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ВСТУП

Сучасний світ побудований на теорії, що кожна національна держава є суверенною і незалежною від інших країн. Але насправді жодна країна не може повністю ізолювати свої внутрішні справи від зовнішніх сил. Навіть найбільш орієнтовані всередину режими усвідомлювали обмеженість власних ресурсів, а також переваги відкриття своїх кордонів. Ця серйозна зміна орієнтації більшості режимів призвела до величезної активності на міжнародному ринку. 
Глобальний економічний бум в останнє десятиліття двадцятого століття став одним із стимулів ефективності, продуктивності та відкритих, нерегульованих ринків, які охопили світ. На відміну від своїх аналогів на розвинених ринках, фірми з ринками, що розвиваються, характеризуються обмеженими ресурсами, включаючи міжнародний досвід і доступ до відповідної інформації, які є важливими для розробки відповідної міжнародної маркетингової стратегії (ММС).За таких обставин очікується, що стратегії дадуть неоптимальні результати, особливо якщо вони орієнтовані на конкурентні ринки в країнах з розвиненою економікою. . 
Експорт залишається критично важливим для економіки ринків, що розвиваються, і результати дають більший оптимізм щодо здатності їхніх фірм вирішувати умови господарського ринку в їхніх маркетингових стратегіях, а також вказують на конкурентну загрозу, яку створюють ці новачки на ринках, що розвиваються.

З початку 1990-х років дослідники все частіше включали результати, засновані на результативності, пов’язані з міжнародною маркетинговою стратегією (ММС), і емпірично досліджували фінансові та нефінансові результати, використовуючи різні контексти.

Повсюдність транснаціональних корпорацій (МНК) і важливість стандартизації IMS для оперативної інтеграції в їхні глобальні мережі спонукали велику частину початкових досліджень ММС. Країни ЄС є великим привабливим ринком для МНК, тому вивчення та застосування ММС є дуже важливим і актуальним питанням.
Об’єкт дослідження – система міжнародного маркетингу.

Предмет дослідження – особливості функціонування міжнародного маркетингу в країнах ЄС.

Мета дослідження – проаналізувати особливості міжнародної маркетингової компанії ТНК в країнах ЄС.

Завдання дослідження:
· встановити теоретичні основи функціонування міжнародного маркетингу,

· визначити стан розвитку міжнародного маркетингу в країнах ЄС,

· вивчити вплив маркетингової діяльності компанії в ЄС на вартість бренду Coca-Cola,

· провести SWOT-аналіз діяльності компанії IKEA в країнах ЄС,

· вивчити можливості застосування міжнародного маркетингу для українських компаній 
В роботі використані праці закордонних вчених, статистичні дані міжнародних корпорацій Coca-Cola та IKEA. Зроблено регресійний аналіз впливу чинників ММС на вартість бренду Coca-Cola та проведено SWOT-аналіз діяльності компанії IKEA.

Робота складаєтсья зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел. 

В роботі використані наукові праці таких вчених Майлс М., Мейер К., Джанг Л., Сривастава С., Свобода Б., Тантало С., Кріллі Д., Валтерс П., Си Джен та інші.
РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФУНКЦІОНУВАННЯ МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ

Міжнародний маркетинг — це здійснення ділової діяльності, яка спрямовує потік товарів і послуг компанії до споживачів або користувачів у більш ніж одній країні з метою отримання прибутку. 
Маркетингові концепції, процеси та принципи значною мірою є універсальними, і завдання маркетолога однакове, незалежно від того, чи він веде бізнес в Амстердамі, Лондоні чи Куала-Лумпурі. Метою бізнесу є отримання прибутку шляхом просування, встановлення ціни та розповсюдження продуктів, для яких існує ринок. 
Унікальність іноземного маркетингу випливає з ряду незнайомих проблем і різноманітності стратегій, необхідних для подолання різних рівнів невизначеності, що зустрічаються на зовнішніх ринках. Конкуренція, юридичні обмеження, державний контроль, погода, мінливі споживачі та будь-яка кількість інших неконтрольованих елементів можуть вплинути і часто впливають на прибутковий результат хороших, обґрунтованих маркетингових планів. Маркетолог не може контролювати ці елементи чи впливати на них, а натомість повинен пристосуватися або адаптуватися до них у спосіб, що відповідає успішному результату. 
Завдання формування контрольованих елементів маркетингових рішень (продукт, ціна, просування та розподіл) у рамках неконтрольованих елементів ринку (конкуренція, політика, закони, поведінка споживачів, рівень технологій тощо). ) таким чином, щоб були досягнуті маркетингові цілі. Незважаючи на те, що принципи та концепції маркетингу є універсальними, середовище, в якому маркетолог повинен реалізовувати маркетингові плани, може різко змінюватися від країни до країни. Труднощі, створені різним середовищем і культурою, є основною проблемою міжнародного маркетолога.

Завдання міжнародного маркетолога є складнішим, ніж завдання вітчизняного маркетолога, оскільки міжнародний маркетолог повинен мати справу принаймні з двома рівнями неконтрольованої невизначеності замість одного. Невизначеність створюється неконтрольованими елементами всіх бізнес-середовища, але кожна іноземна країна, в якій працює компанія, додає свій унікальний набір неконтрольованих. Внутрішнє коло зображує контрольовані елементи, які становлять область прийняття рішень маркетологом, друге коло охоплює ті елементи навколишнього середовища, які є вдома. які мають певний вплив на рішення щодо іноземних операцій, а зовнішні кола представляють елементи зовнішнього середовища для кожного зовнішнього ринку, на якому працює маркетолог. Як показують зовнішні кола, кожен зовнішній ринок, на якому компанія веде бізнес, може (і зазвичай є) створювати окремі проблеми, пов’язані з деякими або всіма неконтрольованими елементами. Таким чином, чим більше іноземних ринків захоплює компанія, тим більше можливого різноманіття зовнішніх неконтрольованих факторів, з якими треба боротися. Часто рішення проблеми на ринку країни A не можна застосувати до проблеми на ринку країни B.

Успішний менеджер створює маркетингову програму, розроблену для оптимального пристосування до невизначеності бізнес-клімату. Припускаючи наявність необхідних загальних корпоративних ресурсів, менеджер з маркетингу поєднує діяльність з ціни, продукту, просування та каналів збуту, щоб отримати вигоду з очікуваного попиту. Контрольовані елементи можна змінювати в довгостроковій перспективі і, як правило, у короткостроковій перспективі, щоб пристосуватися до мінливих ринкових умов або корпоративних цілей. Зовнішні кола, що оточують контрольовані ринки, представляють рівні невизначеності, створені внутрішнім та іноземним середовищем. Хоча маркетолог може поєднувати маркетинговий комплекс із контрольованих елементів, неконтрольовані — це саме те, і має бути активна адаптація. Це ті елементи, які не контролюються керівниками, але з ними потрібно працювати. Ці зусилля, адаптація комплексу маркетингу до неконтрольованих, визначають кінцевий результат маркетингового підприємства.

Політичне рішення, що стосується внутрішньої зовнішньої політики, може мати прямий вплив на міжнародний маркетинговий успіх фірми. Наприклад, більшість західних урядів ввели обмеження на торгівлю з Південною Африкою на знак протесту проти апартеїду. У цьому випадку міжнародні маркетингові програми таких компаній, як «Shell», «IBM» і «British Petroleum (BP)» були обмежені внутрішніми непідконтрольними. І навпаки, позитивні ефекти виникають, коли відбуваються зміни у зовнішній політиці і країнам надається привілейований режим. 
Такими були випадки, коли Південна Африка скасувала апартеїд і ембарго було знято, і коли західні уряди вирішили заохочувати торгівлю з Лівією як винагороду за те, що вона не користується зброєю масового знищення. В обох випадках були створені можливості для міжнародних компаній. 
Внутрішній економічний клімат є ще однією важливою неконтрольованою змінною, яка має далекосяжний вплив на конкурентну позицію компанії на зовнішніх ринках. Можливість інвестувати в заводи та споруди як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках значною мірою є функцією внутрішньої економічної життєздатності. Загалом вірно, що капітал має тенденцію текти до оптимального використання; проте капітал має бути створений, перш ніж він зможе стати мобільним. Крім того, якщо внутрішні економічні умови погіршуються, можуть бути введені обмеження на іноземні інвестиції та закупівлі для зміцнення національної економіки. З наслідками внутрішнього середовища нерозривно пов'язані обмеження, накладені навколишнім середовищем кожної іноземної країни.

У 2002 році McDonald's, найбільший світовий бренд після Coca-Cola, збирався оголосити про перший квартальний збиток з моменту виходу на біржу в 1965 році. Продажі падають, а сотні ресторанів з низькими показниками ефективності закриваються, прибуток на акцію впав у шести з восьми. попередні квартали. Частка ринку боролася з новим типом ресторанів «швидких звичайних», таких як Panera Bread і Prêt A Manger. Мережа посідає нижню частину американського індексу задоволеності клієнтів Мічиганського університету. Завершуючи все, він став мішенню низки судових позовів проти компаній швидкого харчування в США, а сорочки та кружки з написом «Припиніть брати нас за розмір» почали множитися по всій країні. Однак, коли компанія відреагувала на кризу, у першій половині 2003 року продажі в США підсилили нові салати з основних страв і бутерброди на сніданок, що підвищило ціни на акції на 80%. 
Підприємство, що працює у своїй рідній країні є стабільним, прогнозуючи бізнес-клімат і коригуючи бізнес-рішення відповідно до зміни елементів на національному ринку. Однак процес оцінки неконтрольованих елементів у програмі міжнародного маркетингу часто включає фактори культурного, політичного та економічного впливу. 
Підприємство, що працює в ряді зарубіжних країн, може виявити полярні крайнощі в політичній стабільності, класовій структурі та економічному кліматі – найважливіших елементах у прийнятті бізнес-рішень. Динамічні потрясіння в деяких країнах додатково ілюструють проблеми різких змін культурного, політичного та економічного клімату за відносно короткі періоди часу. Показовим прикладом є Радянський Союз – єдиний ринок, який розділився на 15 незалежних республік, 11 з яких за лічені дні переформувалися у Співдружність Незалежних Держав (СНД), залишаючи інвесторів невизначеними щодо майбутнього. 
Більш значущі елементи в неконтрольованому міжнародному середовищі включають: 
- політичні/юридичні сили,
- економічні сили, 
- сили конкуренції, 
- рівень технологій, 
- структура поширення, 
- географія та інфраструктура,

-культурні сили. 
Вони є основними елементами невизначеності, з якими міжнародний маркетолог повинен впоратися при розробці маркетингової програми. 
Також проблемою для деяких маркетологів, налаштованих на одне середовище, є нездатність легко розпізнати потенційний вплив певних неконтрольованих елементів в іншому середовищі, до якого вони не були культурно акліматизовані. 
Небезпечні фактори та можливості на зовнішньому ринку не завжди можуть бути точно прочитані або інтерпретовані. Рівень технологій є неконтрольованим елементом, який часто можна неправильно прочитати через величезні відмінності, які можуть існувати між розвиненими країнами та країнами, що розвиваються. Наприклад, маркетолог не може припустити, що розуміння концепції профілактичного технічного обслуговування машин та устаткування таке саме в інших країнах, як і в рідній країні. Таким чином, у країні, що розвивається, де населення в цілому не має такого рівня технічних знань, який існує в розвиненій країні, маркетологу доведеться вжити додаткових заходів, щоб забезпечити розуміння процедур планового технічного обслуговування та їх важливості. 
Проблема зовнішньої невизначеності ще більше ускладнюється через часто нав’язуваний «статус іноземця», що ускладнює належну оцінку та прогнозування динамічного міжнародного ділового клімату. Іноземний бізнес має два аспекти: чужий, оскільки бізнес контролюється іноземцями, і чужий, оскільки культура країни перебування чужа іноземній компанії. Іноземний статус бізнесу призводить до того, що на багатьох неконтрольованих елементах приділяється більший акцент, ніж на внутрішньому ринку. Політичне середовище є найкращим прикладом статусу іноземця. 
Вітчизняні маркетологи повинні враховувати політичні наслідки своїх рішень, хоча наслідки цього екологічного елементу, як правило, незначні. Навіть помітна зміна ставлення влади до вітчизняного бізнесу зі зміною політичних партій рідко є серйозною; в чужій країні такого не буває. Політичне та правове середовище може бути надзвичайно критичним, і зміни в урядах часто означають раптові зміни у ставленні, які можуть призвести до експропріації, вигнання або серйозних обмежень на діяльність. Іноземна компанія є завжди більшою мірою вразливою, ніж вітчизняна фірма. Невизначеність різних іноземних бізнес-середовища створює необхідність ретельного вивчення операційного середовища в кожній новій країні, що стосується вашої галузі/продукту. 
Різні рішення принципово однакових маркетингових завдань часто є впорядкованими і, як правило, є результатом змін ринкового середовища. Таким чином, стратегія, успішна в одній країні, може бути неефективною в іншій через відмінності в політичному кліматі, стадіях економічного розвитку, рівні технологій або інших культурних відмінностях. 

Щоб налаштувати та адаптувати маркетингову програму до зовнішніх ринків, маркетологи повинні вміти ефективно інтерпретувати вплив і вплив кожного з неконтрольованих елементів навколишнього середовища на маркетинговий план для кожного іноземного ринку, на якому вони сподіваються вести бізнес. У широкому сенсі неконтрольовані елементи становлять культуру. Труднощі, з якими стикається маркетолог при пристосуванні до культури (тобто неконтрольованих елементів ринку), полягає в усвідомленні їх впливу. На внутрішньому ринку реакція на більшу частину неконтрольованого (культурного) впливу на діяльність маркетолога є автоматичною; різноманітні культурні впливи, які наповнюють наше життя, є просто частиною нашої історії. Клієнти реагують прийнятним для цього суспільства способом, не замислюючись про це, оскільки культурно реагують на середовище. 
Досвід, який клієнти здобули протягом життя, став другою натурою і служить основою їх поведінки. Завдання культурної адаптації є, мабуть, найскладнішим і найважливішим, з яким стикаються міжнародні маркетологи; вони повинні пристосувати свої маркетингові зусилля до культур, до яких вони не пристосовані. Маючи справу з незнайомими ринками, маркетологи повинні знати, які системи орієнтації вони використовують при прийнятті рішень або оцінці потенціалу ринку, оскільки судження випливають з досвіду, який є результатом процесу інкультурації. Після встановлення системи орієнтації вона стає важливим фактором у визначенні або модифікації реакції маркетолога на ситуації – соціальні та навіть несоціальні – особливо якщо не вистачає досвіду чи знань про звичну поведінку. Коли маркетолог працює в інших культурах, маркетингові спроби можуть закінчитися невдачею через несвідомі відповіді, засновані на системах відліку, прийнятних у власній культурі, але неприйнятних в іншому середовищі. Якщо не буде докладено особливих зусиль, щоб визначити місцеві культурні значення для кожного ринку, маркетолог, швидше за все, не помічає значення певної поведінки або діяльності і приступить до планів, які призведуть до негативної або небажаної реакції.

Щоб уникнути таких помилок, іноземний маркетолог повинен знати про принцип маркетингового релятивізму, тобто маркетингові стратегії та судження базуються на досвіді, а досвід інтерпретується кожним маркетологом з точки зору його власної культури та досвіду. На ринку, вдома чи в чужій країні, ми використовуємо систему відліку, розроблену на основі минулого досвіду, яка визначає або змінює нашу реакцію на ситуації, з якими ми стикаємося. Культурне обумовлення схоже на айсберг – ми не усвідомлюємо його дев’яти десятих. У будь-якому дослідженні ринкових систем різних людей, їх політичних та економічних структур, релігій та інших елементів культури іноземні маркетологи повинні постійно остерігатися вимірювання та оцінки ринків у порівнянні з усталеними цінностями та припущеннями власної культури. Вони повинні вжити конкретних кроків, щоб усвідомити домашню культуру під час їх аналізу та прийняття рішень.

Ключем до успішного міжнародного маркетингу є адаптація до відмінностей навколишнього середовища від одного ринку до іншого. Адаптація — це свідоме зусилля міжнародного маркетолога передбачити вплив як зовнішнього, так і внутрішнього неконтрольованого середовища на комплекс маркетингу, а потім відкоригувати комплекс маркетингу для мінімізації наслідків. Основною перешкодою на шляху до успіху в міжнародному маркетингу є критерій самореференції людини (КСЛ) у прийнятті рішень, тобто несвідоме посилання на власні культурні цінності, досвід і знання як основу для прийняття рішень. КСЛ перешкоджає можливості оцінити зовнішній ринок у його справжньому світлі. Коли клієнти стикаються з набором фактів, клієнти реагують спонтанно на основі знань, засвоєних протягом життя; знання, що є продуктом історії та культури. 
Таким чином, коли маркетологи стикаються з проблемою в іншій культурі, тенденція полягає в тому, щоб інстинктивно реагувати, звертаючись лише до нашого КСЛ для вирішення. Реакція, однак, ґрунтується на значеннях, цінностях, символах та поведінці, що мають відношення до власної культури і зазвичай відрізняються від чужої культури. Такі рішення часто не допомагають. Щоб проілюструвати вплив КСЛ, розглянемо непорозуміння, які можуть виникнути щодо особистого простору між людьми різних культур. На Заході непов’язані особи дотримуються певної фізичної дистанції між собою та іншими, коли спілкуються один з одним або в групах. 
 Коли хтось знаходиться занадто близько або занадто далеко, ми відчуваємо себе незручно і або віддаляємося, або наближаємось, щоб виправити відстань – ми покладаємося на наш КСЛ. У деяких культурах прийнятна відстань між людьми є значно меншою, ніж зручна для жителів ЄС. Коли до них, не знаючи про прийнятну відстань іншої культури, наближається хтось із іншої культури, вони несвідомо реагують, відступаючи, щоб відновити належну дистанцію (тобто належну за їхніми власними стандартами), що призводить до плутанини для обох сторін. Жителі ЄС вважають, що іноземці наполегливі, в той час як іноземці вважають, що західні люди недружні та непохитні. Обидва реагують на цінності власних КСЛ, що робить їх усіх жертвами культурного непорозуміння.

Ваш КСЛ може перешкодити вам усвідомити, що існують культурні відмінності, або не визнати їх важливість. Таким чином, ви не усвідомлюєте необхідності вжити заходів, знехтувати культурні відмінності, які існують між країнами, або реагувати на ситуацію образливим для ваших господарів способом. Поширеною помилкою жителів ЄС є відмова від їжі чи напоїв, коли їм пропонують. У Європі ввічлива відмова, безумовно, прийнятна, але в багатьох країнах Азії та Близького Сходу господар ображається, якщо ви відмовляєтеся від гостинності. Хоча вам не потрібно багато їсти чи пити, ви повинні прийняти пропозицію гостинності. Розуміння критерію самореференції та роботи з ним є двома найважливішими аспектами міжнародного маркетингу.

Якщо ми оцінюємо кожну ситуацію через наш КСЛ, то ми етноцентричні. Етноцентризм і КСЛ можуть вплинути на оцінку відповідності внутрішнього маркетингового комплексу для зовнішнього ринку. Якщо західні маркетологи не знають, вони можуть оцінити маркетинговий комплекс на основі західного досвіду (тобто їх КСЛ), не враховуючи повністю культурних відмінностей, які потребують адаптації. ESSO, торгова марка бензину, була успішною назвою в Сполучених Штатах і досить нешкідливою для іноземних країн; проте в Японії назва фонетично означає «автомобіль, що заглох», що є небажаним зображенням для бензину. Інший приклад — «Пет» у Pet Milk. Назва використовувалася протягом десятиліть; але у Франції слово «домашня тварина» означає, крім іншого, метеоризм – знову ж таки, не бажане зображення для молочних консервів. Обидва ці приклади реальних помилок, допущених великими компаніями, пов’язані з покладанням на КСЛ при прийнятті рішення. У міжнародному маркетингу, покладаючись на свій КСЛ, можна створити неадекватно адаптовану маркетингову програму, яка закінчиться невдачею. Найефективніший спосіб контролювати вплив КСЛ – визнати його існування в поведінці. Хоча для когось майже неможливо глибоко вивчити кожну культуру та усвідомити кожну важливу відмінність, усвідомлення необхідності бути чутливим до відмінностей і задавати питання під час ведення бізнесу в іншій культурі може уникнути багатьох помилок, можливих у міжнародний маркетинг. 
Щоб уникнути цього, ми повинні провести крос-культурний аналіз кожної ситуації та виділити вплив КСЛ, який спонукає нас бути етноцентричними.

Після того, як компанія вирішила вийти на міжнародний ринок, вона повинна вирішити, яким чином вона буде виходити на зовнішній ринок, а також ступінь маркетингової участі та зобов’язань, які вона готова взяти на себе. Ці рішення мають відображати значне вивчення та аналіз ринкового потенціалу та можливостей компанії, процес, який дотримується не завжди. Багато компаній, здається, розвиваються в міжнародному маркетингу завдяки серії поетапних розробок. Вони поступово змінюють стратегію і тактику в міру того, як стають більш залученими. Інші входять до міжнародного маркетингу після довгих досліджень з повністю розробленими довгостроковими планами.

Незалежно від засобів, які використовуються для виходу на зовнішній ринок, компанія може, з точки зору маркетингу, не робити жодних ринкових інвестицій, тобто її участь у маркетингу може бути обмежена продажем продукту, мало або зовсім не думаючи про розвиток ринку.
Або компанія може повністю залучитися і інвестувати великі суми грошей і зусиль, щоб захопити і зберегти постійну, специфічну частку ринку. Загалом, бізнес можна помістити принаймні на одну з п’яти окремих, але перекриваються фаз залучення міжнародного маркетингу.

На цьому етапі не відбувається активного вирощування клієнтів за межами національних кордонів; проте продукція цієї компанії може вийти на зовнішні ринки. Продажі можуть здійснюватися торговим компаніям та іншим іноземним клієнтам, які приходять безпосередньо до фірми. Або продукція потрапляє на зовнішні ринки через вітчизняних оптових або дистриб’юторів, які продають за кордон самостійно без явного заохочення чи навіть відома виробника. Небажане замовлення від іноземного покупця часто викликає у компанії інтерес до пошуку додаткових міжнародних продажів.

Тимчасові надлишки, викликані змінами в рівнях виробництва або попиті, можуть призвести до нечастого маркетингу за кордоном. Надлишки характеризуються тимчасовим характером; отже, продажі на зовнішні ринки здійснюються в міру наявності товарів, майже без наміру підтримувати постійне представництво на ринку. Оскільки внутрішній попит зростає і поглинає надлишки, діяльність з продажу закордонних товарів припиняється. На цьому етапі відбувається незначна зміна в організації компанії або в асортименті продуктів.

На цьому рівні фірма має постійні виробничі потужності, призначені для виробництва товарів для постійного продажу на зовнішніх ринках. Фірма може наймати іноземних або вітчизняних закордонних посередників або мати власний відділ продажів або дочірні компанії на важливих зовнішніх ринках. Основна увага для продуктів, які зараз виробляються, - це задоволення потреб внутрішнього ринку. На цьому етапі зазвичай починаються інвестиції в маркетинг і управління, а також у закордонне виробництво та/або збірку. Крім того, деякі продукти можуть стати спеціалізованими для задоволення потреб окремих зовнішніх ринків, цінова політика та політика прибутку, як правило, зрівняються з внутрішнім бізнесом, і компанія починає залежати від іноземних прибутків.

Компанії на цьому етапі повністю віддані та залучені до міжнародної маркетингової діяльності. Такі компанії шукають ринки збуту по всьому світу і продають продукцію, яка є результатом запланованого виробництва, для ринків у різних країнах. Це, як правило, тягне за собою не тільки маркетинг, але й виробництво товарів у всьому світі. У цей момент компанія стає міжнародною або багатонаціональною маркетинговою фірмою, яка залежить від іноземних доходів.

На рівні глобального маркетингу компанії ставляться до світу, включаючи свій внутрішній ринок, як до свого ринку. Це на крок далі, ніж багатонаціональна або міжнародна компанія, яка розглядає світ як низку ринків країни (включаючи їхній внутрішній ринок) з унікальними наборами ринкових характеристик, для яких необхідно розробляти продукти та маркетингові стратегії. Глобальна компанія розробляє загальну стратегію та імідж, щоб відобразити існуючі загальні потреби ринку в багатьох країнах, щоб максимізувати прибуток за допомогою певної глобальної стандартизації своєї ділової діяльності – настільки, наскільки це культурно можливо для досягнення ефективності.

Досвід показує, що суттєва зміна в міжнародній орієнтації фірми відбувається, коли ця компанія спирається на зовнішні ринки для поглинання постійних надлишків виробництва і починає залежати від іноземних прибутків. Підприємства зазвичай переходять через фази залучення міжнародного маркетингу один за одним, але для компанії нерідко пропускати один або кілька етапів. У міру того, як фірма переходить від однієї фази до іншої, складність і витонченість міжнародної маркетингової діяльності мають тенденцію зростати, а ступінь інтернаціоналізації, до якої філософськи відданий менеджмент, має тенденцію змінюватися. Така прихильність впливає на конкретні міжнародні стратегії та рішення фірми. Міжнародна діяльність підприємств відображає зміну конкурентоспроможності, викликану глобалізацією ринків, взаємозалежністю світових економік і зростанням кількості конкуруючих фірм із розвинених країн і країн, що розвиваються, що борються за світові ринки. Глобальні компанії та глобальний маркетинг – це терміни, які часто використовуються для опису сфери діяльності та орієнтації на управління маркетингом цих компаній. Глобальні ринки розвиваються для деяких продуктів, але поки що не існують для більшості продуктів. У багатьох країнах все ще є споживачі багатьох продуктів, що відображають відмінності в потребах і бажаннях, і існують різні способи задоволення цих потреб і побажань на основі культурних впливів.

Хоча в сучасній літературі це не сформульовано, виявляється, що відмінності в міжнародній орієнтації та підході до міжнародних ринків, які керують міжнародною діловою діяльністю компаній, можна описати за допомогою одного з трьох напрямків управління міжнародним маркетингом: 
1. Орієнтація на розширення внутрішнього ринку . 
2. Багатопобутова ринкова орієнтація. 
3. Глобальна маркетингова орієнтація. 
. Можливості в глобальному бізнесі багаті для тих, хто готовий протистояти безлічі перешкод з оптимізмом і бажанням продовжувати вивчати нові шляхи. Успішний бізнесмен у 21 столітті буде глобально обізнаним і матиме систему відліків, яка виходить за межі регіону чи навіть країни та охоплює весь світ.

РОЗДІЛ 2
ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ ДЛЯ ТНК В КРАЇНАХ ЄС
2.1. Стан розвитку міжнародного маркетингу в країнах ЄС

Багатонаціональні компанії часто або «безнадійно локальні», або «бездумно глобальні» у своєму підході. Unilever, як правило, є першим, де далекі дочірні компанії раніше працювали самостійно з мінімальним наглядом. Однак нещодавно, щоб виправити це, була введена нова стратегія «шлях до зростання». Це забезпечить централізоване управління найбільшими брендами. Найефективнішими брендами Unilever зараз, як правило, є ті, які пройшли цей процес глобалізації, наприклад дезодоранти. Але харчовий бізнес Unilever у розмірі 24 мільярди євро на рік відстає від туалетних приналежностей. Різниця полягає в необхідності врахування місцевих смаків. У відділі харчування є хороші пріоритетні бренди, починаючи від чаю Lipton і закінчуючи оливковою олією Bertolli. Незважаючи на всі зусилля, локальний нюанс у стратегіях продажів був відсутній. Нещодавно призначений президент відділу маркетингу харчових продуктів каже, що томатний суп має відрізнятися на смак у Великобританії, Нідерландах та Німеччині.

Компанію, яка керується цією орієнтацією або філософією, зазвичай називають глобальною компанією, її маркетингова діяльність є глобальною, а її ринкове покриття — це весь світ. Компанія, яка використовує глобальну маркетингову стратегію, прагне досягти ефективності масштабу шляхом розробки продукту, який буде проданий за розумною ціною на глобальному ринку, тобто дещо на однаковому ринку країни, що існує в усьому світі. Важливою для концепції глобального маркетингу є передумова того, що світові ринки «спрямовуються до зближення спільності», прагнучи майже однаковими способами задовольнити свої потреби та бажання. Таким чином, вони становлять значні сегменти ринку з однаковими попитами на той самий основний продукт у всьому світі. З такою орієнтацією компанія намагається стандартизувати якомога більшу частину зусиль компанії, наскільки це практично в усьому світі. Деякі рішення вважаються застосовними в усьому світі, тоді як інші вимагають врахування місцевих впливів. Світ в цілому розглядається як ринок, і фірма розробляє глобальну маркетингову стратегію, хоча ціноутворення, реклама або канали розподілу можуть відрізнятися на різних ринках. Розробка та маркетинг Sony Walkman або Playstation є хорошими прикладами глобальної маркетингової орієнтації. Глобальна маркетингова компанія відповідала б регіоцентричним або геоцентричним класифікаціям схеми EPRG. Концепція глобального маркетингу розглядає весь набір ринків країни (чи то внутрішній ринок і тільки один інший, або внутрішній ринок і 100 інших країн) як одиницю, виділяє групи потенційних покупців із подібними потребами як глобальний сегмент ринку та розвиваючи маркетинговий план, який прагне до певного рівня стандартизації всюди, де це є економічно та культурно ефективним. Це може означати, що глобальний маркетинговий план компанії має стандартизований продукт, але рекламу для конкретної країни, або має стандартизовану тему в усіх країнах із специфічними для країни чи культурними особливостями звернення до унікальних характеристик ринку, стандартизованого бренду чи іміджу, але адаптованих продуктів для відповідності певній країні. потреби тощо. Іншими словами, до планування маркетингу та комплексу маркетингу підходять з глобальної точки зору і, якщо це можливо в комплексі маркетингу, шукають ефективність стандартизації. Скрізь, де культурна унікальність диктує необхідність адаптації продукту, його іміджу тощо, вона враховується. Оскільки конкурентне середовище, з яким стикаються сучасні бізнеси, стає все більш інтернаціоналізованим, найефективнішою орієнтацією для всіх фірм, які займаються маркетингом в іншій країні, буде багатонадійна або глобальна орієнтація. Це означає, що всі ринки країни в сфері діяльності компанії (включаючи внутрішній ринок) є доступними, стандартизуючи загальну маркетингову стратегію та максимально застосовуючи комплекс маркетингу відповідно до культурних та інших неконтрольованих факторів. Хоча світ не став однорідним ринком, є вагомі докази наявності груп споживачів (сегментів) за кордоном країни з подібною купівельною спроможністю, потребами та моделями поведінки. Однак для одного і того ж продукту може знадобитися різний комплекс маркетингу в різних країнах. Іноді це обумовлено середовищем, таким як державне регулювання та рівень доходу, іноді на нього впливає той факт, що продукт знаходиться на різних стадіях життєвого циклу продукту на різних ринках. Незалежно від того, наскільки існують глобальні ринки, компанія може отримати вигоду від глобальної орієнтації. Питання про те, чи слід маркетингові програми бути стандартизованими чи локалізованими, не є таким критичним, як визнання того, що процеси маркетингового планування повинні координуватися між ринками.

Стаття Теодора Левітта «Глобалізація ринків» породила безліч нових посилань на маркетингову діяльність: глобальний маркетинг, глобальний бізнес, глобальну рекламу та глобальні бренди, а також серйозні дискусії про процеси міжнародного маркетингу.
Передумова професора Левітта полягає в тому, що світові ринки рухаються «до зближення спільності». Майже кожен усюди хоче всього, що він чув, бачив або відчув за допомогою нових технологій. Він бачить значні сегменти ринку зі спільними потребами, тобто високоякісний, стандартизований продукт за розумною ціною. «Глобальна корпорація скрізь продає одне й те саме в однаковий спосіб». Професор Левітт стверджує, що сегментування міжнародних ринків за політичними кордонами та налаштування продуктів і маркетингових стратегій для ринків країни або національних чи регіональних уподобань не є економічно ефективним. Компанія майбутнього, за словами Левітта, буде глобальною компанією, яка розглядає світ як єдиний ринок, на який вона продає глобальний продукт.

 Як і з усіма новими ідеями, багато інтерпретацій, а також дискусії та дебати. Стаття професора Левітта спровокувала багато компаній і вчених-маркетологів переглянути фундаментальну ідею, яка панувала протягом десятиліть; тобто продукти та стратегії повинні бути адаптовані до культурних потреб кожної країни під час міжнародного маркетингу. Цей підхід протиставляється глобальній орієнтації, яка передбачає спільність маркетингових потреб і, таким чином, стандартизований продукт для всього світу. Хоча потреба в культурній адаптації існує на більшості ринків і для більшості продуктів, вплив масових комунікацій у сучасному світі та його вплив на бажання та потреби споживачів не можна заперечувати.
 Звичайно, гомогенізуючий ефект масових комунікацій у Європейському Союзі має ліквідував багато регіональних відмінностей, які колись існували. Виходячи з цього досвіду, здається розумним вважати, що люди в інших культурах, які піддаються такому ж впливу, реагуватимуть подібним чином, і що потреби та бажання світу мають спільні риси. Наприклад, за останнє століття у світі значно зменшилася кількість мов, якими розмовляють. Згідно з дослідженнями з лінгвістики, у 1900 році населення в 1,5 мільярда людей розмовляло приблизно 6000 мовами. У той час як до кінця століття населення 6 мільярдів людей розмовляло менше ніж 4000 мовами, і багато з них є лише розмовними мовами. Передбачається, що до 2010 року половина цих мов зникне. Крім того, близько половини населення світу розмовляє лише з 10 найкращими мовами, а англійська мова є найбільш поширеною мовою. Чи означає це, що ринки зараз глобальні? Відповідь – так, певною мірою; у більшості країн є сегменти ринку з подібними попитами на той самий продукт. Levi Strauss, Revlon, Toyota, Ford, Philips, Sony, McDonald's і Coca-Cola — це компанії, які продають відносно стандартизований продукт по всьому світу сегментам ринку, які шукають однакові продукти для задоволення своїх потреб і бажань. Чи означає це, що не потрібно турбуватися про культурні відмінності під час маркетингу в різних країнах? Відповідь – ні, у більшості випадків; для деяких продуктів адаптація не потрібна, але для інших продуктів адаптація все одно необхідна. Проте питання модифікації та стандартизації маркетингових зусиль є більш складним. Навіть начебто стандартизованому продукту, такому як гамбургери McDonald's, потрібні інші маркетингові зусилля та суміш. Наприклад, для ресторану McDonald's на Манхеттені, Нью-Йорк, цільові клієнти – це люди, які приходять на сніданок або обід. У Маастрихті (Нідерланди) цільовими клієнтами є сім’ї з дітьми, тут у ресторані є великий ігровий майданчик з прикріпленими до нього гойдалками та гірками. Таким чином, ввечері ресторан майже порожній. У Джакарті цільовим ринком є більш заможна молодь і яппі. У цьому випадку ресторан розташований поруч із Hard Rock Café і працює цілодобово і, по суті, більше працює вночі, ніж вдень. Розумний маркетолог завжди прагне представити продукти, які відповідають уявленим потребам і бажанням споживача. Очевидно, стандартизований продукт також модифікується відповідно до смаків і побажань клієнтів на різних ринках. McDonald's, наприклад, має ресторани в Індії, але тут подають бургери з яловичиною без яловичини. У Таїланді він продає бургери зі свинини, а на Філіппінах курка та рис є одними з найбільш продаваних страв. Міжнародний маркетинг повинен передбачати пошук сегментів ринку з подібними вимогами, які можна задовольнити тим самим продуктом, стандартизацію компонентів комплексу маркетингу, які можна стандартизувати, і, якщо існують значні культурні відмінності, які вимагають адаптації частини маркетингового комплексу до культурних умов. , адаптація. Протягом усього тексту буде обговорюватися питання адаптації проти стандартизації продуктів і маркетингових зусиль. Міжнародний маркетинг стосується не лише транснаціональних чи глобальних компаній. Сьогодні всі, малі та великі, фірми залучені до міжнародної маркетингової діяльності або знаходяться під її впливом. Протягом курсу завдання міжнародного маркетингу будуть обговорюватися з боку менших експортних фірм, а також глобальних транснаціональних компаній

Бути глобально обізнаним означає мати: 

 Об’єктивність.

• Толерантність до культурних відмінностей.

• Знання історії культур світового ринку, потенціал глобальних економічних, соціальних і політичних тенденцій. 

Бути глобально обізнаним означає бути об’єктивним. Об’єктивність важлива в оцінці можливостей, оцінці потенціалу та реагуванні на проблеми. Мільйони доларів були втрачені компаніями, які сліпо вийшли на китайський ринок, вважаючи, що є невимовні можливості, тоді як насправді можливості були в дуже вибраних областях і загалом для тих, хто має ресурси, щоб витримати довгострокові зобов’язання. Багатьох охопила ейфорія від уявлення про мільярд споживачів; вони приймали необгрунтовані і не дуже об'єктивні рішення. Бути глобально обізнаним означає мати терпимість до культурних відмінностей. Толерантність — це розуміння культурних відмінностей і прийняття інших людей, чия поведінка може відрізнятися від вашої, і працювати з ними. Ви не повинні приймати як свої власні культурні способи іншого, але ви повинні дозволити іншим бути різними і рівними. Той факт, що пунктуальність менш важлива в деяких культурах, не робить їх менш продуктивними, вони лише відрізняються. Толерантна людина розуміє відмінності, які можуть існувати між культурами, і використовує ці знання для ефективного спілкування. Глобально обізнана людина знає культуру, історію, потенціал світового ринку та глобальні економічні та соціальні тенденції. Знання культур важливе для розуміння поведінки на ринку або в залі засідань. Знання історії є важливим, оскільки на те, як люди думають і діють, впливає їхня історія.

Протягом наступних кількох десятиліть відбудуться величезні зміни ринкового потенціалу майже в кожному регіоні світу. Глобально обізнана людина буде постійно контролювати ринки світу. Нарешті, глобально обізнана людина буде в курсі соціальних та економічних тенденцій, тому що перспективи країни можуть змінюватися, коли соціальні та економічні тенденції змінюють напрямок або прискорюються. Не лише колишні республіки СРСР, а й Східна Європа, Китай та інші азіатські країни, що розвиваються, зазнають соціально-економічних змін, які вже змінили хід торгівлі та визначили нові економічні сили. Обізнаний маркетолог визначить можливість задовго до того, як вона стане очевидною для інших. Наша мета в цьому тексті – спрямувати читача до набуття глобальної свідомості. Ряд авторів дійсно визнають, що більшість людей живуть і поводяться в межах своєї культури та середовища, однак існують певні цінності, які характеризують людей, які наближаються до відносно більш глобалізованої культури. Члени глобальної культури зазвичай мають такі характеристики.

 Освічені: все більше і більше освіти, особливо вищої, зближується з університетами та школами, які використовують ті самі підручники та концепції. Особливо це стосується бізнес-освіти. 
Підключені: ці люди використовують найсучасніші засоби зв’язку, від мобільних телефонів та Інтернету до частих подорожей. 

 Прагматичний: ця нова група більше піклується про те, щоб доводити справи до кінця, ніж дотримуватись своїх принципів. 
Не залякані національними кордонами та культурами: ці люди не вважають національні культури чи кордони перешкодами. Натомість вони дуже прагнуть досліджувати світ за межами своїх національних кордонів. 

 Гнучкі та відкриті: ці люди демонструють хорошу здатність адаптуватися до змін і несподіваних обставин. Вони навіть можуть шукати таких ситуацій, щоб отримати новий досвід або нові пригоди. 

 Почніть з позиції довіри: ці люди здатні розпочинати та підтримувати нові відносини, оскільки вони часто починають з позиції довіри, коли починають нові стосунки. Це робить їх толерантними і більш схвальними для інших

Більшість проблем, з якими стикається іноземний маркетолог, є результатом незнайомого середовища, в якому повинні реалізовуватися маркетингові програми. Успіх частково залежить від здатності оцінювати та належним чином пристосовуватися до впливу дивного середовища. У світлі всіх змінних, що мають відношення до тексту міжнародного маркетингу? На нашу думку, дослідження зовнішнього маркетингового середовища та культур та їх впливу на весь маркетинговий процес є першочерговим і є найефективнішим підходом до змістовної презентації. Отже, орієнтацію цього тексту найкраще можна описати як екологічний та культурний підхід до міжнародного стратегічного маркетингу. Ні в якому разі не має на меті представляти принципи маркетингу; скоріше він має на меті продемонструвати унікальні проблеми міжнародного маркетингу. Він намагається зв’язати іноземне середовище з маркетинговим процесом і проілюструвати багато способів, якими середовище може впливати на маркетингове завдання. Хоча принципи маркетингу є універсальними, середовище та культура, в якій маркетолог повинен реалізовувати маркетингові плани, можуть різко змінюватися від країни до країни. Саме про труднощі, створені різними середовищами та культурними відмінностями, насамперед стосується цей текст. Крім того, текст стосується маркетингу будь-якої компанії в будь-якій іншій країні чи групах країн, однак, незначна участь або метод залучення. Таким чином, це обговорення міжнародного маркетингу охоплює маркетингові та бізнес-практики дрібних експортерів, таких як компанія з Гронінгена, яка генерує понад 50 відсотків своїх річних продажів сортувальників рибних яєць у Канаді в 40 000 доларів США (36 000 євро). Німеччині та Австралії до практики таких глобальних компаній, як Philips, British Airways, Nokia, ABB та Sony, які отримують понад 70 відсотків свого річного прибутку від продажу різноманітних продуктів у різних сегментах ринку країни по всьому світу.
2.2.Вплив маркетингової діяльності компанії Coca-Cola на економіку країн ЄС

Генеральні директори та команди вищого керівництва великих корпорацій, зокрема в Північній Америці, Європі та Японії, визнають, що глобалізація є найкритичнішою проблемою, з якою вони стикаються сьогодні. Вони також усвідомлюють, що за останнє десятиліття стало складніше визначити стратегії інтернаціоналізації, а також з ким вести бізнес[15].
Вихід на іноземний ринок для власників бізнесу схожий на відкриття нової території. Зарубіжні країни мають різні закони, економіку, бізнес-стратегії та валюту. Культурні відмінності також можуть перешкодити успіху країни. Хоча кожен бізнес повинен передбачати величезну криву навчання, вийти на іноземний ринок може бути легше, якщо прийняти кілька стратегій[16]. Вихід на зовнішній ринок може вимагати зміни вашого продукту відповідно до смаків і переваг нового ринку. Хоча ви можете знати, як проводити опитування та пропонувати зразки у своїй базовій країні, на зовнішньому ринку може бути інший протокол. Багатонаціональні компанії повинні знати, які магазини найкраще підходять для їхньої продукції, які функції цінує аудиторія та за якою ціною встановлювати свої продукти. Кріллі і Хансен [17] згадують у своїй книзі «Аналіз міжнародного маркетингу та стратегія», як McDonalds довелося змінити свою пропозицію в меню, щоб задовольнити різні культури. Наприклад, в Індії яловичину вилучають зі страв через релігійні переконання країни.
Міжнародний успіх Coca-Cola допоміг їй стати одним із найвідоміших брендів у світі. Coca-Cola розвивалася на міжнародному рівні протягом останніх п'ятдесяти років і позиціонувала себе краще, ніж будь-яка інша газована вода в індустрії напоїв[18]. У наступних розділах цієї статті описано стратегії, які Coca-Cola ініціювала в різних країнах світ.
Стратегія диференціації визначається як маркетингова техніка, яка використовується виробником для встановлення сильної ідентичності на конкретному ринку. Це також можна назвати стратегією сегментації. Використовуючи цю стратегію, виробник представить різні різновиди одного і того ж базового продукту під однаковою назвою в конкретну категорію продуктів і таким чином охопить асортимент продуктів, доступних у цій категорії. Існує кілька способів, якими фірма може диференціювати свою продукцію. 
Стратегія глобального та міжнародного маркетингу Під час обговорення міжнародного маркетингу важливо вказати на різницю, яка може існувати між міжнародним і глобальним маркетингом. Глобальний маркетинг можна охарактеризувати загальним поглядом на ринок загалом, де існує стандартизований спосіб продавати продукт або послугу у всіх місцях. На думку Чунга, стандартизація як форма маркетингової стратегії відноситься до подібності набору практик, що впроваджуються на внутрішньому та інших зарубіжних ринках. Основними елементами стратегії стандартизації є політико-правове, економічне, конкурентне, культурне та споживче середовище.
Крім того, те саме дослідження стверджує, що ця стратегія, швидше за все, буде реалізована, якщо є подібність елементів рідної та іноземної. Інша концепція, яку пропонує Чанг, пояснює, що фірма з сильним рівнем стандартизації користується високим рівнем контролю в організації.
Цей контроль є рівнем прийняття рішень, що виконується домашнім офісом. У той же час, коли застосовується стандартизація, глобальний імідж і пропозиція продуктів є двома сильними факторами, на які, здається, покладається фірма.
Навпаки, міжнародний маркетинг більше стосується різних цільових ринків та їх відмінностей, а не розглядає його як єдиний ринок і передбачає можливість впровадження стратегії локалізації, а не стандартизації, як це буде здійснювати глобальний маркетинг. Висновки Van Heerden & Barter свідчать про те, що «маркетологи не можуть припустити однорідність культур у всьому світі, і передбачається, що між культурами всередині та між країнами немає подібності та відповідності»[19]. Тому важливість встановлення локалізації та адаптації є актуальною для маркетингової стратегії будь-якої міжнародної компанії. Наприклад, у Китаї Coca-Cola скористалася підходом «думай локально, дій локально», і він, здається, досить ефективний, оскільки в 2000 році Coca-Cola зросла на 8 відсотків в Азіатсько-Тихоокеанському регіоні. Крім того, Coca-Cola з огляду на контроль місцевих менеджерів над рекламними операціями, що досить вражаюче. Coca-Cola включила все, від тварин китайського зодіаку до куплетів Весняного свята у свої телевізійні рекламні ролики[20].
Іншим прикладом є Перу, здатність Coca-Cola досягати успіху пояснюється їх маркетинговою стратегією, яка не намагається представити себе як «американську компанію, яка знаходиться в Перу, а як компанію перуанців зі штаб-квартирою в Сполучених Штатах. " Ця стратегія дозволяє Coca-Cola завоювати довіру перуанського населення як глобальної компанії (Salas). Іншою маркетинговою стратегією Coca-Cola в Перу є їхнє рішення збільшити проникнення своїх маркетингових зусиль скрізь, де вони можуть, з кута Coca-Cola також знала, що спосіб конкурувати – це додавати безалкогольний напій до всіх видів страв і навіть брати участь у спільному брендингу, рекламуючи себе з іншими брендами .
Ще одна маркетингова стратегія CocaCola наймає в Перу їхню соціальну відповідальність. Coca-Cola не тільки створює робочі місця, але також збирає кошти на програми допомоги для менш щасливих і тих людей, які мають фінансові проблеми 
. Важливо зазначити, що перевагу у витратах можна отримати, якщо створити стандартизовану маркетингову стратегію разом із міжкультурною стратегією, яка може бути прийнята більшістю культур 
Культура в міжнародній маркетинговій стратегії Крім того, щоб зрозуміти роль міжнародної стратегії в успіху компанії, важливо також зрозуміти роль культури в розробці стратегії. Дослідження під назвою «Роль культури у визначенні стандартизованої або локалізованої маркетингової стратегії» показує, наскільки важливо враховувати культуру в будь-якій міжнародній маркетинговій стратегії[21].
Коли компанія обирає іноземного дистриб’ютора, вона зазвичай шукає потенційних дистриб’юторів. Існує кілька загальних критеріїв для вибору дистриб’ютора, і фінансова стійкість компанії та хороші зв’язки завжди важливі. Фінансова міцність дистриб'ютора важлива через потенційні довгострокові відносини між виробником і дистриб'ютором і через впевненість, що гроші будуть доступні для таких речей, як підтримання достатнього запасу[22]. Китай розвивається дуже швидко, але це як і раніше країна, що розвивається. Багато приватних підприємств є невеликими компаніями, і їх фінансова потужність не є відносно сильною. Більшість продуктів Coca-Cola в Китаї продається через оптових дистриб’юторів. Більшість партнерів компанії – це великі державні цукрові, тютюнові та виноробні підприємства, які займаються розповсюдженням продукції з 1950-х років, або колишні державні дистриб’юторські фірми, які зараз приватизовані та мають цінний досвід та обладнання[23]. Важливо вибрати дистриб’ютора з хорошими зв’язками, тому що дистриб’ютори з хорошими зв’язками отримують багато інформації та відносини ринку та клієнтів в іноземній країні. І це значно полегшує розповсюдження нових продуктів, особливо в деяких країнах Близького Сходу, де взаємна лояльність часто важливіша за продукт і ціну для реалізації. Наприклад, як було зазначено вище, Coca-Cola в Україні завжди була і залишається місцевим українським підприємством, де працюють українці. Очевидно, місцеве підприємство має більше зв'язку з місцевим ринком та клієнтами. В Україні виробництвом і продажем продукції Coca-Cola керується насамперед місцевий ринок. Більше 70% партнерів-постачальників Компанії – українські підприємства, на які припадає близько 66% загального обсягу поставок і послуг, що використовуються у виробничому процесі. 
Проблеми розподілу Після того, як фірма вибирає дистриб'ютора, вона повинна оцінити проблеми, які можуть виникнути. У деяких країнах як оптові, так і роздрібні торговці мають обмежені складські приміщення, демонстраційні площі, гроші для оплати запасів, транспортування та персоналу для переміщення та продажу товарів. Компанії може знадобитися визначити проблеми дистриб'ютора, щоб завоювати його лояльність, пропонуючи допомогу [23].
У Перу початкове керівництво дистриб'юторами було неефективним. У відповідь Coca-Cola використала три стратегії, щоб запропонувати допомогу та покращити операції з розповсюдження. По-перше, аутсорсинг системи розподілу від розливника до оптових продавців працював ефективно, оскільки розливник Coca-Cola визначав точні маршрути продажів, навчив оптового продавця правильним методам управління продажами та допомагав їм з інфраструктурою інформаційних технологій. По-друге, розливник вимагав, щоб оптові торговці використовували свою ІТ-систему, щоб отримувати дані та інформацію про продажі в режимі реального часу. Розливник зміг замінити непродуктивних дистриб’юторів на основі даних, які дають їм відсоток відвідувань кожного дистриб’ютора, що призвело до продажу. По-третє, вони вирішили використовувати портативні пристрої для відображення даних про кількість товарів на їхньому складі. Ці дані в реальному часі допомогли їм визначити, чи були досягнуті цілі збуту, а також які види рекламних акцій і типи продуктів були успішними в різних місцях[24].
Приховані витрати та прибуток від розподілу Якщо компанія хоче бути прибутковою, вона повинна звертати увагу на деталі. Існують приховані витрати та виграш у розподілі, які дуже важливі для всього процесу. У багатьох країнах дороги та складські приміщення настільки погані, що доставити товари споживачам швидко, за низькою ціною та з мінімальними пошкодженнями або втратами в дорозі проблематично[24]. Coca-Cola в США вирішила проблему транспортування проблеми через використання програмного забезпечення. У 2004 та 2005 роках компанія Coca-Cola Enterprises (CCE), найбільший у світі розливник і дистриб'ютор продуктів Coca-Cola, впровадила програмне забезпечення ORTEC для маршрутизації транспортних засобів. Це програмне забезпечення є обов’язковим для CCE, оскільки зростання та конкурентний характер індустрії напоїв вимагає від компаній оптимізації доставки продукції. У рамках цього впровадження понад 300 диспетчерів CCE щодня використовують програмне забезпечення для планування маршрутів близько 10 000 вантажівок. Програмне забезпечення ORTEC допомогло CCE з його щоденними проблемами з маршрутизацією транспортних засобів. Мета ORTEC полягає в тому, щоб допомогти CCE призначити всі замовлення на доставку в правильній послідовності поїздок, щоб вони виконувались доступними транспортними засобами з найменшою можливою вартістю. CCE була дуже успішною з новою реалізацією. Вони досягли цілей проекту і визнають, що середньорічна економія коштів становить 45 мільйонів доларів на рік, а також покращено обслуговування клієнтів[25].
У деяких країнах, особливо в країнах, що розвиваються, низька вартість робочої сили та базова недовіра власників до не членів сім’ї призводять до того, що багато роздрібних продавців застосовують практики, які призводять до зниження продуктивності праці для обслуговування клієнтів. Ця недовіра проявляється в тому, що роздрібні торговці віддають перевагу зустрічному обслуговуванню, а не самообслуговуванню. У цих країнах клієнт отримує рахунок-фактуру, щоб віднести його до каси для оплати. Після того, як рахунок-фактура проштампований як оплачений, клієнт повинен перейти до іншої лінії, щоб забрати товар після пред’явлення проштампованого рахунку-фактури. У деяких країнах зустрічний сервіс є звичайним для покупок такого розміру, як олівець. Додатковий персонал збільшує витрати на роздрібну торгівлю, а додатковий час перебування людей у ​​магазині означає, що в даному приміщенні можна обслуговувати менше людей. Однак через те, що роздрібні торговці, як правило, невеликі та дуже розсіяні, це зменшує час, витрати та зусилля, необхідні клієнтам для покупок[26]. У Марокко споживачі, як правило, не купують велику кількість продуктів у супермаркетах або оптових торговцях одночасно. Однак відкриття більшої кількості торгових точок, а також більшої кількості кафе сприяло збільшенню споживання напоїв Coca-Cola. Безалкогольні напої в Марокко, як правило, є імпульсивною покупкою, причому більшість споживачів купують у невеликих торгових точках поблизу їхнього дому, а не оптом у супермаркетах. Це розсіяне споживання дає високі загальні прибутки для Coca-Cola в Марокко[27].
Стратегія міжнародного співробітництва Під час здійснення міжнародного бізнесу компанії повинні вибрати міжнародний режим роботи для досягнення своїх цілей і реалізації своїх стратегій. Фірма може вирішити діяти в глобальному масштабі або через угоди щодо участі в капіталі, або через угоди, не пов’язані з акціонерним капіталом [27].
Coca-Cola успішно прийняла обидві домовленості.
Прямі іноземні інвестиції (ПІІ) дають інвестору контрольний пакет акцій іноземної компанії.
Коли дві або більше компаній мають право власності на ПІІ, операція називається спільним підприємством [27]. Хоча культурні, політичні, конкурентні та економічні відмінності між придворними створюють перешкоди для компаній за кордоном, компанії можуть шукати співпраці з місцевими компаніями, які допоможуть їм. Враховуючи величезне населення Китаю та відносно високі темпи зростання реального ВВП, країна довгий час розглядалася як важливий ринок з великим потенціалом для багатьох світових гігантських транснаціональних корпорацій (МНК). Coca-Cola має довгу історію в Китаї, і більшість розливних підприємств Coca-Cola є спільними підприємствами з одним із трьох державних установ: SLIB, China International Trust and Investment Corp. і China National Cereals, Oils, and Foodstuffs Import and Export Corp. (COFCO). COFCO була найбільш частим партнером компанії, володіючи 12 з 24 розливних підприємств. У квітні 2000 року Coca-Cola і COFCO підписали важливу угоду про спільне підприємство, що дає COFCO 65 відсотків власності принаймні на два підприємства з розливу – перше спільне підприємство з розливу Coca-Cola, яке належить Китаю.
Для компанії, яка бажає дотримуватися стратегії географічної диверсифікації, угоди про співпрацю пропонують швидший початковий спосіб виходу на декілька ринків. Swire і Kerry є іноземними мажоритарними партнерами в 19 з 24 розливних підприємств Coca-Cola в Китаї. Coca-Cola володіє 12,5-відсотковою часткою в обох компаніях і має з ними угоди в галузі управління заводами, продажів і дистрибуції. Swire бере участь у дев'яти розливних підприємствах Coca-Cola, розташованих у південному та східному Китаї. Керрі є партнером у 10 об'єктах, розташованих переважно в північному та західному Китаї. Coca-Cola є прямим мажоритарним партнером у чотирьох спільних підприємствах з розливу: одному в провінції Хайнань, одному в Шанхаї та двох у Тяньцзіні .
Поглинання є одним із способів ліквідації спільного підприємства. Відомо, що у Сполучених Штатах Coca-Cola купує компанії, щоб стати більш конкурентоспроможними на різних ринках напоїв. Наприклад, Coca-Cola придбала Planet Java, кавовий напій, намагаючись виступити проти Frappuccino – підприємства між Pepsi та Starbucks[28]. Coca-Cola також придбала Nestle Tea, яка виробляє чай і воду в пляшках, щоб розширити свою лінійку напоїв і конкурувати з Pepsi. Подібні приклади також мали місце в Марокко протягом останнього десятиліття. Coca-Cola придбала Top's (5 смаків), Simorange і Lacigogne, які вважаються трьома найпопулярнішими брендами Марокко.
Ліцензійні угоди існують, коли компанія (ліцензіар) надає права на нематеріальну власність іншій компанії (ліцензіату) для використання у визначеній географічній зоні на певний період.
Міжнародні трудові відносини та стратегія управління Стратегії трудових відносин та стратегії управління є двома дуже важливими стратегіями, які фірми повинні враховувати під час роботи в іноземних країнах. «У різних країнах існують відмінності в тому, як працівники та керівництво бачать один одного». Для компаній важливо оцінити відмінності в культурі, законах, нормах, релігійних переконаннях і цінностях кожної країни, щоб визначити, як реалізувати трудові та управлінські стратегії, які є не тільки ефективними, але й соціально прийнятними.
Перш ніж розпочати діяльність у будь-якій країні, фірма повинна визначити, як вони планують укомплектувати свої підприємства. Існує три схеми, в яких компанія може укомплектувати свої міжнародні операції. До них належать етноцентричні, поліцентричні та геоцентричні структури. Етноцентричний підхід — це коли люди з рідної компанії доручаються керувати операціями в іноземній країні. Поліцентричний підхід – це коли місцеве населення іноземної країни керує операціями. Геоцентричний персонал – це коли компанія обирає найкращих людей для управління операціями. Таким чином, в геоцентричній структурі може існувати поєднання внутрішніх, приймаючих і навіть сторонніх менеджерів.
Одна з причин, чому Coca-Cola настільки успішна, полягає в тому, що вона впровадила геоцентричний підхід до персоналу. Іноді буває важко розпочати цю стратегію через різноманітні культурні відмінності, з якими стикаються менеджери, не лише серед їхніх безпосередніх підпорядкованих, а й серед інших менеджерів.
Однак Coca-Cola пояснила, що вони «розбираються з культурними відмінностями за допомогою організаційного дизайну, створюючи різноманітні гнучкі структури та партнерства, які можуть доповнювати різні ринки, а також за допомогою персоналу, оцінюючи міжнародні завдання та даючи нашим найкращим людям можливість ознайомитися з різними культурами та способами ведення бізнесу».
На додаток до підходу до персоналу, фірми повинні оцінити робочу силу, з якою вони зіткнуться. Вони повинні визначити конкретні для країни цілі, структури та ідеали, які відрізняються від приймаючої країни, різні методи колективних переговорів, підходи, які країна використовує для боротьби з конфліктами на робочому місці, регуляторні організації та багато іншого. Для компаній важливо визначити, чи буде робоча сила країни перебування сумісною з місією та цілями фірми. Чемпіонами Coca-Cola продовжується зростання бізнесу і вимагає залучення професійного персоналу. Потенційні співробітники компанії Coca-Cola повинні бути мотивованими, незалежними, відкритими та орієнтованими на результат, тому що основними цінностями компанії є відданість, командна робота, якість, люди та чесність» (компании, 2010).
Компанія повинна захистити себе від будь-яких небажаних проблем із трудовими відносинами, розробивши стратегії вирішення цих ситуацій. Наприклад, «коли профспілки намагалися організуватися, Coca-Cola намагалася зламати цю ініціативу, трохи підвищивши шкалу оплати праці» . Це спрацювало на користь Coca-Cola в багатьох країнах, «проте, кілька розливників у США мають контракти на розливники». Крім того, франшизи Coca-Cola, як правило, є невеликими фірмами, які не випускають акції, тому їх фінансові операції є конфіденційними. Це допомагає захистити материнську компанію від юридичної відповідальності за будь-які непопулярні дії франчайзингової фірми .
Важливо відзначити, що Coca-Cola не завжди досягала успіху у своїх стратегіях трудових відносин у кожній країні. Coca-Cola була залучена до судового процесу про те, що вони використовували тюремну працю та були залучені в інші суперечки щодо прав людини в Китаї. Пан Небілле Ісделл, голова правління, спростував ці заяви, пояснивши: «Ми серйозно ставимося до трудової практики. Наше внутрішнє розслідування не виявило користі тюремної праці». Рада директорів стверджувала, що Комітет з громадських питань та розгляду різноманітності регулярно переглядав політику, процедури та позиції компанії, що стосуються питань прав людини, які включають підзвітність на робочому місці загалом, і зокрема стосовно працівників компанії та її постачальників у Китаї. Coca-Cola також брала участь у найбільшому судовому процесі щодо расової дискримінації в історії. Вона була подана від імені 2000 колишніх і нинішніх співробітників США і привела до погашення на суму 192,5 мільйона доларів. Після скандалу міністру праці США було доручено наглядати за зусиллями компанії щодо різноманітності. Coca-Cola швидко відреагувала на ситуацію та впровадила різноманітність у стратегію своєї компанії. В останні роки «менеджери США більше зосереджуються на питаннях різноманітності, ніж у Європі[30].
Реалізація ефективних стратегій управління важлива, коли компанія розширюється по всьому світу, оскільки менеджери безпосередньо відповідають за прийняття рішень, які впливають на працівників приймаючої компанії та впливають на компанію в цілому. Coca-Cola успішно впроваджує стратегії управління. Завдяки децентралізації закордонних операцій Coca-Cola менеджерам дозволяється приймати рішення, які, на їхню думку, найбільш підходять для країни, в якій вони працюють.
Ці стратегії можуть сильно відрізнятися від країни до країни. Наприклад, через те, як ведеться бізнес в Америці, менеджери США зосереджуються на контрактах більше, ніж на відносинах зі своїми клієнтами та постачальниками, ніж у більшості інших країн [30]. Європейський менеджмент менш «керований примхами», ніж у США [30]. У США в суспільстві переважає індивідуалізм, і американські працівники очікують, що вони повинні подбати про себе, інакше керівництво компаній скористається ними. В Азії все навпаки менеджери повинні усвідомлювати ці відмінності від країни до країни та приймати стилі управління, які відображають ці відмінності. Менеджерам важливо не нав’язувати ідеали, які використовуються в їхніх країнах, коли вони керують підрозділами за кордоном. Coca-Cola вважає, що «різноманітність досвіду зменшує тенденцію вважати, що існує лише один спосіб робити речі» [30].
Стратегії диверсифікації продуктів мають кілька небезпек, пов’язаних із її впровадженням. Дві основні небезпеки, з якими стикається компанія, яка дотримується стратегії диверсифікації продуктів для бренду, — це нерозуміння нової клієнтської бази та втрата сенсу оригінального бренду. Ризик нерозуміння нової клієнтської бази існує при розвитку ринку, тоді як ризик втрати сенсу та/або канібалізації настільки ж значний, як і при розробці продукту. .
Компанія Coca-Cola виробляє, продає та розповсюджує клієнтам різноманітні безалкогольні напої по всьому світу. Компанія пропонує споживачам широкий асортимент напоїв, які можна розділити на три категорії: газовані напої, газовані напої та вода.
Ігристі напої, такі як бренди Coca-Cola, дієтична Coca-Cola, Sprite і Fanta, є частиною традиційного асортименту освіжаючих продуктів, які пропонує Coca-Cola. Продукти цієї категорії є важливим сегментом, пропонуючи споживачам приємне та приємне рішення для підтримки гарного зволоження.
Одним із нових продуктів на ринках США та світу є Coca-Cola Zero. Coca-Cola Zero була одним з найуспішніших запусків продукту в історії компанії. У 2009 році Coca-Cola заявила, що продала понад 600 мільйонів футлярів по всьому світу.
У Перу Coca-Cola також представила нові лінії, такі як ізотонічні напої, такі як PowerAde і Sporade. Ці нові лінійки продуктів не відбирають частку ринку один від одного, а фактично збільшують всю частку. Основна причина, чому Coca-Cola представила Powerade, полягала в тому, щоб конкурувати з такими продуктами, як Gatorade, і отримати частку ринку від своїх конкурентів. Поки що впровадження цих ліній здається процвітаючим, проте їхнім конкурентом номер один все ще залишається Gatorade, який також є номером один на ринку ізотонічних напоїв 
У Китаї напій Minute Maid Pulpy Super Milky і напій Sprite Tea стали регіональними хітами. Обидва напої були розроблені відділом досліджень і розробок у Китаї .
У групі Coca-Cola споживачам також доступний широкий асортимент брендів води. Вода є особливо важливою лінійкою продуктів для Coca-Cola в країнах, які не мають довгої історії продажу газованих напоїв. Coca-Cola Beverages Belarus пропонує шість видів води у своїй лінійці BonAqua.
Ми провели поглиблений огляд того, наскільки ефективною чи неефективною була Coca-Cola у впровадженні кожної з шести стратегій, які обговорювалися під час її діяльності в Сполучених Штатах, Китаї, Перу та Марокко. Ми виявили, що успіх глобального бренду Coca-Cola пов’язаний з його кампанією «Думай глобально, дій локально». Більшість їхніх маркетингових стратегій зосереджені саме на місцевій культурі та звичаях.
Локалізація є ключовим елементом ефективності міжнародного стратегічного плану Coca-Cola. Ми також відзначили, що ефективність Coca-Cola може бути кращою в порівнянні з іншими компаніями середнього розміру.
Основною перевагою Coca-Cola перед двома іншими компаніями в нашому порівнянні є дуже високий чистий прибуток. Це майже 24% порівняно з 17% і 10% у конкурентів. Це в поєднанні з відносно низьким рівнем боргу (відношення борг/власний капітал Coca-Cola становить 0,48) робить компанію фінансово стабільною.
Результати попереднього року компанії Coca-Cola були не такими вдалими. За останній рік у Coca-Cola спостерігалося значне падіння продажів і зростання прибутку. Зростання продажів у річному обчисленні склало понад 32%, що призвело до падіння зростання доходів більш ніж на 30%. У той же час Hansen Natural Corporation має дуже приємні результати за рік: зростання продажів виросло на понад 15% і зростання доходів майже на 5%. Dr Pepper Snapple Group знаходиться посередині; має зростання продажів, але падає прибуток.
Цілком імовірно, що компанія Coca-Cola вступила в період повільного зростання та великої маржі прибутку, характерного для компаній-«дойних корів». Компанія дуже диверсифікована, і тому може не знайти багато нових ринків для підтримки свого попереднього зростання. Найкращий спосіб для розвитку компанії зараз — отримати більші частки на поточних ринках.

2.3. Регресійна модель впливу показників фінансової діяльності компанії на вартість бренду Coca-Cola

Для побудови, порівняння та аналізу моделі впливу показників фінансової діяльності компанії на вартість бренду Coca-Cola:

	Ad_spending
	Витрати на рекламу (млрд. дол США)

	Net_op_revenue
	Чистий операційний дохід (млрд.дол США)

	Oper_income
	Операційний дохід (млрд,дол.США)

	Brand_value
	Вартість бренду (млрд.дол. США)


 Модель для Coca-Cola має такий загальний вид:

Brand_value = β1* Ad_spending + β2* Net_op_revenue + β3* Oper_income (2.1)

β  - коефіцієнти моделі. Дані в моделі з 2008 по 2021 рік.

Отримана модель має такий вигляд:


Таблиця 3.1

Результати моделі

	 
	Beta
	 t
	P>t

	Ad_spending
	4.330
	3,65
	0,02

	Net_op_revenue
	.001
	3,68
	0

	Oper_income
	2.347
	1,39
	0,201

	_cons
	71.224
	2,12
	0,06

	Number of observations
	14
	
	

	F( 3, 12)
	8,43
	
	

	Prob > F
	0,0073
	
	

	R-squared
	0,8953
	
	

	Adj R-squared
	0,9386
	
	


Джерело: Розраховано автором за даними [34]
Фінальне рівняння буде мати такий вигляд:

Brand_value = 4,330* Ad_spending + 0,001* Net_op_revenue + 2,347* Oper_income + 71.224





(3,65**)

(3,68***)                  (1,39)

Згідно результатів моделі на вартість бренду Coca-Cola позитивно впливають витрати на рекламу, чистий операційний дохід, операційний дохід – не має статистично доведеного впливу на вартість бренду компанії. Тобто зі збільшенням витрат на рекламу або збільшення чистого операційного доходу чи сам операційний дохід – зростає й вартість самого бренду. Більш значимий вплив має саме затрати на рекламу. В цілому модель є значимою, F-статистика вища за мінімальну та дорівнює 8,43, R-sq пояснює модель на 89,53% .

2.4. SWOT-аналіз діяльності компанії IKEA в країнах ЄС

IKEA — провідний у світі роздрібний продавець меблів, заявників та аксесуарів, що займаються дизайном і збиранням, вона була заснована в Швеції в 1948 році і з тих пір виросла до 433 магазинів, 211 000 співробітників у 50 країнах і щорічних продажів понад 41,3 мільярда євро у 2019 році (IKEA, 2020). IKEA — 39-й провідний світовий бренд з вартістю 15,3 млрд доларів (Forbes, 2019). IKEA використовує франчайзинг, що дає компанії можливість розвиватися на міжнародному рівні, підтримувати підприємницький дух, захищаючи основну концепцію та служити найкращим інтересам їх та людей .

Система франчайзингу дозволила IKEA стабільно розвиватися, розвивати свою концепцію, закласти міцну основу для свого бренду, збільшити продажі до 41,3 мільярда євро в 2019 році, використовувати економію масштабу, а також керувати привабливими цінами і глобальним охопленням IKEA[34]. Крім того, IKEA має потужний ланцюжок поставок, який містить 1800 постачальників у 50 країнах і використовує 42 офіси торгових послуг по всьому світу.
Бачення IKEA полягає в створенні кращого повсякденного життя для людей; вони націлені на покращення кожного дня для всіх людей, на яких впливає їхній бізнес, пропонуючи широкий асортимент добре спроектованих, функціональних товарів для дому за такими низькими цінами, щоб якомога більше людей могли собі їх дозволити [24].
 SWOT-аналіз — це збірка сильних, слабких сторін, можливостей та загроз компанії, щоб допомогти організаціям повністю усвідомити всі фактори, які беруть участь у прийнятті бізнес-рішень. Нижче наведено аналіз позиції IKEA за допомогою SWOT-аналізу.
Таблиця 2.1.
SWOT-аналіз діяльності компанії IKEA в країнах ЄС
	Сильні сторони
	Слабкі  сторони

	1. Знання клієнтів.

2. Постійне використання інновацій для зниження витрат. 

3. Інтеграція ланцюга поставок.

4. Репутація бренду та присутність на ринку.

5. Диверсифікований продуктовий портфель. 
	1. Негативна реклама.

2. Низька якість продукції та послуг.

3. Стандартні вироби.

	Можливості
	Загрози

	1. Подальша експансія в країнах, що розвиваються.

2. Розширення на зростаючий продуктовий ринок

3. Зростання онлайн-продажів
	1. Посилення конкуренції. 

2. Зростання середнього споживчого доходу.


 Джерело: складено автором
Сильні сторони;
1. Знання клієнтів. Однією з ключових конкурентних переваг IKEA є її широкі знання про клієнтів. Компанія розуміє фактори купівлі, які впливають на покупку клієнтів, і застосовує найкращі методи для прийняття такого рішення. IKEA пропонує низькі ціни та величезний асортимент товарів. Дизайнери постійно представляють нові дизайнерські вироби, які виглядають стильно в очах клієнтів. Усі вироби розроблені таким чином, щоб їх було легко транспортувати та збирати. Крім того, компанія пропонує найширший асортимент продукції та позитивний досвід покупок. Усі ці фактори узгоджуються з тим, чого хочуть і потребують клієнти, і що призводить до підвищення продажів. Без такого обширного знання клієнтів і передового досвіду, щоб скористатися цими знаннями, IKEA не змогла б перевершити своїх нинішніх конкурентів.

2. Постійне використання інновацій для зниження витрат. Низькі ціни є наріжним каменем бізнес-ідеї IKEA, і компанія завжди намагається робити все максимально ефективно та економічно. Щоб постійно знижувати витрати, компанія повинна знайти нові та інноваційні способи зробити це та включити їх у свою бізнес-модель. Інновації бізнесу включають нові матеріали, які сприяють екологічному стану навколишнього середовища і є менш дорогими або використовують новітні способи пакування, обробки та транспортування матеріалів.

3. Інтеграція ланцюга поставок. IKEA прагне до довготривалих відносин зі своїми постачальниками. Таким чином, компанія може замовляти великі обсяги та отримувати вигоду від нижчих цін і вищої якості, а постачальники впевнені в гарантованих замовленнях. IKEA постачає свої матеріали поблизу постачальників, щоб зменшити витрати на транспортування. Компанія також використовує підхід IWAY для тісної інтеграції постачальників зі своїм ланцюгом поставок. Усі зусилля по тісній інтеграції ланцюга поставок призводять до зниження витрат і конкурентної переваги.

4. Репутація бренду та присутність на ринку. За даними Interbrand, IKEA є найдорожчим брендом роздрібної торгівлі меблями у світі, вартість якого в 2012 році склала майже 12,8 мільярдів доларів США. Підприємство управляє 332 магазинами в 38 країнах і представлено на основних світових ринках. Понад 600 мільйонів клієнтів відвідують магазини IKEA щороку. Присутність на світовому ринку та міцна репутація бренду гарантують, що клієнти часто вибиратимуть IKEA перед її конкурентами.

5. Диверсифікований продуктовий портфель. На відміну від найбільших конкурентів IKEA, компанія має досить диверсифікований бізнес. Окрім меблевої продукції, компанія управляє ресторанами, будинками та квартирами. Хоча основним видом діяльності фірми є проектування, виробництво та продаж меблів, на неї не так впливають зміни на цьому ринку, як на інші меблеві роздрібні торговці.

Слабкі сторони;
1. Негативна реклама. Компанію багато разів критикували за такі проблеми, як погане ставлення до співробітників, сумнівна рекламна практика або лобіювання державних органів. Негативна реклама знижує репутацію бренду та лояльність клієнтів.

2. Низька якість продукції та послуг. IKEA не може знайти компроміс між безперервним зниженням витрат при збереженні незмінної якості продукції. Згідно зі звітом UK Customer Insights про IKEA за вердиктом, клієнти IKEA менш задоволені якістю продуктів і послуг, ніж середній клієнт у Великобританії, який купує в інших магазинах. Зменшення витрат фірми призвело до зниження якості продукції, що супроводжувалося збільшенням кількості повернених товарів і пошкодженої марки.

3. Стандартні вироби. Основна конкурентна перевага IKEA походить від низьких витрат, які частково досягаються завдяки стандартизованим продуктам. Стандартизовані продукти залучають менше сегментів клієнтів. Таким чином, нездатність бізнесу пропонувати кращу якість, більш індивідуальні продукти дозволяє його конкурентам заповнити цю нішу і зміцнити в ній свої позиції.

Можливості;
1. Подальша експансія в країнах, що розвиваються. Ринки роздрібної торгівлі зросли в середньому щонайменше на 5% на ринках, що розвиваються, за останній рік, що відкриває величезні можливості для зростання доходів IKEA. На даний момент компанія працює в більшості країн з розвиненою економікою, але поки що не ввійшла в економіку, що розвивається, за винятком Китаю. ІКЕА має великі можливості для розширення в Бразилії, Мексиці, Індонезії та Малайзії, щоб збільшити свою присутність на цих ринках для підтримки майбутнього зростання.

2. Зростання онлайн-продажів. Роздрібні продажі онлайн становлять 17% і 4% від загального обсягу роздрібних продажів у Великобританії та США відповідно. Онлайн-продажі постійно зростають, і, маючи на своєму веб-сайті 870 мільйонів відвідувачів, IKEA могла б скористатися цією можливістю і отримати вигоду від збільшення продажів і зниження витрат.

3. Розширення на зростаючий продуктовий ринок. Сучасна тенденція вживання більш здорової їжі призвела до зростання попиту на бакалію в багатьох розвинених країнах. IKEA має можливість розширити свій продуктовий бізнес, представивши більше продуктових магазинів у своїх нинішніх магазинах. Компанія вже успішно керує своїми закладами харчування, тому ця можливість розширення буде добре відповідати поточній діяльності.

Загрози;
1. Посилення конкуренції. Багато недорогих роздрібних продавців, таких як Walmart, ASDA або Tesco, виходять на ринок спеціалістів із товарів для дому, де працює IKEA. Ці великі роздрібні торговці мають схожу специфіку, як IKEA, зокрема низькі витрати, добре керований ланцюжок поставок і величезну присутність на ринку, і вони можуть легко отримати певну частку ринку від IKEA.

2. Зростання середнього споживчого доходу. Зростання середнього споживчого доходу означає, що люди купують менше за низькою ціною та низькоякісними товарами, що саме IKEA пропонує у своїх магазинах. Зі зростанням доходів людей менше приваблюватиме IKEA і вони звертатимуться до роздрібних продавців, які пропонують товари для дому вищої якості.

РОЗДІЛ 3
МОЖЛИВОСТІ ЗАСТОСУВАННЯ МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ ДЛЯ УКРАЇНСЬКИЇ КОМПАНІЙ 

Українські компанії поступово зміцнюють свої позиції за рахунок реалізації виробничого та експортного потенціалу та розширюють свої інвестиційні можливості в досить сильному конкурентному європейському середовищі. Співпраця з іноземними партнерами зазвичай штовхає та змушує компанії трансформуватися та суттєво реформуватися, щоб стати орієнтованими на інновації та відповідати європейським стандартам якості продукції та послуг, вимогам прозорості ЄС та міжнародним стандартам бухгалтерського обліку.

Ефективність ЗЕД визначає експортний потенціал України [31], вихід та розвиток українських компаній на нових зовнішніх ринках. Ефективна стратегія ЗЕД може підвищити конкурентоспроможність компанії, підвищити якість виробленої продукції та послуг, а також може призвести до диверсифікації товарів і послуг. Невід'ємним результатом ЗЕД є скорочення дефіциту рахунку поточних операцій, покращення економічної безпеки країни, підвищення міжнародної конкурентоспроможності вітчизняних фірм та сприяння інклюзивному соціально-економічному зростанню.

Цифрова та інформаційна економіка характеризуються швидким поширенням знань, навичок та компетенцій. Бізнес-середовище постійно стає більш динамічним і складнішим для прийняття рішень і прогнозування ринку. Відповідно, спеціалістам у сфері ЗЕД необхідно накопичувати, розвивати та оновлювати свої знання, навички та компетенції. Уміння критично аналізувати ситуацію, збирати інформацію про стан внутрішнього та зовнішнього середовища компанії, розуміти конкурентні переваги та вміння їх використовувати, а також виявляти сильні та слабкі сторони компанії є необхідною основою. для успішного здійснення зовнішньоторговельних операцій та забезпечення їх ефективності. Поєднання формалізованих знань (технології, тактики, методи тощо) та неформальних знань (компетенції персоналу) визначають конкурентні переваги компанії на внутрішньому та зовнішньому ринках. 
Підвищення надійності виконання контрактів є ключовою вимогою бізнес-середовища, а це означає, що умови зовнішньоекономічного контракту повинні виконуватися його сторонами беззаперечно, як за обсягами, так і за строками.

Відповідно, на етапі підготовки договору сторони повинні уважно підійти до змісту їх умов, таким чином не допускаючи невиправданої втрати ресурсів у процесі виконання.

Узгодженість і чіткість виконання договорів створює атмосферу довіри між контрагентами та закладає плідну довгострокову співпрацю, що позитивно впливає на репутацію компанії на зовнішньому ринку, сприяє зростанню прибутку.

Забезпечення прозорості бізнесу (власність, відносини із зацікавленими сторонами, фінансова звітність, корпоративна культура, соціальна та екологічна відповідальність тощо).

Прозорість бізнесу сьогодні є одним із головних чинників конкурентоспроможності. Українські компанії поступово впроваджують концепцію корпоративної соціальної відповідальності, яка являє собою чітку систему ділових і суспільних відносин із зацікавленими групами (стейкхолдерами), взаємодії з державою у вирішенні різноманітних проблем.

Основними принципами, що визначають прозорість бізнесу та впровадження яких має стати стратегічним завданням усіх українських компаній, що працюють (або планують працювати) на зовнішніх ринках, є: - повага до людських благ; - прозорість та підзвітність; - відповідність вимогам законодавства; - дотримання міжнародних стандартів поведінки; - ділові та корпоративні стандарти; - охорона навколишнього середовища.

- Компанії, які досягнуть значних успіхів у забезпеченні прозорості бізнесу, в тому числі і через IPO, отримають користь від: i. покращення іміджу та репутації компанії на ринках; ii. мати доступ до кредитів; залучення капіталу іноземних інвесторів; iii набуття конкурентних переваг у довгостроковій перспективі; iv. завоювання лояльності контактних партнерів, споживачів, посередників, інвесторів; v. зменшення плинності кадрів та забезпечення прихильності до персоналу компанії; vi. покращення фінансових показників компанії.

Власники бізнесу та керівники компаній (вище керівництво) також повинні усвідомлювати синергетичний ефект від впровадження заходів щодо забезпечення прозорості бізнесу.

Сертифікація продукції (послуг) за європейськими та міжнародними стандартами.

Сертифікація підтверджує показники, характеристики та властивості продукції (процесів, послуг) на основі випробувань, сертифікації виробництва та сертифікації систем якості.

Завданнями сертифікації є: i. допомога споживачам у виборі певного товару; ii. сприяння експорту та підвищення конкурентоспроможності продукції; iii захист (попередження) споживачів від небезпечної продукції, що виникає внаслідок виробничих інцидентів; iv. стимулювання пошуку та використання більш безпечних та оптимальних моделей виробництва та споживання продукції; v. моніторинг безпеки продукції щодо ризиків для життя, здоров'я та навколишнього середовища.

Визначемо такы стратегічні напрямки розвитку міжнародного маркетингу в країнах пост-радянського лагеру:
-. Покращення трансферу технологій, збільшення обсягів торгівлі високотехнологічними товарами та товарами (послугами) з високою доданою вартістю. Частка високотехнологічного експорту українських компаній незначна – хоча не перевищує 5 % [6]; його основу складають аерокосмічна продукція, телекомунікації та електроніка, продукція машинобудування та технологічного обладнання.

- Стратегічним завданням для українських компаній є переорієнтація експорту з ринків СНД на ринки Європи та Азії в сучасних геополітичних та економічних умовах.

- Використання преференцій, наданих експортеру-імпортеру в угодах про зону вільної торгівлі. В останні роки Україна активізувала роботу щодо укладання угод про вільну торгівлю, що охоплюють торгівлю товарами (послугами) та вирішення торговельних спорів відповідно до чинної СОТ.

- зобов'язання. Перевагами таких угод є пільгове (або повне скасування) експортно-імпортних мит, поступове усунення торгово-технічних бар'єрів і непрямих нетарифних обмежень, спрощення транспортної логістики, зниження транспортних витрат у контрактах, обмін економічною та торговельною статистикою. Сьогодні економічні суб’єкти можуть ефективно використовувати ці преференції за існуючими угодами з країнами ЄС та ЄАВТ, Канадою, Чорногорією, Північною Македонією, Грузією, Туреччиною та Ізраїлем.

- Збільшення експорту продукції органічного сільського господарства: зернових (жито, пшениця, ячмінь, овес, просо тощо), сільськогосподарських культур (картопля, нут, горох тощо). Органічна продукція користується хорошим попитом на європейському ринку, і українські виробники є готові нарощувати свій експорт. Обмежуючим фактором є квоти та складність процедур сертифікації та інспекції як для органічного виробництва, так і для продукції за міжнародними стандартами.

- Посилення процедур захисту інтелектуальної власності, торгових марок Ситуація із дотриманням авторського права та захисту інтелектуальної власності в Україні залишається досить важко врегульованою через неформатовану судову систему, незважаючи на запроваджені законодавчі акти. У рейтингу «The Rule of Law World Justice Project 2021» Україна посіла 74 місце серед 126 країн [8]. Цей аспект негативно впливає на конкурентоспроможність українських компаній на зовнішніх ринках, істотно ускладнює арбітраж і вирішення торговельних спорів.

 Лібералізація торгівлі, включаючи країни ЄС, і певною мірою більшість відкритих ринків (європейських та азіатських) мала хороші економічні перспективи та можливості для бізнесу для багатьох українських компаній.
ВИСНОВКИ
Глобальна маркетингова стратегія фірм продовжує розвиватися у відповідь на мінливе середовище та нові виклики. 
В роботі проаналізовані теоретичні основи функціонування міжнародного маркетингу, досліджено особливості розвитку міжнародного маркетингу в ЄС. Для цього було проаналізовано європейський ринок ритейлу. Зроблено регресійний аналіз впливу показників фінансової діяльності Coca-Cola на вартість цього бренду. Розглянто можливості впровадження закордонного досвіду в Україні.
Оскільки міжнародні операції стають все більш важливими та складними, керівництву доводиться направляти, координувати та контролювати операції в набагато ширшому та різноманітнішому масштабі та масштабі. Це може спричинити за собою рішення, пов’язані з реконфігурацією географічної організації операцій на різних етапах ланцюга створення вартості, наприклад, розробка глобальних виробничих платформ або центрів інноваційних продуктів, або покращення вертикальної та горизонтальної координації на різних етапах ланцюга створення вартості, як а також розвиток зовнішніх комунікаційних зв'язків із клієнтами, розробка глобальних систем управління обліковими записами, покращення зв'язків з постачальниками та організаційна реструктуризація для покращення координації та комунікаційних зв'язків між країнами та регіонами. Крім того, створення глобальної інформаційної системи та глобальної управлінської робочої сили, яка складається з менеджерів, здатних діяти в різних країнах і культурних контекстах, є важливими для ефективної роботи на все більш різноманітних і віддалених світових ринках.

Зростання інтенсивності конкуренції. Фірмам також доводиться впоратися зі зростанням інтенсивності конкуренції, а також з появою нових джерел конкуренції. Оскільки зростання сповільнюється на багатьох ринках у розвинених країнах, таких як США, Західна Європа та Японія, конкуренція між усталеними транснаціональними компаніями на цих ринках стає все більш жорсткою.

Ці фірми здатні не тільки використовувати переваги недорогої ресурсної бази для зміцнення своїх позицій на світових ринках і виходу на розвинені ринки, але також навчаються застосовувати технології та управлінські навички фірм у розвинених країнах, а в деяких випадках перевершують їх. з точки зору інноваційних навичок. Як правило, ці фірми виходять на розвинені ринки з низькою ціною. Однак часто, закріплюючи ринкові позиції та ефективні канали збуту, вони починають рухатися вгору, додаючи продукти вищої ціни та розвиваючи імідж свого бренду. Це створює все більший виклик для відомих транснаціональних компаній у розвинених країнах.

Розробка глобальної маркетингової стратегії є динамічним безперервним процесом, який постійно розвивається, оскільки фірма виходить на нові країни та ринки, що вимагає адаптації до нових ринкових умов і факторів попиту, конкурентних сил, а також внутрішнього тиску всередині фірми. Крім того, фундаментальна природа глобальної маркетингової стратегії змінюється в міру збільшення участі фірми в глобальних ринках. Щоб досягти успіху, фірма повинна стати організмом, який постійно розвивається, адаптується та реагує на мінливі реалії глобального ринку.
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