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  ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ

Постановка проблеми. В сучасних умовах 
господарювання реалізація вітчизняними підпри-
ємствами маркетингової стратегії міжнародної 
диверсифікації діяльності вимагає особливого 
контролю й оцінки результативності маркетингової 
взаємодії на всіх етапах її реалізації та ефектив-
ного поєднання виробництва і задоволення попиту 
споживачів продукцією, підвищення результатив-
ності міжнародної диверсифікованої діяльності 
шляхом налагодження тісних партнерських відно-
син на зарубіжних ринках; стимулювання спожи-
вання та підвищення якості продукції відповідно до 
міжнародних стандартів; максимізації поточного 
прибутку вітчизняних підприємств. Однією з умов 
досягнення цих цілей є регулювання маркетинго-

вих витрат на організацію міжнародної диверсифі-
каційної бізнес-діяльності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженням маркетингових витрат у міжнарод-
ній діяльності підприємств присвячені праці таких 
видатних учених, як Н. Бендл, Т. Гончарова, Н. Моі-
сеєва, Д. Оейбштейн, Ф. Пфайфер, П. Ферріс та 
інші [1; 2]. Однак питання формування підходів 
до управління маркетинговими витратами міжна-
родних диверсифікаційних структур дослідженні 
не досить, а тому потребують адекватної уваги.

Постановка завдання. Розроблення нау-
ково-практичних підходів до управління марке-
тинговими витратами в міжнародній діяльності  
підприємств.
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Розглянуто науково-практичні підходи до 
управління маркетинговими витратами 
в міжнародній діяльності підприємств. 
Запропоновано під час класифікації мар-
кетингових витрат виокремлювати 
трансакційні витрати, які виникають у 
процесі експортних операцій. Визначено 
необхідність діагностики витрат на мар-
кетингові заходи та визначено місце спеці-
алізованих міжнародних виставок у комуні-
каційній політиці підприємств, розроблена 
система показників для оцінювання ефек-
тивності міжнародних спеціалізованих 
виставок за показниками. Обґрунтовано 
управлінські рішення щодо спрямування 
маркетингових витрат на ті види кому-
нікативної діяльності підприємства, що 
матимуть максимальний позитивний 
ефект для кожного з вибраних міжнарод-
них ринків. Усі наведені рекомендації щодо 
управління маркетинговими витратами 
можуть бути використані в практичній 
діяльності вітчизняних підприємств під 
час виходу на міжнародні ринки.
Ключові слова: маркетинг, інвестиції, мар-
кетингова діяльність, міжнародна диверси-
фікація, трансакційні витрати. 

Рассмотрены научно-практические под-
ходы к управлению маркетинговыми затра-
тами в международной деятельности пред-
приятий. Предложено при осуществлении 
классификации маркетинговых затрат 
выделять транзакционные затраты, 
которые возникают в процессе экспорт-
ных операций. Определена необходимость 
диагностики затрат на маркетинговые 
мероприятия и определено место специ-
ализированных международных выставок в 
коммуникационной политике компаний, раз-
работана система показателей для оценки 
эффективности международных специали-
зированных выставок. Обоснованы управ-
ленческие решения относительно направ-
ления маркетинговых затрат на все виды 
коммуникативной деятельности предпри-
ятия, которые создадут максимальный 
эффект для каждого из выбранных между-
народных рынков. Все приведенные реко-
мендации могут быть использованы в прак-
тической деятельности отечественных 
предприятий на международных рынках.
Ключевые слова: маркетинг, инвестиции, 
маркетинговая деятельность, междуна-
родная диверсификация, транзакционные 
издержки.

The article considers scientific and practical approaches to the management of marketing costs in the international activity of enterprises. The neces-
sity of introduction of management system marketing costs in international diversified enterprise. Proposed in the implementation of the classification of 
marketing costs to allocate transaction bitrate that arise in the process implementation of export transactions, namely, conducting negotiations, making 
contracts and closing deals, monitoring their implementation and legal the protection of the rights of the owner in case of violations, conducting marketing 
communication activities. The necessity of diagnostics costs marketing activities for example, the organization of the international exhibition activities of 
domestic enterprises. The diagnostics of transaction costs on the organization the international exhibition activities of the place specialized international 
exhibitions in the communication policy of the enterprises. The developed system of indicators to evaluate international special exhibitions as a means of 
marketing communications at criteria/ indicators. Offered to domestic enterprises, taking the decision to participate in the international specialized exhibition 
to answer the question: are part of the international exhibition the main competitors if the sales staff to participate in specialized exhibition. Therefore, the 
estimates of transaction costs on participation in the international specialized exhibitions of domestic enterprises has be carried out each time. Develop-
ment of scientific approaches to management of marketing costs in international activities a diversified company, based on the selection in the structure 
marketing cost component of their communicative and justification management decisions regarding the direction of marketing expenses on those types 
communicative activity of an enterprise, which will have a maximum the positive effect for each of the selected international markets the use of appropriate 
marketing diversification strategy. All recommendations for the management of marketing costs can to be used in the practice of domestic enterprises with 
entering the international markets.
Key words: marketing, investments, marketing activity, international diversification, transaction expenses.
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Рис. 1. Впровадження системи управління маркетинговими витратами в 

діяльності міжнародного диверсифікованого підприємства

Регулювання з урахуванням принципів гармонізації 
інтересів міжнародного диверсифікованого підприємства 
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Рис. 1. Впровадження системи управління маркетинговими витратами в діяльності  
міжнародного диверсифікованого підприємства

Джерело: розроблено автором на основі [3, с. 29, 4, с. 59]
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Виклад основного матеріалу дослідження. 
Управління маркетинговими витратами в міжна-
родній діяльності підприємств у сучасних умовах 
господарювання вимагає від вітчизняних підпри-
ємств упровадження системи управління мар-
кетинговими витратами, яка забезпечуватиме їх 
регулювання з урахуванням принципів гармоні-
зації інтересів та передбачає розподіл маркетин-
гових витрат за видами маркетингових заходів. 

У процесі впровадження цієї системи здійснюється 
оцінювання ефективності маркетингових витрат 
за рахунок зменшення кількості внутрішньої вза-
ємодії між підрозділами відділу маркетингу під час 
реалізації маркетингової стратегії міжнародної 
диверсифікації бізнесу, а саме: зниження витрат 
взаємодії, підвищення ефективності маркетинго-
вих комунікацій, формування і підтримка лояль-
ності клієнтів, підвищення ефективності експорт-

Таблиця 1
Діагностика трансакційних витрат на організацію міжнародної виставкової діяльності 

диверсифікованого підприємства

Види робіт з організації участі  
у міжнародній виставці

Структурні підрозділи,  
задіяні в організації участі  

у міжнародній виставці

Персонал, відповідальний  
за організацію участі  

у міжнародній виставці
Пошук виставкового заходу Відділ паблік рілейшнз Менеджер із паблік рілейшнз

Попереднє оцінювання ефективності Відділ паблік рілейшнз Менеджер із паблік рілейшнз 
Керівник відділу паблік рілейшнз

Прийняття рішення про участь  
у міжнародній виставці

Відділ паблік рілейшнз 

Керівник підприємства

Менеджер із паблік рілейшнз 
Керівник відділу паблік рілейшнз

Генеральний директор

Оформлення документів

Відділ паблік рілейшнз
Фінансово–розрахунковий відділ
Відділ правового регулювання 

діяльності на зарубіжних ринках
Відділ кадрового забезпечення 

Керівник підприємства

Менеджер із паблік рілейшнз 
Економіст 
Бухгалтер 

Юрист 
Генеральний директор

Пошук аутсорсингових компаній для 
підготовки рекламних матеріалів, 
сувенірної продукції, розроблення 
стенда, підготовки виставкового 

персоналу, оформлення документів

Відділ паблік рілейшнз
Фінансово-розрахунковий відділ
Відділ правового регулювання 

діяльності на зарубіжних ринках
Відділ кадрового забезпечення 

Керівник підприємства

Менеджер із паблік рілейшнз 
Економіст 
Бухгалтер 

Юрист 
Генеральний директор

Підготовка товарів та технологій  
для виставки

Відділ паблік рілейшнз
Відділ з маркетингу та розвитку 
Оперативно комерційний відділ

Керівник підприємства

Менеджер із паблік рілейшнз 
Керівник відділу паблік рілейшнз 

Менеджер із маркетингу
Фахівець із сертифікації

Інженер
Технолог 

Генеральний директор

Організація роботи  
на виставковому стенді

Відділ паблік рілейшнз
Відділ з маркетингу та розвитку 
Оперативно комерційний відділ

Керівник підприємства

Менеджер із паблік рілейшнз 
Керівник відділу паблік рілейшнз 

Менеджер з маркетингу
Фахівець із сертифікації

Інженер
Технолог 

Генеральний директор

Збір та обробка інформації про стан 
міжнародних ринків та наміри  

торгових партнерів і конкурентів

Відділ паблік рілейшнз

Відділ із маркетингу та розвитку 

Менеджер із паблік рілейшнз 
Керівник відділу паблік рілейшнз 

Менеджер з маркетингу
Менеджер з продажу

Обробка даних  
з міжнародної виставки 

Відділ паблік рілейшнз
Відділ з маркетингу та розвитку 

Менеджер із паблік рілейшнз 
Керівник відділу паблік рілейшнз 

Менеджер з маркетингу
Менеджер з продажу

Залучення цільової аудиторії  
(торгових партнерів) до співпраці  

на початковому етапі

Відділ паблік рілейшнз
Відділ з маркетингу та розвитку 

Менеджер із паблік рілейшнз 
Керівник відділу паблік рілейшнз 

Менеджер з маркетингу
Менеджер з продажу

Прогнозування попиту і пропозиції  
за результатами участі  
у міжнародній виставці

Відділ паблік рілейшнз
Відділ з маркетингу та розвитку 

Менеджер із паблік рілейшнз 
Керівник відділу паблік рілейшнз 

Менеджер з маркетингу
Менеджер з продажу

Джерело: власна розробка автора 
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них операцій, зміцнення конкурентних позицій, 
збільшення обсягів продажу (рис. 1).

Звичайно, крім перерахованих очевидних 
наслідків реалізації маркетингової стратегії міжна-
родної диверсифікації бізнесу диверсифікованого 
підприємства є і додаткові вигоди, яких можна 
досягти за рахунок виключення неефективних 
міжнародних угод, міжнародних маркетингових 
заходів та створення можливості виконання нових 
функцій.

Використовуючи класифікацію маркетингових 
витрат у діяльності диверсифікованого підприєм-
ства, виокремлено трансакційні витрати, які вини-
кають у процесі реалізації експортних операцій, а 

саме проведення переговорів, оформлення контр-
актів та укладення угод, контролю за їх виконан-
ням і юридичним захистом прав власника у разі їх 
порушення, проведення маркетингових комуніка-
ційних заходів.

У бухгалтерському обліку даних підприємств 
фахівці виділили на рахунку 93 «Витрати на про-
даж» два субрахунки – 93 «Витрати на продаж» 
та 932 «Трансакційні витрати на продаж» за від-
повідними елементами [5, 6]. З огляду на те, що 
в сучасних умовах актуальними напрямами міжна-
родного маркетингу є маркетингова взаємодія на 
ринку, а витрати на міжнародні маркетингові кому-
нікації становлять 70% усіх трансакційних витрат, 

1. Число підприємств-експонентів

2. Площа експозиції міжнародної виставки

3. Кількість відвідувачів спеціалізованої виставки, скоригована
на число цільової аудиторії

4. Витрати на участь у міжнародній виставці (реєстраційний внесок + оренда 
площі)
5. Загальне число контактів, зареєстрованих на стенді

6. Загальне число підприємств, зареєстрованих на стенді

7. Кількість покупців, що відвідали стенд підприємства

8. Кількість потенційних покупців (первинний контакт)

9. Кількість потенційних покупців (повторний контакт)

10. Вартість одного контакту за охопленням = загальні витрати підприємства 
на міжнародну виставку /статистичні дані кількості відвідувачів виставки

11. Вартість одного залученого контакту на міжнародній виставці = загальні 
витрати підприємства на міжнародну виставку / загальне число зареєстрованих 

12. Вартість контакту за охопленням відвідувачів міжнародної виставки 
за розданими каталогами = загальні витрати підприємства на міжнародну 
виставку / загальну кількість каталогів, що роздані на стенді

13. Вартість контакту за охопленням відвідувачів міжнародної виставки 
за заповненими анкетами = загальні витрати підприємства на міжнародну 
виставку / число заповнених анкет на стенді

14. Частка замовлень за результатами виставки в загальному товарообороті = 
(Обсяг продажу за результатами міжнародної виставки (грн.) / обсяг продажу 
за звітний період (грн.) *100%.

Рис. 2. Система показників ефективності маркетингових витрат  
(організація участі у міжнародній спеціалізованій виставці) міжнародного 

диверсифікованого підприємства

Джерело: власна розробка автора 
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необхідною була діагностика витрат на організа-
цію міжнародної виставкової діяльності (табл. 1). 

Під час виділення функцій бізнес-процесу 
«організації міжнародної виставкової діяльності» 
вітчизняними диверсифікованими підприємствами 
виділено групи витрат, які чітко відповідають кла-
сифікації трансакційних витрат: пошук інформа-
ції, ведення переговорів, укладання контрактів, 
оцінювання і контроль проведення заходу (в тому 
числі витрати на замитнення та розмитнення 
рекламної продукції, демонстраційних зразків 
товарів), захист прав власності. За результатами 
діагностики трансакційних витрат на організацію 
міжнародної виставкової діяльності визначено, 
що спеціалізовані міжнародні виставки займають 
центральне місце в комунікаційні політиці підпри-
ємства, через їх проведення у вітчизняних підпри-
ємств виникає значна кількість проблем, а саме: 
висока оплата участі у міжнародній спеціалізо-
ваній виставці, відсутність методики організації 
виставкового простору з врахуванням вимог часу, 
складність оцінки інформаційних інтересів відвід-
увачів, за які відповідають трансакційні витрати.

Для аналізу ефективності виставкової діяль-
ності диверсифікованого підприємства розро-
блена система показників для оцінки міжнародних 
спеціалізованих виставок як засобу маркетингових 
комунікацій за критеріями/ показниками (рис. 2).

Показники 1–4 – з офіційних джерел інформації, 
5–9 – з’являються в процесі маркетингових дослі-
джень відвідувачів стенду, 12–14 – є розрахун- 
ковими. Під час прийняття рішення про участь 
у  міжнародній спеціалізованій виставці наполе-
гливо рекомендуємо вітчизняним підприємствам 
відповісти на запитання: чи входять у склад учас-
ників міжнародної виставки основні конкуренти, чи 
готовий персонал відділу продажу до участі у спеці-
алізованій виставці. Інколи ефективнішими можуть 
стати інші форми участі: участь тільки в  діловій 
програмі заходів і висвітлення в ЗМІ інформації, 
участь як співекспонент. Проте для визначення пря-
мої чи непрямої участі у спеціалізованій міжнарод-
ній виставці необхідно оцінити всі варіанти участі. 
Тому оцінювання трансакційних витрат на  участь 
у міжнародних спеціалізованих виставках вітчиз-
няними підприємствами має проводитися щоразу.

Висновки з проведеного дослідження.  
Дістали подальшого розвитку науково-практичні 
підходи до управління маркетинговими витра- 
тами в міжнародній діяльності диверсифікова-
ного підприємства, які базуються на виокремленні 
у  структурі маркетингових витрат їхнього комуні-
кативного складника та обґрунтуванні управлін-
ських рішень щодо спрямування маркетингових 
витрат на ті види комунікативної діяльності під-
приємства, що матимуть максимальний позитив-
ний ефект для кожного з вибраних міжнародних 
ринків за використання відповідної маркетингової 
диверсифікаційної стратегії. Усі наведені рекомен-
дації щодо управління маркетинговими витратами 
можуть бути використані в практичній діяльності 
вітчизняних підприємств під час виходу на міжна-
родні ринки.
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