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ВВЕДЕНИЕ 
 
 
 

Международный маркетинг – это относительно новое на-
правление в системе теоретических маркетинговых подходов, ко-
торое представляет органичную концепцию управления междуна-
родной деятельностью компании, ориентированной на удовлетво-
рение запросов потребителей в разных странах мира в соответст-
вии со стратегическими целями и задачами. 

По мере нарастающей интернационализации мировой эконо-
мики с международным маркетингом как реальной практикой биз-
неса сталкивается все большее количество компаний, в том числе 
и в России. 

Основными факторами, обусловливающими международную 
маркетинговую деятельность компаний и фирм, являются следую-
щие: 

− потребность в расширении рынков сбыта; 
− возможность получения дополнительной прибыли за счет 

объективной разницы между ценами на продукцию на внутреннем 
и международном рынках; 

− стремление получить научно-техническую, организацион-
ную и другую информацию о состоянии и тенденциях развития 
соответствующей отрасли, о международных технических и эко-
логических требованиях и стандартах; 

− возможность получения информации об управленческих и 
маркетинговых инновациях, о кросскультурных особенностях биз-
неса; 

− возможность изучения глобального рынка с целью полу-
чения необходимых исходных сведений для разработки эффектив-
ных методов маркетинга на конкретном национальном или регио-
нальном рынке; 

− возможность технического перевооружения производства 
посредством прямой закупки современного оборудования, техно-
логий, лицензий и ноу-хау; 

− расширение объемов и дифференциация форм финансиро-
вания производства и НИОКР: создание совместных предприятий и 
стратегических альянсов, привлечение иностранных государствен-
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ных, фирменных, банковских кредитов, а также других форм фи-
нансирования; 

− создание производства на базе совместного использования 
оборудования и технологии; лизинг оборудования и лицензий. 

Международная практика свидетельствует, что развитие меж-
дународной маркетинговой деятельности компании оказывает суще-
ственное позитивное влияние на ее хозяйственную деятельность, по-
вышает общую устойчивость и прибыльность бизнеса. Характерно, 
что заработная плата топ-менеджеров и рабочих США, занятых в 
экспортных отраслях, на 15–20% выше среднего уровня оплаты труда 
в данной отрасли, а производительность труда выше на 20–40%1. 

Все многообразие маркетинговых стратегий компаний, рабо-
тающих на международных рынках, условно можно разделить  на 
четыре основные группы: 

1. Внутренне ориентированный маркетинг (минимальные 
международные обязательства; фокус на внутренний рынок). Ком-
пания в основном работает на «домашнем» рынке и имеет незна-
чительное число зарубежных контрактов. 

2. Экспортный (этноцентрический) маркетинг (ограни-
ченные международные обязательства; включает прямой и кос-
венный экспорт). Компания начинает расширяться и ищет регионы 
или страны, схожие по структуре потребления. В этом случае ей 
важно определить основные каналы коммуникации с потребите-
лями, так как параметры  потребления  и покупательские предпоч-
тения остаются неизменными. 

3. Международный (полицентрический или регионоцен-
трический) маркетинг (существенные международные обязатель-
ства; акцент на отдельных странах и регионах). На этой стадии доля 
продаж компании на внешних рынках весьма существенна и пре-
вышает оборот на внутреннем рынке. Потеря какого-либо региона 
была бы существенна. Так как регионы могут значительно разли-
чаться, то необходимо учитывать их специфику. Например, если 
посмотреть на магазины одной и той же торговой марки в Лондоне, 
Гонконге и Москве, то увидим, что они полностью не дублируют 
друг друга, и ассортиментная политика корректируется  в зависимо-

                                                 
1  См.: Бурмистров В.Н., Холопов К.В. Внешняя торговля Россий-

ской Федерации: Учеб. пособие. – М.: Юристъ, 2001. 
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