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Анотація. Розглянуто основи розвитку теорії міжнародних маркетингових досліджень, найбільш типові визначення маркетингових досліджень, функції та завдання маркетингових досліджень міжнародних ринків. Запропоновано застосовувати системний підхід до міжнародного маркетингового дослідження структури та особливостей функціонування зарубіжного ринку.
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Abstract. The bases of development of the theory of international marketing researches, the most typical definitions of marketing researches, functions and tasks of marketing researches of international markets are considered. The problems of the formation of the theory of international marketing researches, the solution of which will depend on the development of appropriate methodological and information support outside the business activities of enterprises, are determined. It is proposed to apply a systematic approach to the international marketing research of the structure and features of the functioning of the foreign market.
І. Постановка проблеми та її зв’язок із важливими науковими та практичними завданнями. Розвиток ринкових механізмів господарювання на рубежі тисячоліть в умовах поглиблення глобалізаційних процесів світової економіки потребує перегляду традиційних поглядів на перспективні напрямки розвитку міжнародного маркетингу взагалі та окремих її предметних галузей, зокрема міжнародних маркетингових досліджень.
Необхідність впровадження маркетингових важелів управління підприємствами спричинила активний розвиток теорії та практики міжнародного маркетингу в Україні. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій.  Традиційним поглядам на перспективні напрямки розвитку міжнародного маркетингу взагалі та окремих її предметних галузей, зокрема міжнародних маркетингових досліджень присвячені праці І. Березіна, І.Белявського, С. Борсукової, Є. Голубкова, В. Г. Герасимчука, І. І. Ілляшенка, Є. В. Крикавського, О. Лазарєвої, І.Лилик, В. В. Ортинської, О. Луція,  Н. Перцовського, В. А. Полторак, І. Спірідонова, А. В. Федорченка, П. Черномаз, Л. Шостак. Прикладним аспектам маркетингового аналізу ринків зарубіжних країн присвячено праці І. М. Волкова, О. М. Варченко, В. Є. Данкевич, А.Мазаракі, Т.Чаюн, Т. М. Мельник. 
Однак проблема активізації бізнес-діяльності на міжнародних ринках складна та потребує проведення систематичних маркетингових досліджень сучасного стану зарубіжних ринків, визначення потенціальних можливостей підприємств України в умовах міжнародної диверсифікації бізнес–діяльності.
ІІ. Виклад основного матеріалу дослідження. Термін «маркетингові дослідження» (marketinq research) має широке значення і пов'язаний з усіма аспектами маркетингу. У міжнародній діяльності маркетингові дослідження використовуються всіма типами організацій для вирішення різноманітних завдань: малим бізнесом, великими корпораціями, міжнародними організаціями, компаніями, зайнятими в сфері технологій, онлайновими магазинами, політиками, у сфері послуг (адвокатами) і некомерційними організаціями.
Дослідження міжнародного маркетингу направлено на виявлення та вивчення ринкового попиту, потреб і вимог конкретних споживачів до товарів для обґрунтування виробничо–збутової діяльності підприємства на них, а тому, на нашу думку,  є основою бізнес–діяльності підприємства на зарубіжних ринках та пропонує аналіз усіх складових, що можуть впливати на  ефективність політики розповсюдження.
Відмінностей між процесом здійснення маркетингових досліджень для внутрішнього та зовнішнього ринку немає. В обох випадках використовуються методи і принципи досліджень, які передбачають врахування особливостей відповідного ринку.
З метою більш чіткого розуміння відмінностей між маркетинговими дослідженнями внутрішнього та міжнародних ринків, необхідно з’ясувати  сутність даного поняття, характерні відмінності ринків, оскільки міжнародні ринки визначають більш високі вимоги до товарів, їх споживчих властивостей, зовнішнього вигляду, якісних показників, термінів споживання, сервісного обслуговування. Виходячи з наведених характеристик, що пояснюються гострою конкуренцією між продавцями під час задоволення попиту на них, доцільно визначити різні погляди на визначення сутті маркетингових досліджень міжнародних ринків [1].
Досліджуючи та узагальнюючи науковий доробок вчених, а також зважаючи на сучасну практику проведення маркетингових досліджень міжнародних ринків, варто відзначити, що у вітчизняній спеціальній літературі, присвяченій маркетингу, далеко не завжди вивчаються питання, пов'язані з маркетинговими дослідженнями міжнародних ринків. 
Найбільш повно комплексний підхід до розуміння категорії міжнародних маркетингових досліджень, на нашу думку, розкрито вітчизняним вченим-маркетологом В. В. Липчук: «Міжнародні маркетингові дослідження - це систематичний збір та аналіз даних щодо маркетингової діяльності підприємства чи організації на зарубіжних ринках, що проводиться в разі необхідності спеціального дослідження конкретної маркетингової проблеми, роль яких полягає в оцінці потреб, попиту споживачів, що сприяє створенню програми їх задоволення, ідентифікації та визначенню як проблем, так і можливостей фірми здійснити та оцінити свою міжнародну маркетингову діяльність. Метою міжнародних маркетингових досліджень  є оцінка можливості фірми посісти конкурентні позиції на конкретному закордонному ринку, знизити ступінь невизначеності і ризику, збільшити ймовірність успіху маркетингової діяльності» [2, с. 124]. 
Досліджуючи та узагальнюючи науковий доробок закордонних та вітчизняних вчених, а також зважаючи на те, що маркетингові дослідження на зовнішніх ринках за функціональним навантаженням не відрізняється від маркетингового дослідження на внутрішньому ринку, пропонуємо визначити атрибутивні ознаки, що відрізняють поняття «міжнародні маркетингові дослідження» від «маркетингові дослідження» (рис. 1) [3, 4].
Очевидно, що окремі характеристики поняття міжнародних маркетингових досліджень вже розглядались в наукових працях науковців співвітчизників, проте, на нашу думку, доцільно додати до них тип і характер маркетингової інформації щодо конвергентності (схожості) системи планування та організації бізнес-діяльності підприємств на визначених міжнародних ринках. Тобто, ми пропонуємо процес маркетингових досліджень міжнародних ринків посилити додатковим вивченням ступеня наближення економіки країни досліджуваного міжнародного ринку, що буде виступати специфічним показником готовності країн-імпортерів до співпраці.
Доречність проведення міжнародних маркетингових досліджень, що обумовлюється підтримкою стратегічних і тактичних дій, отримання саме тієї інформації про міжнародні ринки, яка буде затребувана в перспективі
Час і місце проведення дослідження, оскільки при плануванні виробництва нового товару, всі рішення з обґрунтування ціни нового товару, його споживчих властивостей, найменування та інші характеристики потрібно прийняти до початку виробництва
Наявність (відсутність) у компанії власних ресурсів, включаючи бюджет маркетингового дослідження та людські ресурси
Аналіз ефективності дослідження, який проводиться в процесі планування маркетингового дослідження на зовнішньому ринку, а саме: аналіз відношення вартості дослідження до одержуваної вигоди, тобто визначення цінності шуканої маркетингової інформації
Рис. 1. Характеристика атрибутивних ознак, що відрізняють поняття «міжнародні маркетингові дослідження» від «маркетингові дослідження» 
Джерело: розробка автора на основі [3, 4]
Тип і характер маркетингової інформації щодо конвергентності (схожості) системи планування та організації бізнес-діяльності підприємств на міжнародних ринках країн, оцінка ступеня наближення економіки окремої країни чи груп країн, виступає специфічним показником готовності країн-імпортерів до співпраці 
















Ю. Г. Козак зазначає, що одним із найсуттєвіших моментів успішної комерційної поведінки на світових ринках є відповідність конкретних функціональних проявів міжнародної маркетингової діяльності потребам забезпечення сучасних концептуальних засад міжнародного маркетингу, що зумовлює використання принципових положень загальної концепції маркетингу в процесі реалізації окремих управлінських заходів міжнародного маркетингу, зокрема [5, c. 245]:
· комплексного маркетингового дослідження світової ринкової кон’юнктури, передусім змін у сфері суспільних потреб;
· використання інформації про ринок для розробки нових видів продукції, здатних задовольнити потреби світового ринку, що динамічно змінюються;
·  обґрунтування оптимальних методів виходу й організаційних форм присутності компанії за кордоном і створення бізнес-альянсів для ефективної експансії зарубіжних ринків;
· адаптація «домашньої» маркетингової стратегії до умов зарубіжного ринкового середовища, зокрема організації виробництва та продажу в умовах міжнародного поділу праці, спеціалізації та кооперування з метою досягнення максимального комерційного ефекту [5, c. 245]. 
Виходячи з названих атрибутивних ознак, доцільно зауважити, що хоча вагомою складовою у системі міжнародних маркетингових досліджень є інформація, проте для вирішення маркетингових проблем процес збору та обробки інформації є невід’ємною частиною.
У відповідності з теорією та практикою міжнародного маркетингу ціллю маркетингового дослідження ринку є врахування ринкових вимог в процесі модернізації продукції, що випускається. Тому, основним завданням маркетингових досліджень міжнародних ринків є вивчення ринку, результатом якого, є відкриття нових можливостей розвитку вітчизняного експорту (рис.2) [6, 400].1. Збір, обробка та систематизація інформаційних матеріалів світового ринку в цілому, і за окремими регіонами та країнами, структурний аналіз місткості цих ринків
2. Вивчення діяльності міжнародних економічних організацій
3. Збір та вивчення інформації про техніко–економічні та комерційні умови постачання товарів підприємствам провідних країн–експортерів
4. Виявлення загальних і специфічних підходів до організації комерційної політики різними зовнішньоторговельними і виробничими підприємствами конкретної країни при виході на один і той же регіональний ринок або галузевий зарубіжний ринок










Рис. 2. Завдання маркетингових досліджень міжнародних ринків
Джерело: розробка автора на основі [6, 400]

Узагальнюючи, можемо зробити висновок, що важливим завданням маркетингового дослідження міжнародних ринків є виявлення стратегічного поля діяльності підприємства, тобто сукупності цільового ринку і призначеного для нього товару підприємства. Виявлення стратегічного поля діяльності підприємства також включає пошук ринків, що придатні для досягнення цілей підприємства та забезпечення необхідної адаптивності його товару. Від правильності вибору залежить ефективність всіх наступних маркетингових заходів і діяльності підприємства в цілому.
Досліджуючи та узагальнюючи науковий доробок вчених, а також зважаючи на те, що напрямки маркетингових досліджень можуть коливатися, пропонуємо визначити фактори, що впливають на формування напрямків міжнародних маркетингових досліджень: розмір підприємства, його галузева особливість, стадії життєвого циклу товарів, система організації управління маркетингом на підприємстві, кваліфікація персоналу, наявність зовнішніх ринків, кількість та розмір ринків фірми. У той же час не слід відкидати і таку можливість класифікації напрямків маркетингових досліджень, як використання для цих цілей складових комплексу маркетингу. 
На нашу думку, головне, що повинно бути враховано під час класифікації напрямків  ̶ це можливість одержання кількісних і якісних показників оцінки маркетингової діяльності фірми.
Щодо напрямів міжнародних маркетингових досліджень, то в літературі не існує єдиної класифікації, разом з тим, актуальність окремих напрямів маркетингових досліджень може змінюватись у часі. Різні точки зору висловлюють автори, враховуючи етапи виконання маркетингових досліджень та їх елементи. 
Е.П. Голубков вважає, що вивчення ринкових умов припускає визначення місткості і потенціалу ринку окремих регіонів, країн і території в розрізі окремих видів продукції, галузей і фірм-виробників, аналіз співвідношення попиту і пропозиції, поведінки споживачів окремих видів продукції з урахуванням галузевої приналежності і конкретних фірм-виробників. Запропоновані напрями міжнародних маркетингових досліджень є подібними до напрямів маркетингових досліджень, проте вирізняє їх те, що під час організації бізнес-діяльності підприємства на зарубіжних ринках особливо важливо досліджувати можливі перспективи розвитку кожного зарубіжного ринку [7, с. 87] (рис. 3).Напрями міжнародного маркетингового дослідження
Вивчення ринкових можливостей
· місткість ринку, 
· потенціал ринку,
· співвідношення попиту та пропозиції,
· поведінка покупців та споживачів,
· перспективи розвитку ринку.
Вивчення середовища міжнародного маркетингу
· наявний рівень конкуренції,
· доступність каналів розподілу,
· прийнятність факторів макрорівня,
· правове середовище міжнародного маркетингу.
Визначення потенційних можливостей підприємства 
· аналіз господарської діяльності,
· аналіз комерційної діяльності,
· аналіз конкурентоспроможності,
· оцінка можливостей фірми.













Рис.3. Напрями міжнародних маркетингових досліджень 
 Джерело: розробка автора на основі [7, с. 87]
 
Дослідження міжнародного маркетингового середовища, за теорією
 Е.П. Голубкова, припускає перш за все вивчення конкурентів і посередників, можливостей виходу на зарубіжний ринок з урахуванням правової бази здійснення зовнішньоекономічної діяльності фірми, а вивчаючи зарубіжний ринок, слід співвідносити перспективи, що відкриваються, для фірми з можливістю їх використання в її зовнішньоекономічній діяльності. Для цього необхідно проводити аналіз виробничої і комерційній діяльності фірми, визначати рівень конкурентоспроможності продукції й фірми і з урахуванням цього оцінювати можливості на зарубіжному ринку, що досліджується [7, с. 87].
За такого бачення, погоджуємося з науковими поглядами Е.П. Голубкова, і вважаємо, що такий аналіз повинен проводиться на належному рівні щоб вчасно виявляти слабкі і сильні сторони фірми в даній країні, а також визначати можливості і загрози в міжнародному маркетинговому середовищі.
Розвиваючи ідеї З.Кендзьор, К.Карч, що під час здійснення міжнародних маркетингових досліджень необхідно проаналізувати певні напрямки діяльності підприємства, тобто охарактеризувати умови, в яких працюватиме підприємство на зарубіжному ринку, дослідити комплекс маркетингу як інструмент впливу на ринок та оцінити результати діяльності підприємства, в  цілому з таким баченням науковців можна погодитися, та виділити три основні напрями міжнародних маркетингових досліджень (табл. 1) [8, с.45]. 
Таблиця 1
Напрями міжнародних маркетингових досліджень
	Напрями 

	Дослідження умов діяльності підприємства на зарубіжному ринку
	Дослідження комплексу маркетингу як інструменту впливу на ринок
	Дослідження результатів діяльності підприємства на зарубіжному ринку

	1
	2
	3

	1. Аналіз попиту та характеристика ринку
	1. Аналіз товарної політики
	1. Аналіз обсягу продажу

	2. Аналіз конкурентного середовища
	2. Аналіз цінової політики
	2. Дослідження частки ринку

	3. Аналіз зовнішнього середовища
	3. Аналіз політики розповсюдження
	3. Аналіз рівня ознайомлення з маркетинговими комунікаціями

	4. Аналіз внутрішнього середовища
	4. Аналіз політики просування
	4. Дослідження іміджу


Джерело: розробка автора на основі [8, с.45]
Резюмуючи результати дослідження різних  вчених,  Е.П. Голубкова, К.Карч,  З.Кендзьор можна погодитися з існуючими точками зору щодо їх класифікації напрямів міжнародних маркетингових досліджень.
А.В. Федорченко у своїх наукових працях визначає, що маркетингові дослідження неможливо здійснювати спонтанно, адже ринкова рівновага по своїй суті являє певну наукову абстракцію. Тому підґрунтям для проведення маркетингових досліджень вважає процесний підхід, який дає змогу аналізувати ринкові процеси у динаміці та взаємозв’язки їх окремих чинників і виступає одним із головних принципів маркетингових досліджень [9, с. 69]. 
О.М. Скібіцький визначає класичні принципи маркетингового дослідження: системність, комплексність, регулярність, об'єктивність, точність, економічність, оперативність [10, с. 453], що суперечить науковим поглядам А.В. Федорченко, щодо необхідності в сучасних умовах дотримуватися системності та регулярності у проведенні міжнародних маркетингових досліджень. Погоджуючись із цим, вважаємо, що принцип економічності має виступати головним, адже ефективність проведення міжнародних маркетингових досліджень безпосередньо впливає на процес прийняття рішення щодо виходу на нові зарубіжні ринки.
ІІІ. Висновки і перспективи подальших досліджень. З метою більш чіткого розуміння характеристики міжнародних маркетингових досліджень і подальшого їх практичного застосування, нами було узагальнено підходи науковців, запропоновано застосування системного підходу до проведення міжнародного маркетингового дослідження структури та особливостей функціонування зарубіжного ринку, що передбачають проведення маркетингового аналізу середовища, попиту, конкуренції, посередників (рис. 4). За такого бачення, маркетинговий аналіз середовища починається з виявлення пріоритетних напрямків збору інформації в законодавчій та адміністративній сфері. 
Проводячи аналіз попиту, фахівці з маркетингу враховують, насамперед, особливості покупки засобів виробництва та предметів споживання. У цьому випадку ціллю маркетингових досліджень під час аналізу попиту є позначення основних орієнтирів для працівників, які будуть безпосередньо здійснювати вихід на ринок даної країни.

Маркетинговий аналіз середовища
Маркетинговий аналіз попиту
Маркетинговий аналіз конкуренції
Маркетинговий аналіз посередників






Рис.4. Системний підхід до міжнародного маркетингового дослідження структури та особливостей функціонування зарубіжного ринку
Джерело: власна розробка автора

Аналіз конкуренції може бути значно ускладнений через відсутність достовірної інформації, а також якщо він буде базуватись тільки на оцінках клієнтури. При цьому варто враховувати, що місцевий конкурент в одній країні може мати переваги перед іноземним, а в іншій виявитися в невигідному положенні. Зв'язано це з патріотизмом місцевих покупців, які прагнуть підтримати місцевих підприємців.
Аналіз посередників дозволяє краще усвідомити роль у бізнес–діяльності тих, хто зайнятий як здійсненням продажу товарів чи послуг (дистриб'ютори), так і розробкою нормативно–технічної документації на продукцію та послуги. Число посередників мережі сильно коливається в різних країнах: для товарів масового попиту в Японії їх налічується 3–4, у Франції це число наближається до 1, у США роль посередників залишається вирішальною [11, с. 493], від роботи посередників залежить ефективність підготовки та підписання угод на закордонних ринках. 
На нашу думку, особливістю застосування системного підходу в міжнародних маркетингових дослідженнях є визначення можливості створення за кордоном філій підприємства, оскільки більшість фахівців з міжнародної діяльності схильна розглядати закордонні філії як найбільш перспективний напрямок бізнес–діяльності, що забезпечує рентабельний і довгостроковий розвиток підприємства.
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