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Вступ. Глобал�зац�я � явищем мега-
р�вня, в той же час її прояви активно вияв-
ляються на р�вн� нац�ональних економ�к, 
внутр�шньо-рег�ональному р�вн� та р�вн� 
окремо взятих п�дпри�мств та �нших ор-
ган�зац�й.

Маркетингова д�яльн�сть реал�зу-
�ться, насамперед, на р�вн� окремої орга-
н�зац�ї � п�дпри�мства, компан�ї, устано-
ви тощо. Маркетингова складова �, мож-
ливо, ключовим компонентом управл�н-
ня орган�зац�ї. Реал�зац�я маркетингової 
складової в управл�нн� передбача� прове-
дення пост�йного анал�зу середовища д�-
яльност� орган�зац�ї, зд�йснення вибору 
щодо ринк�в, сегментування, позиц�юван-
ня тощо.

Зовн�шн� середовище орган�зац�ї 
пост�йно зм�ню�ться. Ефективна орга-
н�зац�я ма� пост�йно в�дсл�дковувати ц� 
зм�ни та вести пошук в�дпов�дних адап-
тац�йних механ�зм�в. Одночасно органи 
державного та рег�онального управл�ння 
мають також пост�йно анал�зувати умо-
ви, в�дсл�дковувати процеси, як� вплива-
ють на можливост�, �нструменти та ре-
зультативн�сть їхнього впливу на еконо-

м�чне життя, середовище д�льност� п�д-
при�мств.

Питаннями досл�дження проблем 
економ�чної глобал�зац�ї займаються 
окрем� науковц�, р�зн� науков� установи, 
урядов� та неурядов� орган�зац�ї. Серед 
автор�в, зокрема, можна назвати таких 
фах�вц�в, як О. Б�лорус, А. Гальчинський, 
В. Ге�ць, П. Герет, Ч. Г�л, Ю. Макогон,  
Е. Кле�р, Д. Лук’яненко, Р. Нельсон,  
Ю. Пахомов, О. Рогач, Дж. Сорос, Г. Том-
сон, А. Ф�л�пенко, О. Шнирков. Щодо мар- Ф�л�пенко, О. Шнирков. Щодо мар-Ф�л�пенко, О. Шнирков. Щодо мар-
кетингової д�яльност�, то тут можна зга-
дати автор�в, у працях яких розгляда�ть-
ся вплив м�жнародних фактор�в на марке-
тингову д�яльн�сть п�дпри�мств, зокрема 
І. Ансоффа, Є. Голубкова, Д. Джоббера, 
Ф. Котлера, Д. Кревенса, Ж.-Ж. Ламбена, 
Т. Лев�тта, М. Портера, А. Старост�ну, 
Дж. Траута.

Треба зазначити, що основна спря-
мован�сть б�льшост� досл�джень � досл�-
дження впливу глобал�зац�ї на нац�ональ-
ну економ�ку, виявлення її можливих на-
сл�дк�в. Детал�зац�я в�дображення глоба-
л�зац�ї на м�крор�вн� найчаст�ше в�дбува-
�ться в анал�з� д�яльност� транснац�ональ-
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них компан�й та в анал�з� спроможност� 
нац�ональних п�дпри�мств, зокрема Укра-
їни, витримувати глобальну конкурен-
ц�ю. Щодо впливу глобал�зац�ї на окрем� 
управл�нськ� функц�ї, зокрема маркетин-
гову, то тут акцентованих досл�джень не 
так багато. 

Постановка завдання. Мета статт� � 
визначити основн� напрями впливу сучас-
них процес�в економ�чної глобал�зац�ї на 
маркетингове середовище д�яльност� п�д-
при�мств, систему маркетингового управ-
л�ння, регулятивн� процеси  нац�онально-
го р�вня.

Результати. «Глобальний» в�д ла-
тинського «globus» або в�д французько-globus» або в�д французько-» або в�д французько-
го «global» � всесв�тн�й, загальний [1]. 
Можна вид�лити економ�чну, еколог�ч-
ну, осв�тню, �нформац�йну, культурну та 
�нш� складов� загальної глобал�зац�ї. Сут-
н�сть економ�чної глобал�зац�ї поляга�, на 
нашу думку, у формуванн� та поширенн� 
характерних (всесв�тн�х, загальних) п�д-
ход�в («правил») до виробництва, розпо-
д�лу та споживання економ�чних благ, до 
управл�нських процес�в. 

У контекст� управл�ння, можливо, 
основним насл�дком глобал�зац�ї � поши-
рення вза�мозалежностей м�ж нац�ональ-
ними економ�ками. Воно в�дбува�ться, 
насамперед, через розвиток св�тової тор-
г�вл� та м�грац�ї кап�талу у вигляд� пря-
мих, портфельних чи ф�нансових �нвести-
ц�й. Поширення вза�мозалежностей в ас-
пект� проблеми середовища економ�чної 
д�яльност� в�добража�ться в структурних 
зм�нах: а) за л�н��ю сп�вв�дношення ендо- 
та екзогенних фактор�в середовища; б) за 
л�н��ю розпод�лу сфер впливу нац�ональ-
них та «всесв�тн�х» �нститут�в на поточ-
ний стан � тенденц�ї розвитку середовища.

У менеджмент� середовище под�-
ляють на внутр�шн� та зовн�шн�. Р�зни-
ця проводиться за ознакою можливос-
т� впливу, контролю. У маркетингу в зо-
вн�шньому середовищ� вид�ляють мар-
кетингове м�кро- та макросередовище. У 
цьому випадку застосову�ться �нший кри-
тер�й под�лу � м�ра, сила впливу середо-
вища на орган�зац�ю. М�кросередовище 
вплива� сильн�ше, макросередовище � 

слабк�ше. Сп�вв�дношення сил впливу на 
л�н�ї «м�кросередовище � макросередови-
ще» значною м�рою залежить в�д особли-
востей ринк�в (наприклад, внутр�шн�й чи 
зовн�шн�й), державного регулювання, в�д 
рол�, наприклад, зовн�шн�х ресурс�в та �н.

Зм�ни в середовищ� можуть бути ен-
догенного (внутр�шнього) або екзогенно-
го (зовн�шнього) походження. Глобал�за-
ц�йн� процеси формують зм�ни екзогенно-
го характеру. П�сля їх �мплементац�ї в на-
ц�ональне середовище вони стають фак-
том економ�чного життя. Є п�дстави ба-
чити в глобал�зац�ї фактор, який зм�ню� 
сп�вв�дношення нац�ональних та �нтерна-
ц�ональних джерел формування зовн�ш-
нього середовища д�яльност� орган�зац�ї.

Ми пропону�мо при побудов� теоре-
тичної модел� впливу економ�чної глобал�за-
ц�ї на основних суб’�кт�в нац�ональної еко-
ном�ки под�лити останн�х на так� основн� 
групи: а) приватн� та державн� п�дпри�мства; 
б) державн� (м�сцев�) установи (орган�зац�ї) � 
�нститути економ�чного регулювання.

Отже, основн� вих�дн� моменти 
управл�нської д�яльност�, пов’язан� з ура-
хуванням фактора економ�чної глобал�за-
ц�ї, �, на наш погляд, такими:

� по-перше, треба виявити л�н�ї впли-
ву економ�чної глобал�зац�ї на те ринкове 
середовище («ближн� коло»), в якому зна-
ходиться п�дпри�мство: «глобал�зац�я � 
споживач», «глобал�зац�я � конкуренти», 
«глобал�зац�я � постачальники» тощо;

� по-друге, треба виявити л�н�ї впли-
ву економ�чної глобал�зац�ї на д�яльн�сть 
держави («дальн� коло») та на �нституц�-
ональн� фактори зовн�шнього середови-
ща. Держава � регулятором економ�чної 
д�яльност�, система такого регулювання � 
динам�чною, в тому числ� поштовхом для 
зм�н � зовн�шн� фактори. «Неперсон�ф�ко-
ван�» фактори зовн�шнього середовища � 
це науково-техн�чний прогрес, природно-
ресурсна база, технолог�ї та �нше;

� по-трет�, важливо бачити майбут-
н�, прогнозувати те, що може в�дбувати-
ся за л�н�ями впливу, й важливо правиль-
но встановлювати, оц�нювати пр�оритети;

� по-четверте, важливо пост�йно 
адаптувати п�дпри�мство до зм�н у серед-
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овищ� його д�яльност�. А це передбача� 
прийняття в�дпов�дних управл�нських р�-
шень, пост�йне вдосконалення системи. 
Таким чином, проблема врахування еко-
ном�чної глобал�зац�ї в д�яльност� п�дпри-
�мства проходить через етап розробки та 
етап прийняття управл�нських р�шень [2]. 

Серед напрям�в впливу економ�чної 
глобал�зац�ї на д�яльн�сть п�дпри�мств пр�-
оритетними треба вважати «глобал�зац�й-
н�» зм�ни в повед�нц� споживач�в. Залежно 
в�д ринку ц� зм�ни можуть характеризува-
тися р�зними особливостями. Спробу�мо 
вид�лити загальне, типове для вс�х ринк�в:

� наявн�сть схильност� у споживач�в 
при�днуватися до «загальних» стандарт�в 
споживання. Торговельно-розважальн� 
центри (шоп�нг-центри) не � нац�ональ-
ною особлив�стю України. Це перене-
сення на територ�ю України «загальних» 
стандарт�в споживання. Використання 
пластикових карток для сплати за товари, 
послуги � приклад з того ж самого ряду;

� наявн�сть позитивного ставлення до 
функц�ї та послуг широко в�домих бренд�в. 
Фактор «всесв�тньої» в�домост� бренду в�д�-
гра� сутт�ву роль у процес� вибору спожива-
ча. Маркетингове комун�кац�йне «павутин-
ня» робить свою справу у св�домост� спожи-
вача незалежно в�д країни знаходження;

� все б�льш активне викорис-
тання �нтернет-�нформац�ї, �нтернет-
можливостей як в процес� вивчення ситуа-
ц�ї, вибору товару, послуги, так � в процес� 
зд�йснення безпосередн�х куп�вель, опла-
ти та отримання товар�в, послуг, у тому 
числ� ф�нансових. Споживач� схвально 
сприймають сучасн� ІТ-технолог�ї, актив-
но вводять їх у сво� економ�чне життя;

� наявн�сть готовност� до зменшення 
р�вня «патр�отичних» настроїв у процес� 
вибору товару, послуги. Прикладом � ак-
тивне поширення у св�т� продукц�ї з Ки-
таю. Фактор ц�ни ста� в багатьох випад-
ках сильн�шим в�д фактору патр�отизму.

Маркетингова д�яльн�сть п�дпри�м-
ства у дещо спрощеному вигляд� може 
бути представлена як д�яльн�сть, що спря-
мована на завоювання ринку. Її ризики 
можна визначити як загрози, �мов�рн�сть 
появи втрат (в обсягах реал�зац�ї та част-

ц� ринку). Ц� ризики можна класиф�кува-
ти за р�зними ознаками:  �мов�рн�сть; сила 
впливу; ендо- та екзогенн�сть походження; 
функц�ональна сфера походження (в рам-
ках маркетингового м�ксу); стратег�чн�сть-
тактичн�сть горизонту впливу, �нше.

Глобал�зац�йн� ризики маркетингової 
д�яльност� � це ризики екзогенного похо-
дження (прямого чи трансформованого впли-
ву). Для орган�зац�ї вони виявляються в ри-
зиках м�кро- та макросередовища. На рис. 1 
показано, як� саме основн� зм�ни вносяться 
в середовище д�яльност� через глобал�зац�ю.

На р�вн� маркетингового м�кросере-
довища глобал�зац�я насамперед призво-
дить до зм�н в умовах конкуренц�ї та в по-
вед�нц� споживач�в.

В маркетингове макросередовище 
глобал�зац�я вносить основн� зм�ни через 
факторний елемент середовища � техно-
лог�чн� фактори (насамперед, �нформа-
ц�йн� технолог�ї), та суб’�ктний елемент 
середовища � систему неринкового (дер-
жавного, наддержавного) регулювання.

Щодо зм�н у конкурентному середо-
вищ�, то тут очевидною тенденц��ю � по-
ширення впливу п�дпри�мницьких мере-
жевих структур, що � нос�ями глобально-
го б�знесу. Ця тенденц�я несе в соб� ризики 
та загрози для середнього та малого б�зне-
су (насамперед, ц�нов�). Велика структура, 
транснац�ональна б�знес-орган�зац�я може 
досить сильно використовувати фактор 
масштабу � як щодо соб�вартост� продук-
ц�ї, так � щодо лог�стичної рац�ональност�.  

Глобал�зац�йн� процеси зм�еньшують 
значення нац�ональної �ндив�дуальност� 
споживач�в. Глобальн� б�знес-структури 
поширюють по св�ту не т�льки свої това-
ри, а й певн� стандарти споживацької по-
вед�нки. Споживач почина� п�длаштовува-
тися, достатньо активно сприймати як нов� 
(«глобальн�») шоп�нг-стандарти  (умови, 
атмосферу придбання товар�в, послуг), так 
� власне стандарти споживання (що, ск�ль-
ки, в який спос�б тощо), як� надходять в�д 
глобальних компан�й. Як зазнача�ться в л�-
тератур�, все «в�дчутн�ше да�ться взнаки 
тенденц�я до конвергенц�ї, внасл�док якої 
формуються однор�дн� смаки, звички, ал-
горитми повед�нки» [3, с. 37�].
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За таких умов нац�ональн� компан�ї 
можуть стати приреченими на роль ком-
пан�й «другого ряду». Виника� � ризик 
втрати мотивац�ї до �нновац�йного компо-
нента д�яльност�. Формуються умови для 
спрямування д�яльност� на «правильне 
коп�ювання». Зазначимо, що «ун�версал�-
зац�я» споживач�в спрощу� проблему сег-
ментування ринку для глобальних компа-
н�й � рег�ональн� ринки все б�льше �нте-
груються у «глобальний». 

Кр�м того, споживач ста� все чутлив�-
шим до фактору в�домост� бренду. Остан-
ня значною м�рою залежить в�д масштабу 
в�дпов�дної компан�ї, в�д її здатност� вкла-
дати значн� кошти в маркетингов� комун�-
кац�ї. Таким чином, для �нших компан�й 
створюються ризики зменшення впливу 
власних бренд�в, посилення навантажен-
ня на власн� маркетингов� бюджети. 

Що стосу�ться впливу глобал�зац�ї 
на систему регулювання маркетингового 
середовища, то тут треба насамперед ви-
ходити з того, що зовн�шн� маркетинго-
ве середовище п�дпри�мств ма� певне �н-

ституц�йне наповнення. Головним його 
суб’�ктним наповненням � споживач. Кр�м 
того, великого значення набува� д�яльн�сть 
конкурент�в, постачальник�в тощо. В «ма-
кроеконом�чному кол�» дуже важливу роль 
в�д�гра� держава як суб’�кт регулювання, 
суб’�кт впливу на середовище п�дпри�м-
ства. Кр�м того, �сну� й локальне «рег�о-
нальне середовище». Воно включа� в себе 
рег�ональн� фактори, умови д�яльност�, а 
також певн� територ�ально-рег�ональн� ре-
гулятивн� д�ї з боку в�дпов�дних рег�ональ-
них суб’�кт�в регулювання.

Економ�чна глобал�зац�я вплива� 
на т�льки на «м�кроеконом�чне коло» зо-
вн�шнього середовища д�яльност� п�д-
при�мства, але й на фактори «макроеко-
ном�чного» та «рег�онального» середови-
ща, на те, як функц�онують �нститути та 
зд�йсню�ться регулювання на нац�ональ-
ному та рег�ональному р�внях. Тобто вона 
зм�ню� д�яльн�сть нац�ональних та рег�о-
нальних економ�чних регулятор�в. Через 
це в�дбуваються в�дпов�дн� зм�ни в марке-
тинговому середовищ� п�дпри�мств.
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Рис 1. «Імпорт» окремих глобалізаційних факторів 
 у маркетингове середовище організації
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На рис. 1 наведено так� основн� по-
зиц�ї щодо глобал�зац�йної трансформац�ї 
середовища регулювання:

� розвиток �нститут�в наддержавного 
регулювання;

� перерозпод�л важел�в регулювання 
м�ж �нститутами;

� тип�зац�я д�яльност� �нститут�в ре-
гулювання.

Наддержавне регулювання означа� 
процес передавання певних повноважень та 
�нструмент�в регулювання середовища д�-
яльност� економ�чних суб’�кт�в до �нститут�в 
м�ждержавного, наднац�онального характе-
ру. М�ра, обсяги передавання повноважень, 
делегування в�дпов�дних функц�й наднац�-
ональним �нститутам залежать в�д багатьох 
обставин. Процес передавання може бути 
перманентним, а може бути майже ф�ксова-
ним у час�. Наднац�ональн� �нститути досить 
часто � в�дкритими �нститутами, що озна-
ча� можлив�сть при�днання до них нових 
учасник�в. Наддержавн� �нститути зменшу-
ють суверен�тет нац�ональних регулятор�в. В 
основ� отримання ними в�дпов�дних управ-
л�нських повноважень лежать в�дпов�дн� ба-
чення (оч�кування) нац�ональних регулято-
р�в. Це може бути експанс�я («наступ»), ви-
мушен�сть («захист») тощо.

Розвиток наднац�ональних регулятор�в 
призводить до зменшення можливостей ре-
гулювання на нац�ональному р�вн�. При�д-
нання будь-якої країни, скаж�мо, до системи 
СОТ, означа� добров�льне обмеження влас-
них можливостей регулювання зовн�шньо-
економ�чної д�яльност�. Входження, напри-
клад, до митного союзу означа� ще б�льш ви-
сокий р�вень делегування повноважень в ц�й 
сфер� в�дпов�дному наднац�ональному орга-
ну. П�дпри�мства можуть лише спод�ватися 
на те, що нац�ональн� органи країни прийма-

ють стратег�чно правильн� р�шення щодо де-
легування своїх повноважень.

Глобальн�сть � це одночасно й масш-
таби, й наближення. Зб�льшення масшта-
б�в охоплення � к�льк�сний параметр, гли-
бина поширення в�дпов�дних (загальних) 
п�дход�в, в нашому випадку до регулюван-
ня, � як�сний параметр. «Глобальне» загро-
жу� «особливому», глобальн�сть несе в соб� 
загрозу стирання не т�льки нац�онально-
особливого, але й рег�онально-особливого. 
Глобальн�сть ставить питання про тип�за-
ц�ю структури �нституц�онального управ-
л�ння на нац�ональному та внутр�шньорег�-
ональному р�внях. Регулятори внутр�шньо-
рег�онального р�вня коригують уявлення 
про можливост� залучення додаткових ф�-
нансових ресурс�в � вони починають актив-
н�ше розглядати пропозиц�ї впливових м�ж-
народних ф�нансових �нститут�в. Активний 
прих�д на певну внутр�шню територ�ю �но-
земних прямих �нвестиц�й, як правило, по-
требу� в�д м�сцевої влади опанування нових 
форм вза�мов�дносин �з суб’�ктами б�знесу.

Висновки. Економ�чна глобал�зац�я � 
масштабним � динам�чним процесом. Одна 
з основних л�н�й її впливу проходить через 
маркетингову д�яльн�сть орган�зац�й. Цей 
вплив необх�дно насамперед враховувати 
через досл�дження зм�н у повед�нц� спожи-
вач�в, конкурентному середовищ�, д�яль-
н�сть державних �нститут�в. Важливо сво-
�часно виявляти та м�н�м�зувати в�дпов�д-
н� ризики. Перед системами управл�ння на 
м�кро- та макрор�внях виникають нов� ви-
клики, пов’язан� з коригуванням умов д�-
яльност�, � правильне реагування на них 
як у тактичному, так � в стратег�чному пла-
н�, � важливим фактором формування умов 
конкурентоспроможност� українських п�д-
при�мств у св�товому простор�.
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Рассмотрен вопрос трансформации маркетинговой среды предприятий под влиянием 
экономической глобализации. Глобализация рассмотрена как фактор изменения соотношения 
национальных и интернациональных источников формирования среды. Определены исходные 
моменты управленческой деятельности, связанные с учетом глобализационных процессов. 
Показаны типичные направления влияния экономической глобализации на поведение потреби-
телей, а также ее влияние на отдельные другие элементы маркетинговой микро- и макросерды 
предприятий. Определено, что глобализационная трансформация среды регулирования про-
исходит путем развития институтов надгосударственного регулирования, перераспределения 
рычагов регулирования и типизации деятельности институтов регулирования.

Ключевые слова: экономическая глобализация, маркетинг, маркетинговая среда, пред-
приятие, регулирование. 

The article deals with the question of the transformation of marketing environment enterprise 
under the influence of economic globalization. Globalization is considered as a factor in changing the 
ratio of national and international sources of environment. The author designates the initial moments of 
administrative activity associated with globalization processes. It is indicated typical areas of economic 
globalization impact on consumer behavior and its effect on some other elements of the marketing of 
micro- and macro enterprises.The author determines that the globalization transformation of regula-
tion environment is under the development of the supernational regulation institutes, re-distribution of 
regulation and tipification of regulation institutes activity.

Key words: economic globalization, mar�eting, mar�eting environment, enterprise, regulation.
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