ринках; знижувати витрати, використовуючи 
порівняльні переваги на ринках інших країн.

Процес розподілу сьогодні немислимий без 
комунікаційної підтримки, швидкого доступу 
до інформації та інтернету, тому актуальним 
є аналіз цих аспектів міжнародного марке­
тингу, тому що це дозволяє більш ефективно 
використовувати наявні ресурси, скорегувати 
обрані фірмою стратегії і вплинути на кінцеві 
результати діяльності. Контроль цих кінцевих 
результатів дозволяє виявити ті місця, де іс­
нують проблеми або виявляються нові неви­
користані можливості.

Таким чином, для успішної маркетингової 
діяльності на зовнішніх ринках необхідно до­
кладати більш значні і цілеспрямовані зусил­
ля, ніж це потрібно на внутрішньому ринку, 
при цьому дотримуватися принципів марке­
тингу, методи і процедури. Необхідно вивчати 
закордонні ринки, їх можливості і вимоги. Це 
є більш складним і трудомістким, ніж дослі­
дження внутрішнього ринку. Далі слід зазна­

чити, що для ефективної діяльності необхідно 
творчо використовувати різні маркетингові 
процедури з урахуванням розвитку ринків 
різних країн і торговельних порядків, дотри­
муватися вимог зовнішніх ринків, точніше, ви­
могам потенційних іноземних покупців. Вели­
ке значення мають товари-новинки, які через 
кілька років після виходу зберігають конку­
рентні позиції. Практика свідчить, що вироби, 
які не задовольняють вимоги ринку, зазнають 
втрат і витрати набагато вищі, ніж проведення 
маркетингових досліджень даних ринків.

Міжнародний маркетинг в умовах глобалі­
зації економіки об'єднує цілий комплекс дослі­
джень з різних напрямків, і тому всі компонен­
ти маркетингової діяльності слід розглядати 
у взаємозв'язку і взаємозалежності.
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БЮДЖЕТУВАННЯ ПОДАТКІВ І ЗБОРІВ ЯК ЕЛЕМЕНТ 
СИСТЕМИ КОРПОРАТИВНОГО ПОДАТКОВОГО

МЕНЕДЖМЕНТУ
У  ст ат т і р о згл я н ут о  бю дж ет уван н я  п о ­

д ат ків  я к  елем ент  сист ем и  корп орат и вн ого  
п ода т к о во го  м ен едж м ент у. В и значен о н ео б ­
х ід н іст ь  бю дж ет уван н я  т а о сн овн і завдан н я  
ф орм уван ня п ода т к о во го  б ю д ж ет у п ід п ри єм ­
ст ва. С и ст ем ат и зован о  п осл ід овн іст ь обліко­

во-аналіт ичних р о зр а х у н к ів  п р о ц е су  б ю д ж е­
т ування п одат кови х зо б о в  ’язань.

К л ю ч о в і сл о ва : п одат кове бю дж ет уванн я, 
аналіт ичні розрахун ки , п осл ід овн іст ь п р о ве­
дення, оп т и м ізац ія  п ода т к о во го  н аван т а­
ж ення.

5ІНкготу(Іа N. Уа.

ВТОСЕТШС ТАХЕ8 АМ) СОІХЕСТИЖ8 А8 А ЕБЕМЕ1ЧТ 
ОГ СОКРОКАТЕ ТАХ МАХАСЕМЕ1ЧТ 8У8ТЕМ

Тке а г і іс іе  соп зМ егз ік е  Ь и д§еііп §  о / іахез  
а з  ап е іет е п і о /  ік е  с о гр о га іе  іах  т а п а § ет еп і 
зузіет . Т ке п е с е зз ііу  о /  Ьис1§еііп§ апсі ік е  т аіп  
іа зкз о / /о г т іп §  ік е  іах  Ь и й уеі о /  ік е  е п іе гр г ізе  
а ге  сіеіегтіпесі. Т ке зец и еп се  о /а с с о и п і іщ  апсі

а п а їу ііс а і с а іси їа ііо п з  о /  ік е  Ьисі^еііпр р го с е з з  
о / іа х  ІіаЬіІіііез із  зуз іет а іігей .

К е у  іуогсіз: іах  Ьий& еііщ , а п а їу ііс а і са іси їа -  
ііопз, соп зізіеп су , ор ііт іга ііо п  о / іа х  Ьигсіеп.
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