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Маркетингова діяльність на підприємстві актуальна тема на сьогоднішній день тому, що без маркетингових досліджень, маркетингових комунікацій успішна діяльність будь-якого підприємства неможлива.
Проблеми маркетингової діяльності на українських підприємствах, нажаль, присутні і довільно поширені. більшість як державних, так і приватних підприємств не мають оптимальної ефективно діючої системи організації маркетингу. Наступною причиною є те, що в наші часи дуже поширюється глобалізація ринку і всі успішні підприємства мають зв’язки із закордонними партнерами, що дуже позитивно сприяє положенню фірми. Та знову, на ринку підприємницької діяльності України не так багато компаній, які мають міжнародні зв’язки з потужними закордонними компаніями. Причиною цього є, можливо, недостатня якість пропонованого товару вітчизняного походження, а також насамперед недостатня кваліфікованість власників компаній. Тому я обрала тему курсової роботи «Організація міжнародного маркетингу на підприємстві».

       Мета роботи полягає у розкритті основних аспектів регулювання зовнішньоторговельного маркетингу на прикладі української компанії та розробка певних програм щодо удосконалення ситуації зовнішньоекономічного маркетингу на фірмі. 

Для досягнення мети необхідно виконати певний список задач:

· проаналізувати теоретичні аспекти зовнішньоторговельного маркетингу 

· розглянути у практичному застосуванні на прикладі зовнішньоекономічних контрактів донецької фірми з закупівель «СХІД-ЕКСПРЕС» 

· проаналізувати фінансовий стан фірми «СХІД-ЕКСПРЕС»

· розробити методичні рекомендації щодо вдосконалення зовнішньоекономічного маркетингу на фірмі

Об'єктом дослідження є зовнішньоекономічна діяльність «СХІД-ЕКСПРЕС», що займається як експортом, так і імпортом.
     Предметом дослідження є співпраця (експорт - імпорт) досліджуваної фірми «СХІД-ЕКСПРЕС» з підприємствами Китаю, США, Індії у вигляді контрактів на закупівлі.

Основні методи  дослідження: порівняння,аналітичні методи, маркетингові методи.

Інформаційна база :

Теоретична інформація: підручники, наукові статті, дослідження.

Практичний матеріал наданий фірмою «СХІД-ЕКСПРЕС».

1. ТЕОРЕТИЧНА ІНФОРМАЦІЯ ПРО МІЖНАРОДНИЙ МАРКЕТИНГ 
1.1. Типи маркетингу та форми міжнародного маркетингу
За майже сторічну історію розвитку концепція маркетингу еволю​ціонувала від переважно внутрішнього, оперативного та промислового до міжнародного, стратегічного та розгалуженого за об’єктами маркетингу (промисловість, банківська сфера, послуги, інвестиції тощо). Можна виділити чотири критерії типізації маркетингу та шість форм міжнародного маркетингу (мал. 1).

Маркетинг товарів народного споживання, виробничо-технічного призначення, послуг, промисловий, аграрний та банківський маркетинг — це типи маркетингу залежно від об’єкта, тобто суттєвих особливостей товару та відповідного товарного ринку, які визначатимуть особливості побудови маркетингового комплексу (товарна політика, цінова політика, політика розповсюдження та комунікаційна  політика).

Стратегічний та оперативний — це два типи маркетингу, які характеризують ступінь ринкової орієнтованості фірми.

Стратегічний маркетинг — маркетингова діяльність щодо створення усталеної (довгострокової) конкурентної переваги шляхом постійного та систематизованого моніторингу бізнес-середовища та потреб ринку і формування на цій основі ефективного маркетингового комплексу.

Оперативний маркетинг — маркетингова діяльність, метою якої є використання певної ринкової ситуації або швидке пристосування маркетингового комплексу до неї.

Мікромаркетинг та макромаркетинг виділяються за критерієм особливостей суб’єкта: диверсифікованості діяльності та належності до певного ієрархічного рівня управління в структурі національної економіки.

Мікромаркетинг — маркетингова діяльність стосовно конкретного виду товару, що продукується.

Макромаркетинг — маркетингова діяльність відносно широкого кола типів товарів (послуг) або сфер діяльності на рівні як фірми, концерну, фінансово-промислової групи, так і держави в цілому.
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мал.  1. Типи маркетингу та форми міжнародного маркетингу

Міжнародна діяльність ґрунтується на використанні таких форм міжнародного маркетингу:

— імпортний,

— експортний,

— зовнішньоекономічний,

— транснаціональний,

— мультирегіональний,

— глобальний.

Імпортний маркетинг — маркетингова діяльність, спрямована на закупівлю (імпорт) товарів чи послуг із зарубіжних ринків.

Експортний маркетинг — маркетингова діяльність щодо реалізації продукції за межі національних кордонів, при якій відбувається фізичне транспортування товару з однієї країни в іншу.

Зовнішньоекономічний маркетинг — маркетингова діяльність, зумовлена стабільністю чи зростаючими можливостями перебування фірми (у вигляді представництва, філіалу з продажу ) на зовнішньому ринку, який включає вже, як правило, декілька країн.

Транснаціональний маркетинг — маркетингова діяльність, що виникла з практики функціонування транснаціональних корпорацій.

Вирішуючи проблему інтернаціоналізації ринків, ТНК повинна:

( мислити глобально, здійснюючи стратегічний маркетинг;

( діяти локально, здійснюючи маркетинг операційний.

Мультирегіональний маркетинг — форми та методи маркетингової діяльності, що застосовують фірми, працюючи в окремих регіонах чи в межах інтеграційних угруповань.

Глобальний маркетинг — маркетингова діяльність фірми, яка розглядає світовий ринок як єдине ціле[1].
1.2.  Спільні риси та відмінності внутрішнього та міжнародного маркетингу

У цьому підрозділі розглянемо різницю та спільні риси внутрішнього та міжнародного маркетингу.
Залежно від геополітичних меж діяльності суб’єктів виділяються два типи маркетингу: внутрішній та міжнародний. 


Внутрішній маркетинг — маркетингова діяльність, націлена на внутрішній (основний для фірми) ринок. 

Міжнародний маркетинг — маркетингова діяльність фірми за межами національних кордонів. 
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мал.2 Спільні риси та відмінності внутрішнього та міжнародного маркетингу

Як бачимо майже одна кількість спільних рис та відмінностей, та попри це кожний менеджер може відлічити ці два повністю протилежні види маркетингу[2].
1.3. Підходи до вибору зарубіжних ринків 
Вибір ринку та можливість виходу з нього — це суттєва відмінність міжнародного маркетингу від внутрішнього. Саме тому управлінське рішення щодо виходу на певний зарубіжний ринок може мати як позитивні, так і негативні довгострокові наслідки.

Залежно від глибини обгрунтування управлінського рішення можна виділити три підходи до вибору зовнішнього ринку (мал.3).
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мал. 3 Підходи до вибору зовнішнього ринку

Суб’єктивний підхід ґрунтується на суб’єктивних відчуттях, очікуваннях, досвіді осіб, які приймають рішення щодо виходу на конкретний ринок.

Дискретний підхід ґрунтується на оцінці 2-3 найбільш важливих для фірми показників розвитку ринку або інших критеріїв.

Комплексний підхід передбачає кількісну оцінку кожного ринку за системою показників або глибоке аналітичне обґрунтування.

Найбезпечнішим є комплексний підхід, який мінімізує ризик від виходу фірми на неадекватний ринок, підвищує обґрунтованість управлінського рішення, але і потребує значних витрат на проведення дослідження. Тому за обмеженості фінансових ресурсів фірми найчастіше застосовують дискретний підхід[3].

Інтернаціоналізація світового господарства та нові пріоритети маркетингу

Інтернаціоналізація світового господарства зумовила нові детермінанти економічного розвитку конкурентного середовища, певне ускладнення соціально-культурного середовища, що, у свою чергу, сформувало нові світові пріоритети маркетингу.
– «Топ» менеджмент, керований ринком. Домінуючою концепцією як внутрішнього, так і міжнародного маркетингу стає ринкова, а не збутова чи виробнича орієнтація. Зусилля менеджменту концентруються не на збуті вже виробленої продукції, а на вивченні і створенні попиту.

– Глобалізація міжнародної маркетингової діяльності. Існує зростаюча взаємозалежність серед країн Тріади, економічне, соціально-культурне та політико-правове середовище яких стає більш однорідним. З’являються наднаціональні сегменти, які посилюють ринкові можливості фірми.

– Відповідальний маркетинг.
1.4. Міжнародна торгівля та зовнішньоторговельна політика
Міжнародна торгівля — історично перша форма міжнародних економічних відносин (якщо не брати до уваги натуральний обмін), що являє собою обмін товарами та послугами між державами. Для національного господарства участь у міжнародній торгівлі набуває форми зовнішньої торгівлі.

Зовнішня торгівля — це торгівля однієї країни з іншими країнами, яка складається з вивозу (експорту) та ввозу (імпорту) товарів та послуг. У сукупності зовнішня торгівля різних держав утворює міжнародну торгівлю.

Міжнародна торгівля — це складна соціально-економічна категорія, яку можна розглядати в двох аспектах:
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мал.4 Підходи до розуміння сутності міжнародної торгівлі

Для оцінки масштабів, темпів, тенденцій, напрямів розвитку між​народної торгівлі доцільно використовувати систему показників, яка складається з 6 груп.

1. Абсолютні показники:

– експорт (реекспорт),

– імпорт (реімпорт),

– зовнішньоторговельний обіг (ЗТО),

– «генеральна» торгівля,

– «спеціальна» торгівля,

– фізичний обсяг зовнішньої торгівлі.

2. Структурні показники:

– товарна структура експорту та імпорту,

– географічна структура експорту та імпорту.

3. Показники інтенсивності торгівлі:

– обсяг експорту, імпорту чи зовнішньоторговельного 

   обігу на душу населення;

– експортна, імпортна чи зовнішньоторговельна квота.

4. Підсумовуючі показники:

– сальдо торговельного балансу,

– сальдо балансу послуг та некомерційних операцій,

– сальдо балансу з поточних операцій,

– індекс «умови торгівлі».

5. Показники динаміки.

6. Показники зіставлення.
Зовнішньоторговельна політика
Кожна країна будує свої міжнародні відносини, виходячи з зовнішньоекономічної та зовнішньоторговельної політики.

Зовнішньоекономічна політика — генеральна лінія дій, система заходів, які провадить держава у сфері експорту та імпорту, митного регулювання, торговельних обмежень, залучення іноземних інвестицій, зарубіжного інвестування, зовнішніх позик, надання економічної допомоги іншим країнам, здійснення спільних економічних проектів відповідно до інтересів країни.

Зовнішньоторговельна політика –– сукупність методів, прийомів та механізмів регулювання обсягів та спрямованості експорту та імпорту, які застосовує держава з метою реалізації зовнішньоекономічної політики в цілому.

Історично відомі два основні напрями у формулюванні зовнішньо​торговельної політики: протекціонізм та лібералізація (мал. 5).
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мал.5 Типи зовнішньоторговельної політики

«Вільна торгівля» — відсутність будь-яких бар’єрів та обмежень у торгівлі між державами. Реалізується тільки у вільних економічних зонах.

Лібералізація — розширення свободи економічних дій, скорочення кількості та зниження рівня обмежень у торгівлі з іншими країнами.

Протекціонізм (від лат. proctio – прикриття) –– державна політика захисту внутрішнього ринку від іноземної конкуренції.

Неопротекціонізм — сучасні обмеження на міжнародну торгівлю, які застосовуються країнами як доповнення до традиційних форм обмеження небажаного імпорту або замість них.

Обгрунтований (селективний) протекціонізм –– захист окремої галузі економіки, групи підприємств, а не всього національного виробництва, або протекціонізм у торгівлі з окремими країнами і за окремими групами товарів.

Автаркія –– політика економічного відокремлення країни, спрямо​вана на створення замкнутої, незалежної економіки, здатної забезпечити себе усім необхідним самостійно[4].


[image: image6.wmf]Інтернаціоналізація світового

господарства

Нові детермінанти

економічного розвитку

Динамізація конку-

рентного середовища

Ускладнення соціально-

культурного середовища

Нові світові пріоритети маркетингу

«Топ»

менедж-

мент,

керований

ринком

Глобаль-

ний

маркетинг

Відпові-

дальний

маркетинг

Орієнтація

на конку-

ренцію

Розробка

прогно-

стичних

систем

Адаптова-

ний

(персоні-

фікований)

маркетинг

Реструкту-

ризація

портфеля

товарів


мал.6 Інтернаціоналізація світового господарства та нові пріоритети маркетингу

2. МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ «СХІД-ЕКСПРЕС». МЕТОДИ ПОЛІПШЕННЯ СИТУАЦІЇ ФІРМИ.
2.1. Загальна характеристика підприємства та його конкурентного середовища

2.1.1. Загальні данні про підприємство «СХІД-ЕКСПРЕС»

  Приватне підприємство «Схід-Експрес»- самостійний господарський суб’єкт,який є юридичною особою і заснований на приватній власності у 2006 році.

Місцезнаходження: м. Донецьк, вул. Економічна, буд.34-А
Підприємство створено з метою здійснення виробничої, комерційної і посередницької діяльності, а також з метою задоволення громадських потреб у його продукції, роботах, послугах та реалізації на основі здобутого прибутку соціальних та економічних інтересів засновника та трудового колективу.
Основною діяльністю продукції є експорт/імпорт товарів різноманітного призначення (будівництво, текстиль, дизайн інтер’єру і т.д.),який подальше реалізується вітчизняним фірмам і підприємствам-замовникам.





мал. 7 орг. структура фірми «СХІД-ЕКСПРЕС»

Організаційну структуру можна побачити на мал.7.  Вона, як ми бачимо, лінійно-функціональна, і це звичайно для малого та середнього бізнесу.

Націй схемі видно, що головною ланкою є Генеральний директор. Здійснює керівництво роботою фірми, вирішує фінансові та організаційні питання. Стиль керівництва -демократичний.

Наступним за важливістю стоїть Заступник генерального директора.
 Бухгалтерія в даній структурі підприємства є третьою ланкою, але вона підпорядковується безпосередньо тільки Генеральному директору. Головний бухгалтер веде бухгалтерський облік фірми, готує фінансові звіти, здійснює нарахування і виплату зарплати працівникам фірми.

 Відділ збуту, також як і склад, підпорядковуються заступнику генерального директора. Але склад і відділ збуту тісно взаємодіють між собою.

Трудові взаємовідносини між роботодавцем та працівниками визначаються
Кодексом законів про працю (КЗпП).

У рамках трудового договору взаємини між працівником і роботодавцем
регулюються КЗпП.

Трудовий договір включає: обсяг робіт, режим робочого часу, норми
виробітку. Закінчення строку трудового договору не означає його автоматичне
припинення.
За трудовим договором соціальне страхування працівників здійснюється
державою. 

	Найменування
	Штатна чисельність робітників (осіб)

	
	2010г. 
	2011г.
	2012г.

	Штатна чисельність, у тому числі:
	11
	16
	19

	Керівничий відділ 

(генеральний директор, заступник генерального директору )
	2
	2
	2

	Відділ збуту
	2
	4
	5

	Бухгалтер 
	1
	1
	1

	Відділ складу товару
	2
	5
	7

	Водії та вантажники 
	4
	4
	4


Табл.1  Чисельність працюючих в "СХІД-ЕКСПРЕС".
З таблиці видно збільшення числа працівників фірми в 2011 по
порівняно з 2010 на 5 працівників. У 2012 році на 3 працівника більше. Усі робітники працюють офіційно за договорами, неофіційних сумісників на фірмі  немає.
В обов'язки складу включається:
1) закладка вантажу на зберігання;
2) зберігання вантажу і забезпечення відповідних для цього умов;

3) контроль за готівкою запасів на складі;

4) відбір товару кожного найменування за замовленням клієнта;

5) комплектацію відібраного товару;

6) підготовка товару до відправлення;

7) документальне оформлення підготовленого замовлення;

8) відвантаження вантажів у транспортний засіб.

	 Посада 
	Оклад

(тарифна ставка),

грн.

2010г.
	           Оклад

(тарифна ставка),

грн.

2011г.
	               Оклад

(тарифна ставка),

грн.

2012г.

	Директор
	6000
	7200
	8000

	Заступник директора
	3000
	3700
	4500

	Головний бухгалтер
	2300
	2800
	3100

	Працівник відділу збуту
	1200
	1350
	1500

	Працівник складу товару
	1400
	1500
	1650

	Водій 
	1600
	1800
	2100

	Вантажник 
	1400
	1500
	1580


Табл.2 Перелік окладів за останні 3 роки на підприємстві
2.1.2.  Аналіз конкурентного середовища «СХІД-ЕКСПРЕС»
Незважаючи на те,що Донецьк достатньо велике місто, та потенційних сильних конкурентів  не так і багато. Розглянемо декілька найбільш потужніших у сфері оптових  закупівель  фірм у наступній таблиці 3, та порівняти з нашою компанією «СХІД- ЕКСПРЕС»:

	Показник 
	ЧП «СХІД-ЕКСПРЕС»
	ООО  «ДЕБЮТ»


	ЧП «КОНСОЛЬ»

	Адреса 
	вул.Економічна, буд.34А
	вул. Складська, буд. 5


	вул.Новосена,78;
вул.Куйбишева,185Б;
вул. Складська, 2А



	Діяльність підприємтсва
	Імпорт, експорт та реалізація крупним покупцям (здебільш фірми, підприємства) різноманітного товару: будівельний, для дизайну інтер’єру, обладнання для підприємств, тканини для пошиву робочого одягу і т.д.
	Закупівля та оптово- рознічна реалізація будівельних матеріалів
	Закупівля та оптова реалізація будівельних матеріалів та меблів.

	Сформований імідж 
	Позитивний 
	Середній 
	Позитивний 

	Після продажне обслуговування
	Середнє розвинуто
	Немає 
	Немає 

	Міжнародне партнерство 
	США, Індія,Китай, Молдова
	Казахстан 
	Білорусь, Китай

	Реклама 
	рекламні листи
об’яви у міських газетах, на сайтах з оголошень
	Немає 
	Реклама у газетах, буклети.

	Якість обслуговування
	Відмінно 
	Задовільно 
	Добре 


Табл. 3 Аналіз конкурентного середовища фірми
Як бачимо,  фірма «СХІД-ЕКСПРЕС» знаходиться у довільно доброму стані серед фірм-конкурентів, це можна побачити по кількості та асортименту товару, по якості обслуговування та, авжеж, по кількості міжнародних партнерів.
2.2. Аналіз фінансового стану «СХІД-ЕКСПРЕС»

Цей розділ відображає фінансові результати господарської діяльності «СХІД-ЕКСПРЕС». Аналіз базується на обчисленні коефіцієнтів, які наглядно демонструють ефективність діяльності фірми. Для обчислювання усіх необхідних коефіцієнтів для фінансового аналізу використовуємо Баланс підприємства за 2012 рік форм звітності №1 та №2. Усі розрахунки внесемо у таблицю 4:

	Найменування показника
	Розрахунок 
	Значення, що рекомендується; тенденція зміни

	1. Аналіз фінансової стійкості підприємства

	1.1. Коефіцієнт фінансової автономії
	kавт = ряд.380 ф.1 / ряд.640 ф.1

kавт= 3443/19253=0,18
	Критичне 

значення – 0,5, збільшення

	1.2. Коефіцієнт фінансової залежності
	kзал = 1 / kавт = ряд.640 ф.1 / ряд.380 ф.1

kзал= 1/0,18= 5,5
	Критичне 

значення – 2, зниження

	1.3. Коефіцієнт фінансивого ризику
	kф.р. = (ряд.430 ф.1+ ряд.480 ф.1 + ряд.620 ф.1. + ряд. 630 ф.1) / ряд.380 ф.1

kф.р.=15810 /3443= 4,6
	≤ 0,5, 

критичне 

значення – 1

	1.4. Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу
	kман = (ряд.380 ф.1 – ряд.080 ф.1) / ряд.380 ф.1

kман= (3443-3146)/ 3443=0,09
	> 0, 

збільшення

	2. Аналіз ліквідності

	2.1. Коефіцієнт загальної (поточної) ліквідності
	kзаг. (поточ.) = ( ряд.280 ф.1 – ряд.080 ф.1) / (ряд.620 ф.1 + ряд.430 ф.1 + ряд.630 ф.1)

kзаг. (поточ.)=19 253/15810=1,22


	1 – 2

	2.2. Коефіцієнт термінової ліквідності
	kпром (терм.) = ( ряд.260 ф.1 – ряд.100 ф.1 – ряд.110 ф.1 – ряд.120 ф.1 – ряд.250 ф.1) / (ряд.620 ф.1 + ряд.430 ф.1 + ряд.630 ф.1)

kпром (терм.)=(19253-2098-4265)/ 15810=0,8
	0,7 – 0,8

	2.3. Коефіцієнт абсолютної ліквідності
	kаб = ( ряд.220 ф.1 + ряд.230 ф.1 + ряд. 240 ф.1) / (ряд.620 ф.1 + ряд.430 ф.1 + ряд.630 ф.1)

kаб= 120/ 15810=0,008


	0,2 – 0,35

	3. Аналіз рентабельності підприємства

	3.1. Рентабельність сукупного капіталу
	RROA = ряд.170 ф.2 / ряд.640 ф.1

RROA = 1234/19253=0,06
	> 0,

збільшення

	3.2. Рентабельність власного капіталу
	RROЕ = ряд.220 ф.2 / ряд.380 ф.1

RROЕ=7620/3443=2,2
	> 0,

збільшення

	3.3. Операційна рентабельність продажів
	ROIM = ряд.100 ф.2 / ряд.035 ф.2

ROIM =1099/5345=0,205
	> 0,

збільшення

	3.4. Чиста рентабельність продажів
	RNPM = ряд.220 ф.2 / ряд.035 ф.2

RNPM =7 620/5 345=1,42
	> 0,

збільшення

	


Табл. 4 Фінансові показники діяльності фірми «СХІД-ЕКСПРЕС»
Таким чином, з аналізу фінансових показників можна зробити висновок, що фінансове положення фірми «СХІД-ЕКСПРЕС» не дуже задовільне. Обґрунтуємо чому:

Багата кількість значень, які дуже виходять за рамки норм,які рекомендовані, при чому не в кращу сторону. Серед них є такі:

- Коефіцієнт фінансової автономії

- Коефіцієнт фінансової залежності

- Коефіцієнт фінансового ризику

Єдиними задовільними більш-менш показниками є показники ліквідності,що, звичайно дуже важливо для будь-якої фірми.

Також не дуже оптимістичні показники рентабельності, хоч і більше 0, але низькі щодо успішного підприємства, тому слід робити глобальні зміни у діяльності фірми «СХІД-ЕКСПРЕС». 
2.3. Аналіз маркетингової діяльності підприємства 

2.3.1. Аналіз зовнішньоекономічної діяльності підприємства «СХІД- ЕКСПРЕС»

Підприємство має міцні економічні зв’язки з закордонними компаніями  США , Індії і Китаю. 
Фірма «СХІД-ЕКСПРЕС» до числа основних завдань щодо зовнішньоекономічної діяльності включила:
• планування, організація та здійснення зовнішньоторговельних справ;
• підвищення ефективності імпортних закупівель у відповідності зі стратегією розвитку м. Донецьк та Донецької області;
• вивчення і аналіз кон'юнктури світового ринку за обраною товарної
номенклатурі, розробка пропозицій щодо вдосконалення експорту та імпорту;
• постійне вдосконалення кадрового потенціалу по ЗЕД.
       Для вирішення вище поставлених завдань зовнішньоторговельної фірмою повинні бути реалізовані наступні функції:
· розробка проектів оперативних, річних і довгострокових планів ЗЕД фірми,
створення та забезпечення умов для їх виконання;
·  тісна взаємодія з іншими підприємствами в інтересах реалізації єдиної
експортно-імпортної стратегії;
·  розробка, планування і проведення рекламних заходів в інтересах
розширення експорту товарів і послуг, забезпечення ефективного участі
фахівців підприємства у виставках, ярмарках, аукціонах, торгах і т.д.,
організованих як усередині країни, так і за кордоном;
· підготовка і організація відряджень фахівців підприємства за кордон,
підготовка і проведення ділових переговорів, участь в ув'язненні
зовнішньоторговельних контрактів;
· забезпечення прийому іноземних партнерів, клієнтів, спеціалістів;
· відбір, навчання та підвищення кваліфікації робітників ЗЕД фірми;
·  пошук і перевірка надійності зарубіжних партнерів;
Все вищевикладене дозволить фірмі «СХІД-ЕКСПРЕС», як і іншим підприємствам, фірмам незалежно від форми власності,
брати участь у формуванні ринкових відносин як усередині країни, так на
зовнішньому ринку. 
Розглянемо декілька договорів з закордонних поставок .

1) Був підписаний контракт із  фірмою SETTONY CORP. Де наше підприємство виступало у ролі замовника. Замовлено було наступний список найменувань продукції, який представлений у таблиці специфікації контракту:

	Найменування продукції 
	м2
	Ціна за 1кв.м.
	Загальна ціна

	Шафа з ротангу 
	12
	27,00
	324,00

	Стілець з ротангу
	28
	9,40
	263,20

	Шафа книжкова з ДВП
	4
	67,00
	268,00

	Вішалка для одягу дерев’яна 
	2
	5,70
	11,40

	Комплект меблів з дерева для спальні 
	1
	168,00
	168,00

	Стіл письменний з ДВП
	2
	56,00
	112,00

	Комплект меблів для кухні (7 стільців+1 стіл)
	1
	112,00
	112,00

	Стіл журнальний 
	1
	24,00
	24,00

	Шафа для гостинної з ДВП
	1
	145,80
	145,80

	Стілець для бару металевий
	7
	14,00
	98,00

	Софа
	2
	55,00
	110,00

	Шафа для ванної кімнати
	2
	11,00
	22,00

	Двері пластикові міжкімнатні
	22
	46,00
	1012,00

	Колона з гіпсу 
	5
	52,00
	260,00

	Люстра 
	1
	102,00
	102,00

	Штора із льону
	12
	9,50
	114,00

	Комплект для ванної кімнати з хлопку
	300
	4,50
	1350,00

	Загалом 
	
	
	5340,90


 Табл.5 Специфікація контракту з постачальниками з США

2) Договір з фірмою «AlessiLimited» з Нової Зеландії  о закупівлі фірмою «СХІД-ЕКСПРЕС» наступної продукції:

	Найменування 
	Кількість 
	Ціна в дол.США
	Сума в дол. США

	ПВХ DG-1000K

У 25кг упаковках 
	330,00
	1135,00
	374 550,00


Табл. 6Специфікація контракту з постачальниками з Нової Зеландії  

3) Договір компанії «СХІД-ЕКСПРЕС» із Індійською компанією «MAXAVIR  SPINFAB PVT. LTD» щодо закупівлі високоякісного матеріалу з індійської тканини, яка в усі часи славилась надзвичайною якістю. Розглянемо інформацію про закуплену продукцію:

	Опис 
	Кількість 
	Ціна за од. у дол. США
	Загальна вартість

	Тканина з бавовни 75% та поліефіру 25%, щільність 360 г/м2 (+/-5%), для одягу шахтарів, темно-синього кольору,пофарбована, ширина 150см,водостійка, маслостійка, у рулонах по 80-100 м, атласного переплетення 4/1,код ТНЗЕД
	47500м 
	1,82
	86450,00

	Тканина з бавовни 60% та поліефіру- 40%, щільність 240 г/м2, для одягу робітників, жовтого кольору, ширина 150 см.,світловідбиваюча, у рулонах по 80-100м, атласного переплетення, код ТНЗЕД 5211390000
	6000м
	1,37
	8220,00

	Усього 
	53500 м
	
	94670,00


Табл.7 Опис імпортованого товару з Індії
4) І останнім розглянемо договір 2011 року про закупівлю нашою фірмою обладнання з Китаю фірми YINING CITY FRONTIER COOPERATE ZONE XINLIAN ForeignTradeCo.,Ltd.
	Найменування 
	Модель 
	Ціна
	Кількість 
	вартість

	Фронтальний вантажник
	CG ZL50E3
	31500,00
	1,00
	31500,00


Табл. 8Опис імпортованого обладнання з Китаю
2.3 .2. SPACE- аналіз, маркетинг- мікс
SPACE-аналіз

Метод SPACE полягає у тому, що для підприємства оцінюються чотири групи факторів. Кожен фактор оцінюється експертно шкалою від 0 до 6.
Фактори стабільності обстановки ( ES ):
	Технологічні зміни
	мало
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	багато

	Темпи інфляції
	низькі
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	високі

	Мінливість попиту
	мала
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	більша

	Діапазон цін конкуруючих продуктів
	малий
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	великий

	Перешкоди для доступу на ринок
	мало
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	багато

	Тиск конкурентів
	слабке
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	сильне

	Цінова еластичність попиту
	негнучка
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	гнучка

	Середня оцінка =3,6
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Фактори промислового потенціалу ( IS )
	Потенціал росту
	малий
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	великий

	Потенціал прибутку
	малий
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	великий

	Фінансова стабільність
	низька
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	висока

	Рівень технології
	проста
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	складна

	Ступінь використання ресурсів
	неефективне
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	ефективне

	Легкість доступу на ринок
	легко
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	складно

	Продуктивність, залучення виробничих потужностей
	низька
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	висока

	Середня оцінка = 3,9
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Фактори конкурентних переваг ( CA )
	Частка ринку
	більша
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	невелика

	Якість продукції
	високе
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	низьке

	Життєвий цикл продукту
	початковий
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	кінцевий

	Цикл заміни продукту
	фіксований
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	змінюваний

	Лояльність покупців
	сильна
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	слабка

	Використання потужностей конкурентами
	сильне
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	слабке

	Середня оцінка=3
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Фактори фінансового потенціалу ( FS )
	Прибуток на вкладення
	низька
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	висока

	Необхідний / наявний капітал
	великий
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	малий

	Потік засобів
	слабкий
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	сильний

	Легкість відходу з ринку
	мала
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	більша

	Ризик підприємства
	великий
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	малий

	середня Оцінка=2,4
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Оцінивши значення кожного фактора, необхідно обчислити середнє значення факторів усередині кожної із груп, а потім відкласти отримані значення на осях координат. Розраховуємо координати :

Х= FS-ES=2,4 - 3,6= - 0,8

Y=IS- CA= 3,9-3=0,9

[image: image7.png]FS
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Мал.9 Графічне представлення стратегічного стану «СХІД-ЕКСПРЕС»
Залежно від стратегічного стану, найбільш доцільними є наступна група механізмів стратегії:

	Конкурентне
	Цей стан характерний для привабливої галузі. Організація одержує конкурентні переваги у відносно нестабільній обстановці. Критичним фактором є фінансовий потенціал. Необхідно парирувати погрози, пов'язані із втратою фінансування. Основні механізми:

· Пошук фінансових ресурсів;

· Розвиток збутових мереж.


Маркетинг- мікс
Вихідні елементи маркетингової стратегії - рішення щодо комплексу маркетингу (маркетинг-міксу), який включає підходи по чотирьох напрямах: товарній (Product), ціновій (Price), збутовій (Place), комунікаційній політиці (Promotion). Таким чином, стратегія маркетингу використовується як спосіб реалізації ТНК власного потенціалу для досягнення успіху в її зовнішньому середовищі.
(Product)- фірма «СХІД-ЕКСПРЕС» проводить експортно-імпортні операції тільки з відомими та надійними постачальниками. Увесь товар, який надходить до фірми із відомих підприємств США, Індії, Китаю тому, якість товару добра. Що стосується асортименту імпортуємої продукції, то як говорилось раніше у роботі він дуже широкий: від будівельних матеріалів до тканин для робочого одягу.

(Price)- фірма імпортує товар по порівняно низьким цінам для якісного та швидкого  збуту на своєму ринку покупців. Усі ціни на товари обговорюються перед складанням міжнародних контрактів із закордонними постачальниками. 

(Place)- ринок збуту - це більш за все підприємства різної форми власності,різної сфери діяльності (будівельні фірми, шахти, салони з дизайну інтер’єру і т.д.), фірми, рідше у роздріб.

(Promotion)- що стосується комунікацій з громадськістю, то вона розвинута на середньому рівні. Є рекламні буклети, об’яви у декількох газетах,  але цього недостатньо для залучення клієнтів. Слід розробити активну  рекламну політику та вводити знижки постійним клієнтам наприклад.
2.4. Програми щодо вдосконалення маркетингової діяльності «СХІД-ЕКСПРЕС»

Таким чином на підставі аналізу діяльності фірми «СХІД-ЕКСПРЕС» запропоновано два види діяльності для фірми,щодо вдосконалення і покращення підприємницької діяльності. 
2.4.1. Зміни в тексті валютно-фінансових умов контрактів на перспективу

Перший комплекс дій - зміни в тексті валютно-фінансових умов контрактів на перспективу.

У світовій практиці не існує законів і звичаїв, що визначають, яка з сторін готує і оформляє міжнародний контракт. Контракт є результатом спільної творчості експортера та імпортера. Однак не варто забувати, що сторона, яка готує проект контракту для обговорення, як правило, набуває певні переваги, оскільки отримує можливість сформулювати умови в найбільш вигідною для себе інтерпретації[5]. З метою уточнення та покращення умов контрактів на перспективу пропонується внести в тексти експортного та імпортного контрактів такі зміни:

1. За умовами платежу

Продавцеві  слід  бути більш наполегливим при підписанні змін і доповнень до контракту

2. В розділ Ціни  можна внести такі зміни: 

ціна контракту може бути збільшена при якісніших показниках товару, кращих, ніж передбачено.

3. Уточнити терміни в розділі Повідомлення про відвантаження. Згідно з контрактом «Продавець протягом 24 годин з дати відвантаження буде повідомляти Покупця про дату відвантаження, номерах вагонів, зануреному вазі, номерах ж / д накладних ». Уточнити дату відвантаження товару по справжньому контракту не представляється можливим

4.Внести зміни до розділу Транспортні умови:

де вказано наступне: «Продавець забезпечує відвантаження вагонів із завантаженням до повної

вантажомісткості, але не менше 33 тонн. У разі завантаження у вагон менше 33 тонни Продавець оплачує Покупцеві різницю між ж / д тарифами в розрахунку на 1 т для 33-тонної відправки і для маси фактичної відправки. » Пропонується скасувати дану умову з оплати різниці між ж / д тарифами, що також приверне інтерес продавця що сприятиме подальшому співробітництву.

5.Доповнити контракт розділом «Відповідальність сторін», де вказати, що

«За невчасне відкриття акредитива Покупець сплачує Продавцеві штраф у

розмірі (Сума) або 0,5% від суми контракту, або 0,1% за кожен день прострочення відкриття акредитива відповідно до умов контракту та відшкодовує збитки, що виникли у Продавця при несвоєчасному відкритті акредитива. У попередніх договорах не було вказано конкретної процентної ставки, а тільки посилання на Закон України, але це дуже незручно для закордонного продавця,йому більш зручно прочитати зразу у контракті суму штрафу.

6. Виключити з контракту положення про вимогу повернення суми авансу.

Всі вище наведені зміни та рекомендації з оформлення валютно - фінансових умов експортного та імпортного контрактів фірми не вичерпуються. Однак аналіз першого досвіду роботи фірми з

зовнішньоекономічної діяльності  демонструє, якою мірою фінансовий успіх підприємства і підтримку його престижу у зовнішньоторговельних контрактах залежать від кваліфіковано складеного зовнішньоторговельного контракту.

Економічна ефективність пропонованих змін.

Щоб вести серйозну розмову про поліпшення економічної ефективності зовнішньоекономічної діяльності фірми на перспективу, керівництву фірми необхідно вжити ряд заходів науково-організаційного характеру в плані визначення стратегії фірми у зовнішньоекономічній

діяльності. Сьогодні всім зрозуміло, що в разі правильного формування структури експорту та імпорту міжнародний обмін товарами може бути вигідний багатьом країнам. Як показує статистика, частка експорту в національному доході країн з ринковою економікою таких, як США, Англія, Франція, ФРН, Швеція, Італія та інших, становить 15-17%, а в країнах СНД і Україні - значно менше. В даний час кризові явища в економіці викликали чимало труднощів і проблем у розвитку зовнішньоекономічних зв'язків країни. Фірмі «СХІД-ЕКСПРЕС» важливо розвивати свій маркетинг, направлений на дослідження і прогнозування товарного ринку. Якщо при звичайній збутової діяльності фірма орієнтується на середнє підприємство з укладення контракту, то, як показує світова практика, фірма, орієнтована на маркетинг, що вимагає знань ринку, його кон'юнктури, гнучкої товарної політики, прагне до довготривалого «горизонту бачення» своїх цілей на міжнародному ринку.

Знання деяких принципів і методів маркетингу дозволить співробітникам фірми:

по-перше, виділити товари з усіх видів вітчизняного товарного ринку, що користуються попитом через високу споживну вартість і забезпечення максимуму їх продажів,

 по-друге, виділити товари ринкової  новізни, що задовольняють потреби старанно розрахованої групи можливих покупців.

Отже, ми розробили перелік коригувань для наступних зовнішньоекономічних експортних, імпортних контрактів, які сприятимуть збільшенню прибутку фірми.

     2.4.2. Нові міжнародні маркетингові комунікації «СХІД-ЕКСПРЕС»

    Наступна пропозиція-виявити товари, на які присутній попит в торгових, промислових фірмах і проаналізувати цінові категорії як вітчизняні, так і зарубіжні. Ми вирішили зупинитися на обладнанні для піцерій, тому що щорічно в Донецьку відкривається велика кількість даних закладів як на території розважальних центрів, так і просто на вулицях міста, а нове кафе природно потребує обладнанні. І адже куди простіше буде замовити через вітчизняну фірму потрібне закордонне якісне обладнання, ніж шукати закордонні фірми і замовляти з іншої країни, що також займе достатньо часу і додаткових витрат, а вітчизняне обладнання, на жаль має середній рівень якості, але досить високі ціни. Отже, як відомо столицею піци є Італія, але стереотипне мислення про те, що європейське якісне обладнання обов'язково має бути дуже дорогим. Вирішено було спростувати дану думку.
	Найменування устаткування
	SGS (Турція)


	Cuppone (Італія)
	ЭДМП (Україна)
	Prismafood (Італія)

	Однокамерна електрична піч для піци 
	705
	954
	480
	425

	Прес для виготовлення конопіци 
	3 954
	2 735
	1 860
	1 920

	Стіл для піци з гранітною столешнею та салат-баром
	3 120
	3 440
	2 800
	1 920

	Підставка для печі
	235
	170
	60
	75

	Тісторозкатуваюча машина для піци
	820
	740
	650
	600

	Тісломісильна машина для піци
	940
	800
	690
	715


Табл.9  Порівняльна характеристика обраних підприємств з виробництва обладнання для піцерій 

З порівняльної характеристики цін обраних потенційних фірм для співробітництва більш підходить підприємство Prismafood з Італії, яке виробляє якісне обладнання за порівняно низькими цінами. Таким чином,  рекомендується  фірмі «СХІД-ЕКСПРЕС» почати співробітництво з цією компанією. Це у майбутньому може надати великий прибуток тому, що як говорилось раніше у місті Донецьк кожен рік відкриваються десятки піцерій та кафе, де основною стравою є піца і погодьтесь, справжню італійську  піцу треба готувати на італійському обладнанні.
ВИСНОВКИ

Таким чином, у роботі було розглянуто основні позиції і суть міжнародного маркетингу з теоретичного боку, а також використовуючи теоретичні навики застосовано на практиці.

Була розглянута діяльність підприємства «СХІД-ЕКСПРЕС»:

· проаналізована його фінансова діяльність, 
· конкурентне середовище, яке оточує фірму 
· маркетингова політика підприємства, 
· зроблений SPACE- аналіз діяльності фірми, 
· проаналізоване положення фірми за допомогою «маркетинг-міксу»
· на основі досліджень і аналізів  розроблено два проекти щодо вдосконалення міжнародного маркетингу на підприємстві «СХІД-ЕКСПРЕС».
Як бачимо, мета даної роботи виконана,а застосування запропонованих методів поліпшить недуже стабільну ситуацію фірми як на внутрішньому, так і на міжнародному ринку.
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