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Використання раціональної системи глобальної маркетингової комунікації в управлінні міжнародними 

підприємствами 

Сучасна система глобальної маркетингової комунікації не є ідеальною, тому керівники міжнародних підприємств мають потребу у 

використанні креативності у спробі передбачити результати маркетингової діяльності. Вони часто помиляються у прогнозах, оскільки 

у фахівців немає необхідних практичних моделей і даних. 

У статті проаналізовано питання розробки моделі раціональної системи глобальної маркетингової комунікації, яка буде готова для 

запровадження в управлінські процеси українських компаній. В основі моделі дослідження лежать однофакторні та багатофакторні 

рівняння з розрахунками на прикладі відомої американської компанії Nike, яка працює в сегменті швейної та взуттєвої промисловості і 

може бути яскравим прикладом побудови ефективної стратегії маркетингової комунікації. Для розробки запропонованої моделі було 

використано методи лінійного та поліноміального трендів, згладжування за допомогою ковзної середньої та експоненціальне 

згладжування. 

Аналіз кореляції між світовим доходом, витратами на маркетингову комунікацію міжнародної компанії та індекс задоволеності цим 

підприємством на ринку в межах економетричної моделі показав залежність, яка може стати основою для майбутнього аналізу. 

Розроблена модель раціональної системи глобальної маркетингової комунікації показує яким чином керівники можуть розрахувати 

ефективність конкретних інструментів маркетингу, які вони планують використовувати як раціональні. Різні показники можуть бути 

використані при прогнозуванні впливу глобальної маркетингової комунікації на діяльність міжнародних підприємств. У статті 

показано що чим більше показників використовуються у моделі, тим більш точним є результат. 
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Использование рациональной системы глобальной маркетинговой коммуникации в управлении 

международными предприятиями 

Современная система глобальной маркетинговой коммуникации не является идеальной, поэтому руководители международных 

предприятий имеют потребность в использовании креативности в попытке предсказать результаты маркетинговой деятельности. Они 

часто ошибаются в прогнозах, поскольку у специалистов нет необходимых практических моделей и данных. 

В статье проанализирован вопрос разработки модели рациональной системы глобальной маркетинговой коммуникации, которая будет 

готова для внедрения в управленческие процессы украинских компаний. В основе модели исследования лежать однофакторные и 

многофакторные уравнения с расчетами на примере известной американской компании Nike, которая работает в сегменте швейной и 

обувной промышленности и может быть ярким примером построения эффективной стратегии маркетинговой коммуникации. Для 

разработки предложенной модели были использованы методы линейного и полиномиального трендов, сглаживание при помощи 

скользящего среднего и экспоненциальное сглаживание. 

Анализ корреляции между мировым доходом, расходами на маркетинговую коммуникацию международной компании и индекс 

удовлетворенности данным предприятием на рынке в пределах эконометрической модели показал зависимость, которая может стать 

основой для будущего анализа. Разработанная модель рациональной системы глобальной маркетинговой коммуникации показывает 

каким образом руководители могут рассчитать эффективность конкретных инструментов маркетинга, которые они планируют 

использовать как рациональные. Различные показатели могут быть использованы при прогнозировании влияния глобальной 

маркетинговой коммуникации на деятельность международных предприятий. В статье показано что чем больше показателей 

используются в модели, тем более точным является результат. 
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