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ЛЕКЦІЯ 6. Організація та планування зовнішньоекономічної діяльності підприємства

1. Структура управління зовнішньоекономічною діяльністю підприємства.
2. Функції відділу  зовнішньої  торгівлі.
3. Послідовність  дій  по виходу на зовнішній ринок.

1. Структура управління зовнішньоекономічною діяльністю підприємства.
 Зовнішньоекономічна діяльність підприємства це складний багатогранний процес, який потребує й відповідної структури управління.

Як правило організаційна структура управління  зовнішньоекономічною діяльністю - адекватна структурі управління самого підприємства і відповідає масштабам та функціональному  призначенню об’єкта управління.

Великі підприємства, які спеціалізуються на виробництві складних  та працеємних видів продукції складаються з десятків цехів, відділів, служб для координації діяльності яких створюється складна ієрархічна структура управління.
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Рис. 6.1. Структура управління зовнішньоекономічною діяльністю 

Організаційна структура управління на підприємстві  базується на принципах підпорядкування нижчого управлінського органу вищому. Наприклад, керівники відділів зовнішньої торгівлі, маркетингу та збуту, фінансового, планування, постачання підпорядковані заступнику директора з комерційних питань. Керівник відділу соціального розвитку - помічнику директора з соціальних питань і т.д.. Функціональна та предметна спеціалізація і кооперація труда в той же мірі  притаманні системі управління, як і виробництву.

По ознакам функціонального розподілу праці створюються, наприклад, відділи матеріально - технічного забезпечення, маркетингу  та збуту, фінансів, планування, бухгалтерського обліку, технічні відділи та інші. На великих підприємствах крім функціональних відділів можуть створюватись  предметно - спеціалізовані підрозділи для управління виробництвом окремих видів продукції чи управління спеціалізованим видом діяльності. Наприклад, відділ по управлінню  виробництвом товарів широкого споживання на верстатобудівному заводі, відділ по управлінню цінними паперами в акціонерному товаристві, відділ зовнішньої торгівлі на промисловому підприємстві і т.ін.. На рис. 12.1. приведена структура управління зовнішньоекономічною діяльністю підприємства, яка в той же час є структурою управління й самим підприємством. 

Необхідність створення складної системи управління найчастіше обумовлена диверсифікацією зовнішньоекономічної діяльності. Так, випуск широкого асортименту технологічно не зв’язаної між собою продукції, нерідко потребує управління виробництвом та збутом кожного виду продукції. Крім того, потребує відповідного управління зовнішньоекономічна діяльність підприємства, яка опосередковано зв’язана з виробництвом, наприклад, валютні операції, участь у міжнародних ярмарках, рекламна діяльність і т.ін..

Особливе місце серед напрямків  зовнішньоекономічної діяльності підприємства займає зовнішня торгівля. Організація міжнародної  торгівлі діло кропітке. Воно потребує на тільки ретельного опрацювання на ринку, визначення потенційних покупців та продавців, встановлення зв’язку з ними, проведення переговорів, організації  транспортування та проходження митних процедур, а й володіння  конкурентноспроможним товаром, який може успішно реалізовуватися на зовнішньому ринку.

2. Функції відділу  зовнішньої  торгівлі.
У цьому зв’язку на багатьох підприємствах для координації зовнішньоторговельної діяльності створюються спеціалізовані структурні підрозділи - відділи зовнішньої торгівлі (ВЗТ).

Задачами ВЗТ підприємства в частині забезпечення експорту продукції є:

· збір на підприємстві інформації щодо продукції готової для експорту (планованої);

· розробка калькуляції цін на експортну продукцію з урахуванням різних умов поставок:

· підготовка рекламних матеріалів, каталогів, проспектів, прайс-листів та ін.;

· аналіз інформації щодо продажу продукції у минулому, її руху, які відгуки по продукції, що експортується;

· підготовка оферт на експортну продукцію та направлення їх потенційним покупцям;

· листування з питань укладання контрактів;

· переговори по контракту та його укладання;

· попереднє опрацювання та укладання агентських угод;

· забезпечення упаковки та транспортування продукції;

· виконання митних процедур;

· забезпечення надходження платежів за відвантажену продукцію;

· вирішення питань пов’язаних з гарантійним та післягарантійним обслуговуванням.

В частині імпорту продукції, задачами ВЗТ є:

· збір заявок на імпорт обладнання, запасних частин та матеріалів;

· збір інформації щодо потенційних продавців;

· підготовка та направлення запитів, аналіз технічних характеристик і цін;

· підготовка контрактів;

· переговори та укладання агентських угод;

· забезпечення транспортування та виконання митних процедур;

· забезпечення своєчасних платежів;

· врегулювання спірних питань щодо імпортних контрактів;

· забезпечення гарантійного та післягарантійного обслуговування, придбання запасних частин.

До задач ВЗТ також відноситься організація участі підприємства зі своїм товаром у виставках. Функції відділу при цьому зводяться до наступних:

· збір інформації щодо виставок;

· листування та оформлення документації до виставки;

· забезпечення транспортування та виконання митних процедур;

· забезпечення оплати участі підприємства у виставці;

· участь у виставці та оцінка результатів участі у виставці;

· продаж та повернення товарів з виставки;

· стеження за товарами, що не повернулися з виставки;

· врегулювання митних питань та статусу товарів, що не повернулися з виставки.

Структура ВЗТ визначається обсягом і структурою функціональних обов’язків, покладених на відділ. Виходячи з вищевикладених задач до складу відділу можуть входити група експорту та група імпорту. Всього 7-8 спеціалістів, в тому числі питаннями експорту продукції займаються 2-3 чоловіки, питаннями імпорту 5 чоловік. Зрозуміло, що наведена структура ВЗТ достатньо умовна, тому кожний керівник підприємства, що займається зовнішньою торгівлею повинен самостійно визначитися у відношенні завдань роботи такого відділу та розподілу обов’язків співробітників. Наприклад, варіантами розподілу обов’язків співробітників ВЗТ можуть бути спеціалізація окремих працівників на визначеному географічному регіоні чи на окремому виді товарів. Для усіх співробітників ВЗТ бажано знання як мінімум однієї іноземної мови, для ведучих спеціалістів і інокореспондентів, ця умова обов’язкова.

Як правило, утримання ВЗТ можуть собі дозволити тільки великі підприємства, малі та середні не в змозі нести такі великі витрати, які пов’язані з діяльністю ВЗТ.

Для малих та середніх підприємств з невеликою номенклатурою експортних товарів наведена вище схема роботи ВЗТ може дати загальне уявлення про характер та порядок організації робіт при експорті та імпорті товарів.

3. Послідовність  дій  по виходу на зовнішній ринок.

Плануючи вихід на зовнішній ринок, як експортер чи імпортер, підприємство повинно здійснити ряд дій, які знаходяться у певній послідовності.

По-перше, необхідно встановити напрямки  зовнішньоекономічної діяльності. Це може бути експорт або імпорт товару, технологій, капіталу в залежності від загальних цілей підприємства. Як правило, ними бувають: розширення та модернізація виробництва; освоєння нових ринків збуту та збільшення за рахунок цього прибутку; освоєння нової технології та випуск конкурентноспроможної продукції: модернізація або заміна діючого обладнання; освоєння нових додаткових ринків сировини і т.і.

По-друге, необхідно оцінити свої можливості щодо поставки власної продукції на експорт та готовності виступати потенційним імпортером.

У вирішенні цього питання багато залежить від об’єктивної самооцінки власних можливостей експортера. Його експортні можливості врешті залежать від конкурентоспроможності товару, який він має запропонувати на ринку. Оцінюючи власні експортні перспективи підприємство аналізує попит та тенденції розвитку даного ринку, існуючі на ньому потреби та вимоги, власний фінансово-економічний потенціал, можливість випуску необхідної для ринку продукції, матеріально-технічну базу, забезпеченість матеріальними ресурсами, товарний асортимент.

Паралельно оцінюють відповідні показники конкуруючих фірм. Цілі даного аналізу - це вияв сильних та слабких сторін підприємства та пошук шляхів удосконалення його діяльності.

Якщо експортер проводить подібне дослідження ринку з метою вияву сильних та слабких сторін власного виробництва, то імпортер досліджує ринок з метою оцінки своїх можливих постачальників, на предмет вибору серед них найбільш ефективних. Крім того, імпортер повинен вирішити питання, що для нього вигідніше - розгортати національне виробництво чи здійснювати імпорт. Якщо вибір зупинено на імпорті, то мають бути визначені джерела фінансування.

Наступним кроком підприємства у послідовності дій по виходу на зовнішній ринок є здійснення оцінки зовнішньоторговельного середовища, яке визначається насамперед “ідеологією” національного підходу до міжнародних економічних відносин. Розрізняють два головних принципи міжнародного економічного співробітництва, які у свою чергу, визначають характер та форми регулювання світогосподарських зв’язків: протекціонізм та вільна торгівля.

Політика протекціонізму передбачає захист внутрішнього ринку від іноземної конкуренції і, як правило, супроводжується стимулюванням експортного виробництва. Протекціонізм означає створення “тепличних” умов для місцевих підприємців, що може мати різні наслідки для економічної системи.

“Тепличні” умови створюють сприятливий економічний клімат в період становлення підприємств, що дозволяє їм вижити. Проте, вони можуть привести до консервації технології, відставанню виробництва від світових аналогів, випуску продукції нижчого рівня якості.

Інструментами захисту національного товаровиробника, якими користується держава, виступають тарифні і нетарифні обмеження. Тарифні обмеження пов’язані з встановленням високих ставок митних податків як для вивозу товару (обмеження експорту) так і для ввозу товарів (обмеження імпорту).

До нетарифних обмежень відносять: встановлення експортних і імпортних квот за допомогою яких держава дозволяє чи обмежує експорт і імпорт товарів; ліцензування експорту та імпорту, тобто надання державним органам дозволу на ввіз чи вивіз товарів та послуг у межах встановлених квот; встановлення національних стандартів, технічних та санітарних вимог до імпортованих товарів.

Принцип “вільної торгівлі” передбачає зменшення до мінімуму обмежень у зовнішній торгівлі. Але цей принцип, у чистому виді може проводитися  тільки країнами, які займають провідне положення на ринку і не бояться підриву конкурентоспроможності своїх товарів.

Принципи “протекціонізму” та “вільної” торгівлі у своєму чистому вигляді практично не застосовуються. Зовнішньоекономічна стратегія держав будується одночасно на комбінації елементів першого та другого підходів.

Наступним кроком підприємства є вибір ринку та визначення терміну присутності на ньому. Виходячи з оцінки свого експортного потенціалу та намірів підприємство приймає рішення про те, чи воно буде надовго закріплюватися на даному ринку, чи здійснить одноразову операцію.

У випадку серйозних намірів по довготривалому закріпленню, підприємство повинно виконати маркетингові дослідження зовнішнього ринку і прийняти рішення по просуванню товару.

Першим варіантом рішення щодо просування товару на зовнішній ринок, може бути вихід з товаром, що продається на національному ринку. Але при виході на зовнішній ринок необхідно враховувати національні особливості ринку, наприклад назву виробів на мові споживачів, їх смак, рівень купівельної спроможності і т.і.

Другим варіантом може бути часткове пристосування товару до зовнішнього ринку. Тобто виробнику необхідно внести деякі зміни у форму чи якість продукції за традиційними вимогами споживачів.

І, третій варіант, це вихід на зовнішній ринок з новим товаром. Особливо складним моментом у цьому випадку виявляється визначення рівня новизни, якого треба досягти при виготовленні товару. Треба враховувати не тільки сьогоденні потреби та смак потенційних споживачів, а і можливу тенденцію їх зміни. Необхідно прогнозувати появу на ринку конкурентних фірм з аналогічним товаром, передбачити можливість регулювання початкової ціни.
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