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Аннотация. В данной статье рассмотрены концептуальные основы формирования международного маркетинга, дана характе-
ристика основных стратегий выхода на мировой рынок, выявлены черты международного маркетинга, которые национальные 
компании обязаны учитывать, рассмотрены примеры международных маркетинговых стратегий таких международных компа-
ний, как Apple, Google, Nike, российской компании Natura Siberica.

Цель работы состоит в анализе международной маркетинговой деятельности многонациональных компаний и разработка 
предложений по совершенствованию данного процесса. 

Методология. Для выполнения данной статьи были использованы такие методы анализа как сравнительный и экономико-ста-
тистический.

Выводы / значимость. Результаты работы имеют практическое значение, они могут быть использованы в лекционном курсе пре-
подавателями учебных заведений при подготовке менеджеров, а также непосредственно специалистами по маркетингу. В ходе 
исследования автору удалось сделать ряд выводов, которые способствуют разработке множества эффективных комбинаций, 
каждая из которых представляет собой уникальный сценарий территориальной экспансии. Перспективным представляется 
дальнейшее расширение практики внедрения маркетинговых подходов в организацию работы субъектов многонациональных 
компаний, в том числе с применением новых технологий.
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Актуальность. На сегодняшний день все большее 

количество предприятий и компаний стремятся вы-

йти на глобальный рынок, подтверждая этим пози-

ции лидерства в своей сфере. Возможность выхода 

компаний за границы локального рынка, т.е. на ре-

гиональный уровень или на внешний рынок можно 

рассматривать в качестве одного из вариантов 

дальнейшего развития и повышения конкуренто-

способности 1. Выбор маркетинговой стратегии 

является ключевым фактором эффективной дея-

тельности многонациональных компаний в услови-

ях нестабильности на мировом рынке. 

Цель статьи – выявить особенности международ-

ной маркетинговой деятельности многонацио-

нальных компаний в условиях нестабильности.

Цели маркетинга в международном бизнесе опреде-

ляются целесообразностью выхода на рынок опре-

деленной страны, определением вида, количества и 

цены продвигаемого товара, особенностями марке-

тинговой программы выхода, желаемыми результа-

тами, возможностями разработки адаптивной стра-

тегии выхода на международный рынок. 

 1 Газизуллина Н.Р. Разработка и реализация стратегии региональной экспансии. Режим доступа: kirgteu.com/filemanager/

download/969/ (дата обращения 03.05.2016)
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Концептуальной основой формирования между-

народного маркетинга, выступили серьезные из-

менения в развитии производительных сил и про-

изводственных отношений:

• интернационализация хозяйственной жизни, 

дальнейшая транснационализация деятельно-

сти транснациональных и многонациональных 

компаний, развитие иностранные инвестиции в 

условиях глобализации, что отражает характе-

ристика изменений и факторы развития мировой 

промышленности [1];

• воздействие НТП на экономические процессы, 

которое вызвало структурную перестройку про-

мышленного производства в развитых странах; 

• актуализировало научные подходы к повыше-

нию эффективности маркетинговой деятельно-

сти предприятий [2];

• существенные перемены в характере самих то-

варов, интенсивное международное перемеще-

ние «ноу-хау», лицензий, научных разработок, 

интернационализация НИОКР. В этой связи важ-

но использовать все факторы, определяющие 

модель инновационного развития России [3];

• сокращение жизненного цикла многих товаров 

и одновременный рост потребительских требо-

ваний к новизне, качеству, дизайну, упаковке и 

другим параметрам импортируемого в страну 

товара;

• обострение конкуренции на международных 

рынках, приобретающей порой характер торго-

вой или ценовой войны [4].

Специфика маркетинга в международном бизнесе, 

сложившаяся вследствие особенностей функциони-

рования внешних рынков и условий маркетинговой 

деятельности, позволяет выделить в международном 

маркетинге следующие черты, которые националь-

ные компании обязаны учитывать: 

• на внешних рынках необходимо прилагать более 

значительные и целенаправленные усилия [5]; 

• изучение не только непосредственно зарубеж-

ных рынков, их возможностей и требований, а 

также политические риски, связанные с выходом 

на рынок определенной страны, валютные кур-

сы, таможенное регулирование, баланс между-

народных расчетов и др.; 

• необходимо использовать различные маркетин-

говые процедуры с учетом колебаний и прогно-

зов развития зарубежных рынков, торговых обы-

чаев, коммерческой практики, особенностей 

окружающей маркетинговой среды [6]; 

• необходимо следовать требованиям потен-

циальных иностранных покупателей, при этом 

существенное значение приобретает как раз-

работка, так и коммерческое производство так 

называемых «товаров рыночной новизны», кото-

рые таковыми останутся даже спустя несколько 

лет после выхода на зарубежный рынок. 

Для осуществления выбора страны целевого рын-

ка многонациональным компаниям необходимо, в 

первую очередь, руководствоваться индивидуаль-

ными особенностями. Например, предприятиям 

малого и среднего бизнеса может быть интересна, 

например, экспансия на страновые нишевые рын-

ки и сегменты рынков. Таким выбором рынка ха-

рактеризуются малые и средние предприятия Рос-

сии. Выбирая страновые рынки, кроме имеющихся 

собственных ресурсов, навыков и компетенции, 

важное значение имеет также привлекательность 

рынка и рыночных сегментов, риски и барьеры, ко-

торые существуют при входе. Учитывая сильные и 

слабые стороны  предприятия, возможности и ри-

ски целевого рынка создаются надлежащие стра-

тегии экспансии 1.

Осуществлять выбор страны целевого рынка ком-

пания должна, руководствуясь индивидуальными 

особенностями, при этом для малых и средних 

предприятий интерес может представлять, в част-

ности, экспансия на страновые нишевые рынки и 

сегменты рынков.  Такой выбор рынка характерен 

для российских малых и средних предприятий. При 

выборе страновых рынков, помимо собственных 

ресурсов, навыков и компетенции, важную роль 

грают, в частности, привлекательность рынка и 

рыночных сегментов, существующие на них риски 

и барьеры для входа. С учетом сильных и слабых 

сторон компании и возможностей и рисков целе-

вого рынка вырабатываются соответствующие 

стратегии экспансии 2.

Можно выделить три важнейших стратегии выхода 

на внешний рынок: стратегия экспорта, которая в 

свою очередь подразделяется на прямой и косвен-

ный экспорт, стратегия совместной предпринима-

тельской деятельности и стратегия прямого инве-

стирования [7]. 

Наиболее простой стратегией интернационали-

зации является стратегия экспорта. В её состав 

включены стратегия прямого и косвенного экс-

порта. Косвенный экспорт – ситуация, когда непо-

средственно само предприятие или организация 

не являются непосредственными экспортерами. 

 1 Вхождение российских компаний на рынок Германии. Режим доступа: entergermany.com›files/RCEG_RUS.pdf (дата обращения 

22.09.2016).

 2 Там же.

МИР (Модернизация. Инновации. Развитие). 2016. Т. 7. № 4. С. 161–166
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Товары, которые предприятие производит внутри 

страны, приобретаются другими, то есть третьими 

лицами у производителя и продаются покупате-

лям уже в другом государстве. В данном случае на 

предприятии отсутствует отдела экспорта в прин-

ципе, потому что находит покупателей, составляет 

договора и распределяет продукцию уже непо-

средственно сам посредник [8]. 

Используя стратегию экспорта, фирма реализует 

свои товары по всему миру, не присутствуя за ру-

бежом (например, через В2В-порталы в Интерне-

те). Риски данной стратегии – низкий уровень по-

ступлений экспортной выручки; отсутствие знаний 

о целевом рынке и потребителях; невозможность 

влиять на политику в отношении бизнеса на целе-

вом рынке; низкая вероятность адаптации к изме-

нению спроса на целевом рынке. Преимущества 

данной стратегии – низкие риски в случае неудачи.

Другой стратегией, является так называемая страте-

гия совместной предпринимательской деятельности, 

то есть вариант партнерства предприятия произво-

дителя с представителями местного рынка. Как пра-

вило, к данному определению относят виды сотруд-

ничества, связанные с лицензированием, подрядным 

производством, управлением по контракту и созда-

нием совместных предприятий [9]. 

Еще одной распространенной стратегией вы-

хода на внешние рынки является стратегия про-

дажи через торговых представителей. Товары 

продаются на целевом рынке специализирован-

ными иностранными торговыми представителями 

на комиссионной основе. Преимущества данной 

стратегии заключаются в том, что риск неудачи ле-

жит на агентах; возможность проникновения в ряд 

целевых рынков без знания страновых особенно-

стей; отсутствие необходимости личного контакта; 

очень низкие капитальные затраты; особенно под-

ходит для малых и средних предприятий [10]. Не-

значительные возможности контроля и управления 

на целевом рынке связанные с отсутствием инте-

грации; координация с агентом только рыночная, 

основой выступает договор комиссии. 

Для любой формы сотрудничества характерна 

взаимосвязь связана с определенными условия-

ми, сложившимися на момент начала кампании по 

интернационализации. Как правило, в качестве 

главного критерия выбора любой из представлен-

ных стратегий выступает законодательство госу-

дарства, касающееся отношения к зарубежным 

компаниям и определение уровня желаемого кон-

троля над осуществлением деятельности местных 

производителей связанных с предоставлением то-

варов надлежащего качества под своим брендом. 

Более простой способ из перечисленных ранее 

– лицензирование. В процессе лицензирования 

оригинальным предприятием предоставляется 

местным фирмам право на производство продукта 

под своим именем и по своим технологиям. В этом 

случае, обычно в качестве инициатора процесса 

выступает непосредственно лицензиат – предста-

витель местного рынка. К недостаткам такой стра-

тегии можно отнести то, что, передавая права на 

деятельность под своим именем в ходе лицензиро-

вания предприятие не получает полный контроль 

над деятельностью своего локального «предста-

вителя». Кроме этого, вероятные прибыли будут 

именно у лицензиата, а не у владельца бренда. 

В тоже время и возможные убытки так же терпит 

именно лицензиат. Лицензиат не имеет прав на 

участие в текущих разработках продуктов, также 

как и прав на созданные после заключения дого-

вора обновления [11].

При выходе компании на зарубежный рынок мож-

но назвать следующие мотивы интернационализа-

ции российского бизнеса:

• установление более высокой маржи прибыли;

• реализация потенциала роста;

• доступ к управленческим и технологическим ноу-

хау;

• обеспечение доступа к сырью и контроль над ним;

• снижение капитальных затрат за счет более эф-

фективного управления и диверсификации;

• использование благоприятных условий для осу-

ществления инвестиций за рубежом;

• развитие и расширение международной цепи 

поставок;

• стратегические слияния и поглощения с целью 

экспансии на внешние рынки;

• внешнеполитические причины 1.

Не обязательно ограничение только одной стра-

тегией, предприятию, выходящему на новый ры-

нок. Большое количество факторов, в частности, 

финансовое состояние предприятия, оказывают 

существенное влияние на целесообразность ис-

пользования той или иной стратегии.

В международном маркетинге можно использовать 

как стратегию индивидуального маркетинга для каж-

дой страны, так и стратегию общего маркетинга для 

всех, но тогда уникальным должно быть товарное 

предложение. Наиболее ярким примером успеха во 

 1 Вхождение российских компаний на рынок Германии. Режим доступа: entergermany.com›files/RCEG_RUS.pdf (дата обращения 

22.09.2016).

M.I.R. (Modernization. Innovation. Research), 2016, vol. 7, no. 4, pp. 161–166
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втором случае является компания Apple, у которой 

дифференциация продукта осуществляется только 

по ценовому параметру (модель iPhone 5s и ее бо-

лее дешевый аналог iPhone 5с), а общая стратегия 

продаж строится на таких человеческих слабостях, 

как радость обладания продуктом, принадлежность 

к «избранным» [12–13].

Компания Google представляет собой компанию 

технологического сектора с упором на поиск в Ин-

тернете и онлайн рекламе. Компания находится в 

стадии зрелости и демонстрирует стабильные тем-

пы развития. Компания Google имеет достаточно 

конкурентоспособные позиции на мировом рынке, 

хорошую динамику финансовых результатов, пер-

спективы развития. Для оптимизации структуры в ок-

тябре 2015 года была произведена реорганизация 

и был создан конгломерат Alphabet, который стал 

материнской структурой Google и другим подраз-

делениям. Таким образом, удалось достичь большей 

прозрачности бизнеса и сокращения издержек. 

Эксплерентная стратегия компании Google пред-

полагает достижение конкурентного преимуще-

ства путем создания радикально новых продуктов, 

зачастую неизвестных рынку. Главный фактор 

успеха, и основной «навык» таких организаций – 

высокая инновационность. 

Маркетинговая стратегия Nike была очень агрес-

сивной и в очень высокой степени ориентирован-

ная на конкурентов (в 1960-х победа над Adidas 

декларировалась главной целью), что как раз 

является полной противоположностью излагае-

мым в книге принципам корпоративного айкидо. 

У американской компании Nike сегодня по срав-

нению с другими компаниями-конкурентами – са-

мый большой бюджет, предназначенный на новые 

разработки. В итоге, по количеству внедренных 

инноваций Nike сегодня является №1 в спортин-

дустрии. Обилие ее спецтехнологий, применяемых 

при изготовлении обуви и одежды, просто пора-

жает воображение – баскетбольные кроссовки, 

которые защищают голеностопные суставы даже 

при агрессивной игре, облегченные кроссовки 

для бега и волейбола, немнущаяся, впитывающая 

влагу и удерживающая тепло форма и т.д. В долго-

срочной перспективе Nike ставит перед собой 

цель наращивать прибыль с учетом ограничения 

ресурсов и продолжать интегрировать экологиче-

ские принципы в свои инновационные процессы.

Главная причина, почему Nike развивается зна-

чительно лучше всех остальных игроков на рынке 

– ставка на продажи через собственные брендо-

вые магазины. В 2007 году, после того как Марк 

Паркер возглавил компанию, таких точек продаж 

было всего 486. В конце 2014 года по всему миру 

работало уже более 850 магазинов Nike 1.

При выходе на внешние рынки российская компа-

ния Natura Siberica применяет стратегию продажи 

через торговых представителей. В рамках данной 

стратегии для реализации товаров на целевом рын-

ке принимают участие специализированные зару-

бежные торговые представители на комиссионной 

основе. Компания имеет собственные магазины 

в России и реализацию продукцию через дистри-

бьюторов на зарубежных рынках. К недостаткам 

данной стратегии можно отнести низкий уровень 

экспортных поступлений; зависимость от агента; от-

сутствие знаний о целевом рынке и потребителях; 

невозможность влиять на политику в отношении 

бизнеса на целевом рынке; низкая вероятность 

адаптации к изменению спроса на целевом рын-

ке; агенты могут ограничивать свою деятельность 

конкретными продуктами и рынками, преследовать 

собственные цели или присваивать прибыль.

В 2016–2017 гг. компания Natura Siberica плани-

рует развитие внешней экспансии путем выхода на 

рынок Китая. Для этого компания планирует адап-

тировать марку Natura Siberica к требованиям 

местных потребителей. 

Спецификой внешней экспансии компании Natura 

Siberica применяется стратегия использования 

конкурентных преимуществ для разных целевых 

аудиторий. Так, имея собственную сырьевую базу, 

собственные производственные мощности, ком-

пания предлагает зарубежным потребителям ка-

чественную продукцию по умеренным ценам, что 

и определяет ее популярность не только в России, 

но и за рубежом.

Таким образом, маркетинг в международном биз-

несе может, с одной стороны, укрепить конкурен-

тоспособность фирмы-производителя, уменьшить 

риски и степень неопределенности, увеличить 

прибыль и расширить границы сбыта, а с другой 

стороны, ослабить позиции компании из-за непра-

вильной маркетинговой стратегии [14].

Принимая решение о территориальном расшире-

нии своей деятельности (как внутри страны, так и за 

ее пределами), компания должна ответить на целый 

ряд вопросов. В частности, необходимо определить, 

насколько целесообразно увеличение территории 

присутствия, выбрать стратегию экспансии, методы 

продвижения, а также разработать программу вы-

хода на новые рынки. Результатом предваритель-

ной аналитической работы может стать множество 

 1 Ставка на Китай и технологии: Как Nike удалось достичь чистой прибыли в $3 млрд. [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://

vc.ru/p/why-nike-wins (дата обращения 22.09.2016)
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комбинаций, каждая из которых представляет собой 

уникальный сценарий территориальной экспансии.
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Methodology. To complete this article, no such analysis methods were used as comparative and Economics and Statistics.

Conclusions / relevance.

The results are of practical value, they can be used in a lecture course teachers of educational institutions in the preparation of managers, as 
well as direct marketing specialists. In the study, the author was able to draw a number of conclusions that facilitate the development of the set 
of eff ective combinations, each of which represents a unique scenario of territorial expansion. Promising further expansion of the practice of 
implementation of marketing approaches in the organization of the entities of multinational companies, in Vol. H. The use of new technologies.
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