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Аннотация. Предметом исследования и обсуждения данной статьи являются аспекты методологии 
стратегического маркетинг-менеджмента, а именно: методы разработки и оценки эффективности мар-
кетинговой стратегии. В статье представлены значимые результаты комплексного исследования: аспекты 
стратегического позиционирования компании на международном рынке, определяемые совокупностью фак-
торов; этапы стратегического планирования международной маркетинговой стратегии и стратегические 
аналитические матрицы; особенности сегментации и формирования комплекса маркетинга для международ-
ных рынков; методики оценки эффективности международной маркетинговой стратегии с использованием 
разнообразных количественных и качественных методов анализа, включая атрибуционное моделирование, 
систему ключевых показателей эффективности (KPI) и другие методологические подходы, научно-методи-
ческие приемы и практические инструменты маркетинг-менеджмента. 
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Введение

Актуальность исследования обусловлена сложностью вопроса, требующего качественного изучения и 
осмысления, а также многовариативностью научных подходов к управлению маркетингом, которые могут 
иметь развитие с учетом динамично меняющейся экономической среды и структуры мирового рынка. 

Методологический базис разработки международной маркетинговой стратегии включает система-
тический анализ внешней среды, оценку внутренних ресурсов компании и формирование стратегиче-
ских альтернатив с последующим выбором оптимального варианта действий. Данный процесс характе-
ризуется итеративностью и требует постоянной корректировки в соответствии с изменениями рыночной 
конъюнктуры и макроэкономических условий, что обуславливает актуальность и научно-практическую 
значимость исследования.

Материал и методы исследования 

В методологии работы использованы общенаучные и специфические методы исследования: сбора 
и компиляции информации, сравнения данных, системного анализа, синтеза, дедукции и индукции, 
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а также формулирования авторских непротиворечивых выводов на их основе. В научной части работа 
опирается на аналитическое рассмотрение материалов, представляющих классические подходы к марке-
тинг-менеджменту, стратегическому планированию, осмысление авторитетных мнений и взглядов дея-
телей образования и науки [1-15], в том числе, на результаты собственных трудов в области маркетинг-
менеджмента [4], экономических и маркетинговых исследований [7-8, 10]; актуальные тренды развития 
глобальных рынков [2-4, 15], цифровой экономики и маркетинга [5, 9, 12-14], стратегического управ-
ления [1, 6-8, 11, 15]. В работе нашли отражение методы PESTEL или STEEPLE анализа, модель пяти 
конкурентных сил М. Портера, матрица BCG (Бостонской консалтинговой группы), матрица McKinsey/
GE, сегментация международного рынка, кластерный анализ, формирование комплекса маркетинга, 
система ключевых показателей эффективности (KPI), сбалансированная система показателей (Balanced 
Scorecard), оценки рентабельности инвестиций в маркетинг (ROMI) и другие. Прогнозируется дальней-
шее активное внедрение инновационных технологий анализа маркетинговых данных, включая искус-
ственный интеллект и машинное обучение [12-13].

Результаты исследования и их обсуждение 

Стратегическое позиционирование компании на международном рынке определяется совокупно-
стью факторов, среди которых особую роль играют: степень дифференциации продукта, ценовая поли-
тика, каналы дистрибуции и коммуникационная стратегия. Интеграция этих элементов в единую марке-
тинговую концепцию позволяет сформировать уникальное предложение ценности для целевых сегментов 
потребителей в различных странах.

Процесс стратегического планирования в международном маркетинге подразумевает последова-
тельную реализацию нескольких этапов (рис. 1).

Рис. 1. Этапы стратегического планирования международной маркетинговой стратегии

Аналитический инструментарий, применяемый для исследования зарубежных рынков, включает 
широкий спектр методов, позволяющих получить достоверную информацию о потенциале рынка, кон-
курентной среде и потребительских предпочтениях [1, 2, 6, 7, 8, 10].

PEST-анализ представляет собой структурированный подход к оценке макроэкономических факто-
ров, влияющих на деятельность компании в зарубежных странах [3, 4, 10]. Этот метод позволяет систе-
матизировать информацию о политических, экономических, социокультурных и технологических аспек-
тах внешней среды, формируя основу для принятия стратегических решений. Модификации данного 
метода, такие как PESTEL или STEEPLE, расширяют аналитическую рамку, включая дополнительные 
факторы (экологические, правовые, этические).

Модель пяти конкурентных сил М. Портера обеспечивает структурированный анализ отраслевой 
динамики на международных рынках. Данный инструмент дает возможность оценить интенсивность кон-
куренции, угрозу появления новых игроков и товаров-заменителей, а также рыночную власть поставщи-
ков и покупателей. Применение данной модели в международном контексте требует учета специфики 
конкурентных отношений в различных странах и регионах.
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Матрица BCG (Бостонской консалтинговой группы) используется для анализа портфеля продуктов 
компании на международных рынках. Она позволяет классифицировать товары или бизнес-единицы в 
зависимости от их относительной доли рынка и темпов роста отрасли, что способствует оптимизации 
распределения ресурсов между различными географическими регионами.

Матрица McKinsey/GE предоставляет более детализированный подход к оценке привлекательно-
сти международных рынков и конкурентной позиции компании, учитывая множество факторов, вклю-
чая размер рынка, темпы роста, интенсивность конкуренции, технологические барьеры и регулятор-
ные ограничения.

Сегментация международного рынка заключается в выделении групп потребителей со схожими 
характеристиками и потребностями в различных странах [6-10]. Методы сегментации включают:

− географическую сегментацию (по странам, регионам, климатическим зонам);
− демографическую сегментацию (по возрасту, полу, доходу, образованию);
− психографическую сегментацию (по образу жизни, ценностям, интересам);
− поведенческую сегментацию (по частоте покупок, лояльности к бренду, искомым выгодам).
Кластерный анализ позволяет выявить группы стран со схожими характеристиками, что способ-

ствует разработке стандартизированных маркетинговых программ для однородных рыночных класте-
ров. Методика основана на статистической обработке данных о различных параметрах рынков (размер, 
темпы роста, уровень конкуренции, потребительские предпочтения).

Формирование эффективного комплекса маркетинга для международных рынков требует стра-
тегического решения относительно степени стандартизации или адаптации каждого из его элемен-
тов. Данное решение определяется балансом между экономией от масштаба, достигаемой через уни-
фикацию маркетинговых инструментов, и необходимостью учета локальных особенностей целевых 
рынков.

Продуктовая политика в международном маркетинге включает решения относительно ассортимента, 
качества, дизайна, упаковки и брендинга товаров, предлагаемых на зарубежных рынках. Степень адап-
тации продукта определяется совокупностью факторов, включающих культурные особенности, потреби-
тельские предпочтения, технические стандарты и регуляторные требования целевых стран. Существуют 
различные уровни адаптации продукта для международных рынков:

− полная стандартизация (идентичный продукт для всех рынков);
− модификация продукта (изменение отдельных характеристик при сохранении базовой кон-

цепции);
− разработка нового продукта (создание уникального предложения для конкретного рынка).
Ценовая политика на международных рынках формируется под влиянием множества факторов, 

включая уровень конкуренции, покупательную способность населения, валютные курсы, налоговые 
и таможенные барьеры [3-4, 6-10]. Компании могут применять различные стратегии международного 
ценообразования:

− этноцентрическую (единые цены для всех рынков);
− полицентрическую (адаптация цен к условиям каждого рынка);
− геоцентрическую (дифференцированные цены в рамках региональных кластеров).
Дистрибуционная политика в международном маркетинге охватывает решения о структуре каналов 

сбыта, логистических операциях и управлении цепями поставок. Эффективная организация дистрибу-
ции на зарубежных рынках требует учета таких факторов, как развитость инфраструктуры, особенности 
розничной торговли, географическая протяженность территории и потребительские привычки. Совре-
менные тенденции в международной дистрибуции включают развитие омниканальных стратегий, инте-
грацию онлайн и офлайн каналов, а также применение цифровых технологий для оптимизации логи-
стических процессов.

Коммуникационная политика представляет собой наиболее культурно-чувствительный элемент меж-
дународного комплекса маркетинга. Разработка эффективных коммуникаций для зарубежных рынков 
требует учета языковых барьеров, культурных ценностей, медиа-ландшафта и регуляторных ограничений. 
Компании могут применять следующие подходы к международным маркетинговым коммуникациям:

− стандартизированный (единая коммуникационная стратегия для всех рынков);
− адаптированный (модификация сообщений с учетом локальных особенностей);
− локализованный (разработка уникальных коммуникаций для каждого рынка).
Оценка эффективности маркетинговой стратегии на международных рынках требует применения 

разнообразных количественных и качественных методов анализа. Данный процесс направлен на опреде-
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ление степени достижения стратегических целей компании и выявление факторов, влияющих на резуль-
тативность маркетинговых программ в различных географических регионах.

Система ключевых показателей эффективности (KPI) в международном маркетинге включает финан-
совые и нефинансовые метрики, отражающие различные аспекты деятельности компании на зарубежных 
рынках. К финансовым показателям относятся объем продаж, доля рынка, рентабельность инвестиций 
в маркетинг (ROMI), маржинальность продуктов и прибыльность клиентских сегментов. Нефинансо-
вые метрики включают узнаваемость бренда, удовлетворенность и лояльность потребителей, эффектив-
ность каналов дистрибуции и результативность маркетинговых коммуникаций.

Сбалансированная система показателей (Balanced Scorecard) представляет собой интегрированный 
подход к оценке эффективности международной маркетинговой стратегии, объединяющий финансо-
вые результаты, клиентскую перспективу, внутренние бизнес-процессы и инновационную активность. 
Инструмент позволяет установить причинно-следственные связи между различными аспектами деятель-
ности компании на международных рынках и обеспечить согласованность стратегических инициатив.

С целью систематического анализа маркетинговой среды, целей, стратегий и оперативной деятель-
ности компании, выявления проблемных областей и определения возможностей для повышения эффек-
тивности проводится маркетинговый аудит. Данный процесс включает оценку внешних и внутренних 
факторов, влияющих на результативность маркетинговых программ в различных странах.

Методы оценки рентабельности инвестиций в маркетинг (ROMI) на международных рынках позво-
ляют определить финансовую эффективность маркетинговых затрат и оптимизировать распределение 
бюджета между различными географическими регионами. Расчет ROMI осуществляется по формуле:

	

Атрибуционное моделирование в международном маркетинге направлено на определение вклада 
различных маркетинговых каналов и инструментов в достижение конверсионных действий потребите-
лей. Данный подход позволяет оптимизировать медиа-микс и повысить эффективность маркетинговых 
коммуникаций на зарубежных рынках.

В таблице 1 представлены основные методы оценки эффективности международной маркетинго-
вой стратегии и их применение для различных элементов комплекса маркетинга.

Таблица 1

Методы оценки эффективности международной маркетинговой стратегии

Элемент комплекса маркетинга Методы оценки эффективности Ключевые показатели

Продуктовая политика
Анализ продуктового портфеля.
Оценка жизненного цикла продукта.
Тестирование концепций

Объем продаж по продуктовым категориям. 
Рыночная доля.
Маржинальность продуктов.
Индекс удовлетворенности потребителей

Ценовая политика
Анализ ценовой эластичности.
Мониторинг конкурентных цен.
Оценка ценностного восприятия

Ценовая премия.
Индекс ценовой конкурентоспособности.
Рентабельность продаж.
Воспринимаемое соотношение цена/каче-
ство

Дистрибуционная политика
Анализ эффективности каналов сбыта.
Оценка логистических затрат.
Аудит розничной представленности

Уровень дистрибуции.
Затраты на дистрибуцию.
Оборачиваемость запасов.
Доступность продукта

Коммуникационная политика
Медиааудит.
Оценка эффективности рекламы.
Анализ вовлеченности в социальных медиа

Охват целевой аудитории.
Частота контактов.
Стоимость привлечения клиента.
Уровень конверсии

Интегрированный подход к оценке эффективности международной маркетинговой стратегии пред-
полагает анализ взаимосвязей между различными показателями и определение их влияния на достиже-
ние стратегических целей компании. Данный подход позволяет выявить синергетические эффекты от 
взаимодействия различных элементов комплекса маркетинга и оптимизировать распределение ресур-
сов между различными географическими регионами.
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Комплексные маркетинговые исследования долгое время были основой принятия стратегических 
решений в маркетинг-менеджменте, предоставляя критически важные сведения о поведении потреби-
телей, тенденциях рынка и конкурентной среде. Однако появление искусственного интеллекта (ИО) и 
машинного обучения трансформирует область управления, предлагает почти безграничные возможности 
для более быстрого анализа массива данных, глубокого понимания явлений и событий, а также более 
точных и многовариантных прогнозов [12-14]. Поскольку эти технологии продолжают непрерывно раз-
виваться, они кардинально меняют будущее международного маркетинга и стратегического менеджмента. 

Изучая огромные наборы данных, ИИ теперь позволяет компаниям интерпретировать потребно-
сти и предпочтения потребителей глубже, чем когда-либо. Ретроспективный анализ социальных сетей, 
моделей покупок и цифрового взаимодействия помогает исследователям рынка создавать комплексные 
профили аудитории. Эта эволюция позволяет компаниям не только отслеживать тенденции, но и лучше 
предвидеть изменения в поведении потребителей.

Интерактивная визуализация данных с помощью цифровых технологий на основе ИИ может преоб-
разовывать необработанные данные в динамические диаграммы и панели мониторинга, упрощая пони-
мание и обмен информацией.

Контент-маркетинг дает копирайтерам и стратегам быстро получить представление о проблемах и 
ценностях своей аудитории – осознанность или устойчивое развитие, – чтобы создавать продукты кам-
пании, которые действительно найдут отклик, подкреплять свои проектные решения на основе стати-
стики и анализа больших данных из соцсетей. 

Развитие цифровых технологий обеспечивает новый уровень персонализации в, что не только улуч-
шает качество обслуживания клиентов, но и стимулирует вовлеченность и лояльность. Эти технологии 
могут анализировать данные отдельных клиентов для создания высоко персонализированных марке-
тинговых стратегий. В маркетинговых исследованиях это означает, что компании теперь могут нацели-
ваться на определенные сегменты своей аудитории с помощью адаптированных сообщений и предло-
жений, что приводит к более высоким показателям конверсии и лучшему удовлетворению клиентов.

Один из самых значительных вкладов IT в исследование рынка находится в области предиктив-
ной аналитики. Анализируя данные за предшествующие периоды и текущие тренды развития явлений 
на глобальном рынке, алгоритмы машинного обучения могут определять тенденции и предсказывать 
будущие результаты с удивительной точностью. Это становится важным конкурентным преимуществом 
для компаний, которые хотят быть впереди благодаря прогнозированию продаж, ожиданию рыночных 
сдвигов и пониманию меняющихся предпочтений потребителей.

Современные цифровые технологии на базе ИИ с использованием машинного обучения повышают 
эффективность маркетинговых стратегических решений, снижает ошибки, вызванные «человеческим 
фактором» (усталость, невнимательность, плохое самочувствие, недостаток ответственности и компе-
тентности) на глобальном рынке за счет автоматизации трудоемких задач. Разработка опросов, монито-
ринг ситуаций и анализ поступающих данных – это области, где инструментарий работы на основе big 
data в комплексе с искусственным интеллектом может значительно сократить ручные усилия: автомати-
чески генерировать вопросы на основе предыдущих ответов, гарантируя, что опросы будут как релевант-
ными, так и всеобъемлющими. Более того, ИИ может быстро анализировать большие наборы данных 
и выдавать идеи в режиме реального времени, позволяя компаниям реагировать на изменения рынка 
быстрее, чем когда-либо прежде. 

В конечном итоге, автоматизация повторяющихся задач с помощью IT продуктов освобождает про-
ектные группы профессиональных маркетологов и менеджеров, позволяя им сосредоточиться на высо-
коприоритетных проектах, требующих креативного мышления и человеческого опыта. И наоборот, при 
недостатке творческих личностей в коллективе, ИИ способен генерировать творческие идеи, соответ-
ствующие целям проекта и даже в формате миссии компании. 

Информационные ресурсы и цифровизация наряду с перспективами также представляют про-
блемы, одной из которых является конфиденциальность и защита информации. Поскольку ИИ опи-
рается на огромные объемы данных, обеспечение доступности, сохранности, конфиденциальности и 
этичного использования имеет огромное значение. Другой проблемой является возможная потенциаль-
ная предвзятость, прозрачность и справедливость алгоритмов ИИ: если данные, введенные в систему 
ИИ, предвзяты, то и результаты маркетинговых исследований будут предвзятыми, то есть недостовер-
ными, ведущими к ошибочным выводам, неэффективным (убыточным) стратегическим решениям и не 
будут соответствовать реальным показателям деятельности компании, могут даже дестабилизировать их 
работу на глобальных рынках. 
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И наконец, чтобы быть ближе к пользователям, активно продвигается использование нейросети и 
голосовых (разговорных) помощников в приложениях, например, ChatGPT, DeepSeek App на базе искус-
ственного интеллекта, которые могут генерировать творческие идеи, упрощают проведение маркетин-
говых исследований от анализа данных до создания отчетов, предлагают решения стратегических задач 
посредством простого взаимодействия с пользователями на их естественном языке общения с помо-
щью диалоговых команд. 

Выводы

Таким образом, разработка и оценка эффективности маркетинговой стратегии на международном 
рынке представляет собой комплексный процесс, требующий системного подхода и учета множества 
факторов, характерных для глобальной бизнес-среды. 

Успешная интернационализация бизнеса основывается на глубоком понимании специфики зарубежных 
рынков, конкурентной динамики и потребительских предпочтений в различных географических регионах.

Предиктивная аналитика позволяет прогнозировать результаты маркетинговых инициатив на раз-
личных рынках и оптимизировать маркетинговые программы в режиме реального времени.

Современные технологии анализа данных, включая искусственный интеллект и машинное обуче-
ние, трансформируют рыночные исследования, улучшая бизнес-операции и принятие решений создают 
новые возможности для оценки эффективности международной маркетинговой стратегии. Сегодня уже 
не только отдельные продвинутые пользователи, но и целые компании используют нейросети для моз-
гового штурма, генерирования и изучения идей, а также для стратегического планирования.

Признавая роль цифровых инноваций, внедряемых в маркетинг-менеджмент и исследования гло-
бальных рынков, поскольку IT ресурсы меняют компании и целые отрасли, открывают новые возмож-
ности понимания потребителей и дают конкурентные преимущества, вместе с тем, человеческий капи-
тал и роль человека в управлении рынками остается незаменимым. Искусственный интеллект может 
дополнить человеческие возможности, быть эффективным помощником в маркетинговых исследова-
ниях и выработке стратегически значимых решений, но интерпретация данных, понимание контекста 
и применение идей к перспективным целям и задачам в реальном мире всегда будут требовать челове-
ческих знаний, обеспечивая базу для машинного обучения. 
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