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ВСТУП 


Актуальність теми дослідження. Особливої актуальності дана проблема набула при функціонуванні підприємств на зовнішніх ринках, які ставлять додаткові вимоги до формування цінової, товарної політики та просування товару. Врахування цих питань та застосування системи заходів міжнародного маркетингу сприятимуть детальному вивченню зарубіжних ринків, формування і задоволення попиту на запропоновані товари для ефективного досягнення цілей підприємства.

Найважливішим завданням сучасного маркетингу є виявлення незадоволеного попиту, для того, щоб орієнтувати виробництво і збут перш за все на його задоволення, а потім забезпечити розробку і продаж тих товарів та послуг, на які покупець дійсно пред’явить попит у запланованій перспективі. Іншими словами, сучасний маркетинг ставить виробництво і розподіл, а також будь-яку економічну діяльність у пряму залежність від розвитку ринку. Тому його часто називають «концепцією ринкового управління». 


Дана курсова робота розкриває особливості організації міжнародного маркетингу на підприємстві. Такий напрям дослідження був обраний з урахуванням посилення пріоритетності позицій маркетингу в управління, причому як на корпоративному, так і на державному рівнях. Міжнародний маркетинг являється вираженням ділової активності компаній, що діють з метою отримання прибутку більше, ніж в одній країні. Великий інтерес до міжнародного маркетингу пояснюється корінними змінами у світовій економічній системі, які пов’язані зі змінами у сфері попиту на ринках світу. В сучасних умовах компанії опинилися в ситуації всебічного впливу з боку іноземних покупців, конкурентів і постачальників навіть в межах своїх власних кордонів. Вони зіштовхуються з конкуренцією з боку вітчизняних і зарубіжних фірм. У світі спостерігається помітне збільшення активності в зарубіжній маркетинговій участі на всіх рівнях при цьому збільшується кількість компаній,  які переміщуються в глобальну маркетингову фазу.

Об’єктом дослідження обрано маркетингову та зовнішньоекономічну діяльність СП «МОРО». 

Предметом дослідження є особливості здійснення міжнародного маркетингу в процесі виходу підприємства на зарубіжний ринок. 

Мета курсової роботи – визначення шляхів удосконалення системи міжнародного маркетингу СП «МОРО».


Для досягнення поставленої мети необхідно виконати наступні завдання:

· дослідити передумови виникнення та розвитку міжнародного маркетингу;

· визначити особливості сучасного середовища міжнародного маркетингу та світового ринку взуття; 

· вивчити сучасний стан розвитку СП «МОРО», охарактеризувати організаційно-економічну, зовнішньоекономічну та маркетингову діяльність підприємства;

·  запропонувати та обґрунтувати проведення необхідних заходів з організації міжнародного маркетингу на підприємстві. 

Методи дослідження. При аналізі структури і динаміки виробництва та експорту продукції СП «МОРО» був  використаний статистико-економічний метод дослідження. Вдалося запропонувати та обґрунтувати перспективні напрями покращення зовнішньоекономічної діяльності підприємства, удосконалення маркетингової діяльності та ін. Дослідження передового вітчизняного і зарубіжного досвіду при написанні дипломної роботи здійснювалось з використанням монографічного методу дослідження. Оцінка стану та перспектив розвитку досліджуваного питання здійснена за допомогою соціологічного методу дослідження шляхом опитування працівників підприємства.

РОЗДІЛ 1
КОНЦЕПТУАЛЬНІ ЗАСАДИ ФУНКЦІОНУВАННЯ МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВІ 

1.1. Сутність та сучасне середовище міжнародного маркетингу


Поняття «маркетинг» (англ. market - ринок) вперше з’явилось в США в 30-ті роки і в найбільш адекватному буквальному перекладі означає «діяльність на ринку». В Європу маркетинг прийшов в 50-ті роки, коли, оговтавшись від наслідків Другої світової війни, підприємці почали новий етап боротьби за ринки збуту. Спершу маркетинг розповсюджувався переважно на сферу обігу і був націлений головним чином на вирішення проблем збуту - вибір каналів розподілу, стимулювання роздрібного продажу і т.д. Приблизно до середини 50-х років головна ціль маркетингової діяльності полягала в тому, щоб забезпечити збут будь-якої продукції, яку фірма здатна виробляти. Підприємці керувалися принципом: всебічно збільшувати випуск освоєної продукції, а потім будь-яким способом «проштовхувати» її на ринок і збільшувати збут. Фірми орієнтувались переважно на свої виробничі можливості, а не на потреби ринку. Найважливішими засобами маркетингу в цей період являлись реклама, пропаганда товару, створення і підтримання високої репутації фірми в очах споживачів та загалу. Через це маркетинг 50-х років нерідко називають «маркетингом виробника», пов’язуючи його в основному з рекламою та стимулюванням торговців. 


Однак з кінця 50-х років західні економісти стали заперечувати такий підхід, вважаючи його застарілим. Наприклад, англійський економіст К. Уолкер писав: «Відходять в минуле часи, коли виробники турбувалися головним чином про виробництво і намагалися будь-яким способом продати товари, в яких споживачі не мали потреби» [37, с. 270].


Підлягала серйозній ревізії і концепція маркетингу. В її основу був покладений принцип пріоритетної орієнтації на потреби покупця, а, отже, організація виробництва таких товарів, які можна продати на ринку, впливаючи на споживача, пробуджуючи у нього зацікавленість до виробу і стимулюючи бажання зробити покупку. Ця оновлена концепція отримала назву «маркетинг споживача», що досить точно розкриває її суть. Саме вона мається на увазі, коли мова йде про сучасний маркетинг.


«Орієнтуватись на споживача, - вказують Дж. Р. Еванс і Б. Берман - означає вивчати не виробничі потужності, а потреби ринку і розробляти плани їх задоволення. При цьому товари і послуги - це лише засіб для досягнення цілі, а не сама ціль»[7, с 306]. 
Ф. Котлер пропонує наступне визначення маркетингу: «Маркетинг – це соціальний і управлінський процес, направлений на задоволення потреб як індивідів, так і груп шляхом створення, пропозиції і обміну товарів». У своїй більш ранній праці він так описує завдання і еволюцію концепцій управління маркетингом: «Завдання управління маркетингом полягає у впливі на рівень, час і характер попиту таким чином, щоб це допомагало організації в досягненні поставлених перед нею цілей. Простіше кажучи, управління маркетингом - це управління попитом». І далі «Концепція удосконалення виробництва стверджує, що споживачі  схилятимуться до товарів, доступним через низькі ціни, і, виходячи з цього, задача керівництва - удосконалювати економічну ефективність виробництва і знижувати ціни. 
Концепція удосконалення товару виходить з того, що споживачі віддають перевагу товарам високої якості і, отже, великих зусиль для стимулювання збуту не потрібно. Концепція інтенсифікації комерційних зусиль базується на тому, що товари не будуть купувати в достатній кількості, якщо не спонукати споживачів до цього за допомогою значних зусиль у сфері збуту і стимулювання. Концепція маркетингу будується на ствердженні, що фірма повинна виявити за допомогою досліджень потреби і запити точно окресленого цільового ринку і забезпечити їх бажане задоволення» [36, с. 50].


Таким чином, згідно із сучасною концепцією маркетингу вся діяльність підприємства (корпорації, фірми, організації), включаючи здійснювані ними програми виробництва, науково-технічних досліджень і дизайну, капіталовкладень, використання фінансових ресурсів і робочої сили, збуту, сервісного та технічного обслуговування покупців, повинна обов’язково базуватися на точному і виваженому знанні попиту, оцінці та обліку його змін в найближчій і більш віддаленій перспективі. До числа найважливіших завдань сучасного маркетингу відноситься виявлення незадоволеного попиту, для того, щоб орієнтувати виробництво і збут перш за все на його задоволення, а потім забезпечити розробку і продаж тих товарів та послуг, на які покупець дійсно пред’явить попит у запланованій перспективі. Іншими словами, сучасний маркетинг ставить виробництво і розподіл, а також будь-яку економічну діяльність у пряму залежність від розвитку ринку. Тому його часто називають «концепцією ринкового управління» [53, с. 8-9].


Міжнародний маркетинг слід розглядати як складову всієї системи знань у галузі маркетингу. Його генетичною основою є чинники просторового і географічного порядку, які пов’язані з діяльністю підприємства на ринках інших країн. Він ніби доповнює національно-державний, «домашній» маркетинг [30, с. 270].


Міжнародний маркетинг включає ряд етапів інтернаціоналізації маркетингової діяльності. Компанія, поступово розширюючи обсяг виробничо-комерційної діяльності, спочатку виходить за межі того регіону, де вона розміщена, і розповсюджує маркетингову діяльність на всю країну.


Міжнародний маркетинг починається уже з простої експортної діяльності. На наступному  етапі він пов'язаний  із створенням дочірніх фірм, філій, відділень в деяких країнах, тобто виникненням транснаціональних корпорацій. Далі утворюються багатонаціональні корпорації з філіями, розкиданими по всьому світу, і головною компанією, яка належить декільком країнам. Глобальний маркетинг як кінцевий етап інтернаціоналізації маркетингової діяльності і найвища стадія міжнародного маркетингу передбачає трансконтинентальне переміщення капіталу, матеріальних цінностей, новітніх технологій і кваліфікованого персоналу з метою отримання максимального прибутку. Компанія розглядає весь світ як потенційний ринок збуту.

  
Основними передумовами виникнення міжнародного маркетингу є: незалежність держав міжнародного суспільства; міжнародні та національні законодавства; перевищення попиту над пропозицією, тобто насиченість ринку товарами та послугами; існування національних валютних систем; розвинута конкуренція товаровиробників; розвинута ринкова інфраструктура; ріст життєвого рівня населення країн і відповідно збільшення попиту на продукти харчування, одяг, меблі, машини, комп’ютери та інші товари довготривалого використання; прагнення підприємств, організацій до розширення зовнішніх ринків збуту продукції та збільшення прибутку; ринкова поведінка споживачів різних країн, розвиток кооперації виробництва, надання послуг.


Тенденції інтернаціоналізації маркетингу і глобалізації світового господарства призвели до того, що до середини  1990-х років нараховувалось 37 тис. корпорацій, що мали 206 тис. філій по всьому світу [43, с. 117-118].


Як і інші науки та процеси, міжнародний маркетинг має свої принципи, функції, цілі та задачі міжнародного маркетингу.


Міжнародний маркетинг - це прикладна наука та учбова дисципліна, концепція міжнародного бізнесу і практичної діяльності, які направлені на оптимізацію взаємодії попиту і пропозиції через матеріальний (матеріальні цінності) і нематеріальний (послуги, ноу-хау) обмін між суб’єктами ринку, які знаходяться в різних країнах.


Міжнародний маркетинг - це система планування, реалізації, контролю і аналізу заходів по впливу на ринкове середовище і пристосуванню до його умов організації, яка здійснює свою діяльність більш ніж в одній країні.


Міжнародний маркетинг - це система заходів, здійснюваних організацією (підприємством, фірмою, корпорацією) на зарубіжних ринках по вивченню, формуванню і задоволенню попиту на запропоновані товари і послуги для ефективного досягнення своїх цілей.


Об’єктом міжнародного маркетингу виступають зарубіжні ринки. Завдяки їм виникає можливість розширити поле завоювання нових споживачів.


Предмет міжнародного маркетингу - це співвідношення попиту і пропозиції на зарубіжних ринках, їх кон’юнктура, а також способи формування попиту на зарубіжних ринках.


Суб’єктами міжнародного маркетингу виступають експортери, імпортери, міжнародні корпорації (транснаціональні корпорації (ТНК) і багатонаціональні корпорації (МНК)).

 
Сутність міжнародного маркетингу  полягає в наступному: виробляти і пропонувати зовнішньому ринку тільки те, що знайде свого споживача і буде реалізовано, а не намагатися нав’язати покупцю попередньо не узгоджену продукцію [21, c. 233].


 Основним принципом міжнародного маркетингу є орієнтація кінцевих результатів виробництва на реальні вимоги і побажання зарубіжних споживачів.


На основі цього принципу формується ряд вимог:

· знати міжнародний ринок, вивчати стан і динаміку споживчого попиту на певний товар (послугу), використовувати отриману інформацію в процесі розробки і прийняття рішень;

· максимально пристосовувати виробництво до вимог ринку, підвищуючи ефективність функціонування підприємств, і випускати очікувані споживачем товари;

· впливати на ринок і споживчий попит доступними засобами в цілях формування його в необхідних для підприємства напрямках;

· розвивати і винагороджувати на підприємстві творчий підхід до вирішення виявлених в результаті маркетингових досліджень технічних і господарських проблем;

· організовувати доставку товару в таких кількостях, в такий час і таке місце, які б найбільш влаштовували кінцевого споживача;

· забезпечити цільове управління всім процесом: наукові розробки - виробництво - реалізація - сервіс;

· вчасно виходити на ринок з новою, особливо піонерською продукцією;

· розбивати міжнародний ринок на відносно однорідні групи споживачів, орієнтуватись на ті сегменти, по відношенню до яких підприємство володіє найкращими потенційними можливостями, випускати продукцію з урахуванням особливостей окремих сегментів ринку;

· завойовувати ринок товарами найвищої якості і надійності;

· прагнути переваг в конкурентній боротьбі за рахунок підвищення технічного рівня і якості продукції, пропонуючи покупцю супутніх послуг більший об’єм і кращу якість;

· надавати підтримку торговим агентам, допомагаючи у вирішенні технічних проблем і навчанні персоналу;

· орієнтувати стратегію маркетингу на перспективу, ставлячи конкретні задачі по завойовуванню міжнародного ринку, розширенню об’єму продажу.


Міжнародний маркетинг використовує ті ж принципи, що і маркетинг на внутрішньому ринку. Однак виконання основних функцій на зарубіжних ринках має специфічні особливості, які виражаються в :

1. Необхідності обліку впливу національних урядів і політичних ризиків на комерційну діяльність зарубіжних організацій і підприємств в своїх країнах;

2. Важливості врахування можливостей зміни меж;

3. Необхідності аналізу ситуацій і проблем з конвертацією національної валюти;

4. Різноманітності ринкових умов;

5. Врахування національних традицій і звичок у споживанні товарів (послуг) в різних країнах;

6. Необхідності аналізу організації і динаміки розвитку ринків;

7. Необхідності врахування відмінностей між країнами і розвитку комунікацій [37].


Цілі підприємства у сфері міжнародного маркетингу базуються на результатах аналізу середовища діяльності і пов’язаних з нею ризиків. Конкретні цілі діяльності на світовому ринку можна визначити наступними характеристиками: географічною областю, для якої встановлюється дана ціль (регіон, країна, чи група країн); часовими строками досягнення цілі; кількісними характеристиками бажаного стану; змістом.


Економічні цілі:

· забезпечення цільового сегменту ринку;

· забезпечення виходу на нові ринки;

· отримання максимального прибутку;

· нарощування обсягів збуту;

· збільшення ступеня участі на вже освоєних ринках.


Психологічні цілі (вплив на поведінку покупця):

· збільшення ступеня ознайомлення місцевого населення з товарами і послугами фірми;

· формування у споживачів позитивного іміджу і прихильності до товарів і послуг фірми;

· збільшення міри задоволення при використанні куплених товарів;

· стимулювання рішень про купівлю товарів.


У відповідності з концепцією міжнародного маркетингу найважливішого значення в бізнесі набуває довгострокова рентабельність. В цьому контексті ціллю міжнародного маркетингу національних фірм є досягнення стійких ринкових позицій і отримання прибутку в умовах жорстко конкуруючих міжнародних ринків.


Маркетингова діяльність на зовнішньому ринку повинна забезпечувати вирішення наступних задач міжнародного маркетингу:

· отримання надійної, достовірної і своєчасної інформації про зовнішні ринки, структуру і динаміку конкретного попиту, смаки і переваги покупців;

· створення такого товару (набору товарів), який найповніше задовольняє потреби світового ринку, порівняно з товарами конкурентів;

· необхідний вплив на споживачів, який забезпечує максимальний контроль над сферою реалізації;

· забезпечення перспективи розвитку міжнародного бізнесу.


Фактично вся історія розвитку маркетингу є демонстрацією посилення пріоритетності позицій маркетингу в управління, причому як на корпоративному, так і на державному рівнях. Серед формальних ознак цієї тенденції в корпоративному управління можна назвати збільшення розмірів та автономності маркетингових бюджетів, структурне оформлення розгалуженої маркетингової функції, складання міжнародних маркетингових планів, збільшення кількості заходів, спрямованих на цільову аудиторію тощо. Неформальною і більш значущою ознакою зміцнення маркетингової функції є виникнення потреби в маркетинговому обґрунтуванні фінансових, техніко-економічних, інвестиційних рішень, тобто формування пріоритетної ролі маркетингу в прийнятні стратегічних управлінських рішень. Особливо рельєфно це проявляється в міжнародній економічній діяльності, оскільки ризик ухвалення хибних рішень є значно вищим, а умови їх прийняття більш ринково детермінованими [65, с. 63].


Отже, виникнення міжнародного маркетингу пов’язано з об’єктивною необхідністю функціонування бізнесу окремої країни за межами національних кордонів.  Основним принципом міжнародного маркетингу являється орієнтація кінцевих результатів виробництва на реальні вимоги і побажання зарубіжних споживачів.

Міжнародний маркетинг являється вираженням ділової активності компаній, що діють з метою отримання прибутку більше, ніж в одній країні. Особливість міжнародного маркетингу визначається областю незнайомих проблем, для вирішення яких потребується цілий ряд стратегій, методів і прийомів, необхідних для того, щоб упоратись з різними рівнями невизначеності, з якими зустрічаються на зарубіжних ринках. 



Необхідно усвідомити, що конкуренція, юридичні обмеження, державне управління, природно-кліматичні умови, непостійні споживачі та інші неконтрольовані фактори часто впливають на прибутковий результат, апробують плани маркетингу и вносять в них корективи. Із загальної концептуальної ідеології ринку випливає, що неможливо вплинути на ці некеровані чинники, але маркетологи повинні в умовах вільного ринку вміти адаптувати до них свою діяльність для досягнення позитивного результату. Фактично, маркетинг представляє собою науку, яка здатна формувати керовані елементи маркетингових рішень (якість продукції, ціна, товарорух і розподіл) в рамках некерованих факторів ринку (конкуренція, політика, закони, поведінка споживачів, рівень технології та ін.) для досягнення заданих маркетингових цілей. Навіть при умові прийняття принципів та концепцій маркетингу в усьому світі, середовище, в межах якого маркетолог повинен здійснювати маркетингові плани, може суттєво змінюватись і, як правило, суттєво змінюється від країни до країни. Подолання труднощів, що створюються різноманітними середовищами, є першочерговою турботою маркетологів [69].


До найважливіших елементів правового середовища, в якому здійснюється міжнародна маркетингова діяльність, відносяться: комерційне право, антимонопольне законодавство, податкове законодавство та процесуальна практика його застосування, закон про охорону навколишнього середовища, санітарно-гігієнічні норми та правила техніки безпеки, трудове законодавство тощо.


Політико-правове середовище. Різні країни різко відрізняються одна від одної за своїм політико-правовим середовищем. При вирішенні питання про встановлення ділових взаємовідносин з тією чи іншою країною необхідно врахувати щонайменше чотири фактора.


Відношення до закупок із закордону. Деякі країни відносяться до таких закупок досить добре, навіть дуже, інші - різко негативно. Як приклад країни з позитивним відношенням  можна навести Мексику, яка вже на протязі років приваблює до себе капіталовкладення із закордону, пропонуючи іноземним вкладникам пільги і послуги при виборі місця розміщення підприємств. З іншого боку, Індія вимагає від експортерів виконання імпортних квот, блокує деякі валюти, ставить за умову введення в управління підприємств, що створюються, великої кількості своїх громадян і т.д. Саме через такі перепони прийняла рішення залишити індійський ринок  корпорація «Кока-кола».


Політична стабільність. Ще одна проблема - стабільність країни в майбутньому. Уряди змінюють один одного, і інколи зміна курсу виявляється дуже різкою. Але і без зміни уряду режим може вирішити відгукнутись на виникнувши в країні настрої. Можуть конфіскувати власність іноземної фірми, заблокувати її валютні резерви, ввести імпортні квоти або ввести інші види оподаткування. Діячам міжнародного маркетингу, можливо, буде вигідним займатися підприємницькою діяльністю навіть в досить політично нестабільній країні. Однак існуюча ситуація обов’язково відіб’ється на характері їх підходу до фінансових і ділових питань.


Валютні обмеження. Третій фактор стосується обмежень чи проблем у зв’язку з валютним обміном. Інколи уряди блокують власну валюту або забороняють її обмін на будь-яку іншу. Як правило продавець хоче отримати дохід у валюті, якою він може користуватися. В кращому випадку з ним можуть розплатитися у валюті його власної країни. При неможливості цього продавець, вірогідно, буде приймати блоковану валюту, якщо на неї він зможе придбати або товари, які йому потрібні, або товари, які він зможе продати десь в іншому місці за зручну для нього валюту. В гіршому випадку продавець, який має справу з блокованою валютою, буде змушений вивозити свої гроші з країни, де знаходиться його підприємство, у вигляді неходових товарів, які він зможе продати в іншому місці тільки зі збитком для себе. Окрім валютних обмежень, великий ризик для продавця на зарубіжних ринках пов'язаний з коливаннями обмінних курсів валют.


Державний апарат. Четвертим фактором є ступінь ефективності системи допомоги іноземним компаніям з боку приймаючої їх держави, тобто наявності ефективної митної служби, достатньо повної ринкової інформації та інших факторів [7, с. 51-52].


Соціокультурне середовище міжнародного маркетингу. В кожного індивідуума з дитинства формуються певні норми поведінки, цінності, переконання і погляди на світ, які і складають його відношення до самого себе, до інших людей, оточуючим матеріальним і нематеріальним цінностям.

Набір вказаних цінностей, ідей, поглядів і відносин входить в поняття «культура» і є абстрактним компонентом цього поняття. Культура включає і матеріальні цінності (табл. 1.1.). 

Найважливішими світоглядними аспектами культури вважають: погляди людей на самих себе; взаємодія один з одним; відносини між людьми і організаціями; погляди людей на суспільство; відношення людей до природи; цінності і норми поведінки; мова і спілкування.

Таблиця 1.1.

Моральні цінності західноєвропейських споживачів [7]
	Традиційні цінності
	Нові цінності

	Мораль самозречення
	Мораль самореалізації

	Високий заробіток
	Високий рівень якості життя

	Загальноприйняте визначення успіху
	Індивідуальне розуміння успіху

	Традиційне сімейне життя
	Альтернативні моделі сім’ї

	Віра в промисловий прогрес і соціальні інститути
	Віра у власні сили

	Жити, щоб працювати
	Працювати, щоб жити

	Поклоніння героям
	Захоплення ідеями

	Експансіонізм
	Плюралізм

	Патріотизм
	Стирання меж між національностями

	Нерівномірний розвиток
	Усвідомлення небезпеки нерівномірного розвитку

	Промисловий ріст
	Ріст сфери послуг, значення інформації

	Легке сприйняття технічних інновацій
	Орієнтація на технологію



 В рамках кожної країни і конкретного суспільства люди сповідують певні цінності, які носять стійкий характер. Водночас зміни в культурному середовищі відбуваються безперервно. Трансформація цінностей призводить до зміни поведінки споживачів по відношенню до якості і кількості товарів та послуг, які вони купують, а також до зміни суспільної реакції на рекламу, PR-заходи і т.д. Деякі зміни базових цінностей західної культури наведені в  табл. 1.1. 


Відносна стійкість базових цінностей визначається стабільністю елементів культурної тріади, яка їх формує. Маркетологам необхідно уважно відслідковувати зміни в соціокультурному середовищі тих країн, на які направлені їх інтереси. Попит на велику кількість товарів підпадає під вплив змін в культурному середовищі. Перед підприємствами, які враховують у своїх маркетингових планах ці зміни, відкриваються нові ринкові можливості. Основними елементами соціокультурного середовища, що аналізуються при виході на ринки інших країн, представлені на рис.1.1.
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Рис.1.1. Елементи соціокультурного середовища міжнародного маркетингу [45]
Інформаційно-технологічне середовище міжнародного маркетингу:


Бурхливий розвиток глобальних електронних комунікацій відкриває принципово нові можливості для міжнародної комерційної діяльності і міжнародного маркетингу. Реалізація цих можливостей відбувається за наступними напрямами:

1) розвиток електронної комерції (трансакцій і договорів на глобальному електронному ринку);

2) розвиток власне міжнародного маркетингу (всіх його основний функцій, починаючи з маркетингових досліджень і закінчуючи діяльністю по управлінню каналами товароруху).


Для покупців переваги електронної комерції полягають у більш широких можливостях вибору товарів та послуг на глобальному ринку, економії часу для вибору і придбання товарів та послуг, зручності при укладанні договорів, досягненні більшої обґрунтованості вибору товарів та послуг за рахунок можливості отримання повнішої інформації і, в тому числі, консультацій в глобальній комп’ютерній мережі.


Для продавців товарів і послуг основні переваги електронної комерції такі: можливість збільшення продажу своїх товарів та послуг за рахунок відкритого доступу до клієнтів, що знаходяться в різних країнах; економія часу і зниження витрат на пошук покупців, демонстрацію товарів, обслуговування клієнтів і їм подібні заходи як в своїй, так і в інших країнах; поява нових можливостей здійснення міжнародного маркетингу, включаючи можливість переходу до прямого маркетингу в глобальному масштабі.


Економічне середовище міжнародного маркетингу 


Економічна система характеризує рівень і пропорції призначення обмежень ресурсів і доходів між галузями і окремими користувачами країни (населенням, підприємствами, організаціями).


Аналізуючи роль держави в суспільстві, як правило розглядають два показники:

· централізовані державні доходи;

· централізовані державні витрати.


Аналізуючи закордонні ринки в цілях здійснення міжнародного маркетингу, необхідно визначити таку найважливішу характеристику кожного з них, як купівельна спроможність населення, рівень цін, заощаджень, боргів і доступності кредиту. 


Для прийняття рішень в області міжнародного маркетингу повинні бути виявлені наступні шість ключових проблем для кожної із вибраних країн: економічний ріст, інфляція, зовнішньоторгівельна стратегія, дисбаланс платежів, державний борг, матеріальна забезпеченість населення.


Для підприємств, які здійснюють зовнішньоекономічну діяльність в будь-якій країні, краще, щоб ця країна знаходилась на стадії економічного зростання. В таких умовах, навіть якби це  підприємство не збільшувало своєї частки на такому ринку, воно мало б змогу, збільшувати прибутковість такими ж темпами, як і економіка країни перебування.


Інфляція є дуже важливою характеристикою економічного середовища в зв’язку з її впливом на відсоткові ставки за надані кредити, на обмінні курси валют, на вартість життя і загальну довіру до політичної та економічної систем країни.


Для кожної країни стратегія зовнішньої торгівлі має свої особливості. Так, в промислово розвинених країнах інвестиції транснаціональних компаній частіше направлені на обслуговування своїх національних ринків, а експорт та імпорт відносно вільні. Країни, що розвиваються, навпаки, часто приймають рішення, які стимулюють експорт і ускладнюють імпорт.


Розглядаючи зовнішні фактори, які суттєво впливають на економічне середовище міжнародного маркетингу, необхідно також відмітити діяльність міжнародних інститутів. 


Вивчаючи економічне середовище в тій чи іншій країні, служба маркетингу підприємства повинна враховувати не лише фактори макросередовища, але фактори мікросередовища, такі як наповнення ринку, потенціал його розширення, рівень і структура конкуренції та ін.


Таким чином, кожна з країн, в якій підприємство здійснює свою зовнішньоекономічну діяльність, має свої власні характеристики маркетингового зовнішнього середовища. Для досягнення очікуваних результатів підприємство повинно детально вивчити його характеристики і максимально адаптувати свою маркетингову стратегію до неконтрольованих факторів середовища діяльності.


1.2. Сучасні тенденції розвитку міжнародного маркетингу в світі

Безпрецедентний в сучасній історії глобальний економічний бум представляє собою певну мережу, яка прагне охопити весь світ ефективними, відкритими, нерегульованими ринками. Ніколи раніше національний бізнес не був так глибоко включений в міжнародний глобальний бізнес. Могутні економічні, технологічні, промислові, політичні і демографічні сили направлені на побудову фундаменту нового глобального економічного порядку, на якому буде створена структура всесвітньої ринкової системи.  Вплинути на міжнародний бізнес в наш час спроможні три найбільш динамічних фактора: 

· бурхливий ріст регіональних вільних торгівельних зон, як наприклад, NAFTA (North American Free Trade Area), Американська вільна торгівельна область півночі, ЄC (European Union), Європейське співтовариство, AFTA (Asia Free Trade Area), Азійська вільна торгівельна область; 

· тенденція до визнання вільної ринкової системи серед країн, що розвиваються в Латинській Америці, Азії та Східній Європі; 

· вказані два фактори особливий вплив справлять на еволюцію великих впливових ринків. 


Сьогодні головна особливість в діяльності бізнесу - освоєння глобальних масштабів. Фінанси, технологія, дослідження, капітал і потік інвестицій, промислові засоби, маркетингові мережі і потоки розподілу - все це має глобальні масштаби. Бізнес в будь-якій комерційній або виробничій області повинен бути конкурентно агресивним в розгалуженому взаємозалежному економічному середовищі, і всі бізнесмени повинні бути добре підготовленими і володіти інформацією про ефекти в перерахованих «каналах» управління багатонаціональним конгломератом чи внутрішньою компанією, що займається експортом. Наприклад, як відмітив один міжнародний експерт, «кожна американська компанія є міжнародною, принаймні в тій мірі, в якій діяльність бізнесу обумовлена частково подіями, що відбуваються за кордоном; навіть ті компанії, які не діють на міжнародній арені, підлягають впливу стану справ і успіхів Європейського союзу, приростом експорту в Південній Кореї, ожвавленої мексиканської економіки, і економічними змінами» [56]. 


Для бізнесу стає все менш можливим уникнути впливу інтернаціоналізації національної економіки, глобалізації світових ринків, і росту нових виникаючих ринків. Оскільки конкуренція на світових ринках посилюється, кількість компаній, що функціонують виключно на внутрішньому ринку, буде зменшуватись. Вимоги міжнародного маркетингу спонукають до розробки стратегічних планів, які здатні зробити компанію конкурентноздатною на глобальних ринках, роль яких щораз збільшується. 


Великий інтерес до міжнародного маркетингу пояснюється корінними змінами у світовій економічній системі, які пов’язані зі змінами у сфері попиту на ринках світу. В сучасних умовах компанії опинилися в ситуації всестороннього впливу з боку іноземних покупців, конкурентів і постачальників навіть в межах своїх власних кордонів. Вони зіштовхуються з конкуренцією з боку вітчизняних і зарубіжних фірм. Значна частина всіх телевізійних пристроїв, відеотехніки, одягу і посуду, що продаються в США, зроблено закордоном. Sony, Laura Ashley, Norelco, Samsung, Toyoto и Nescafe - знайомі торгові марки для громадян і для промисловості США. Вони виступають грізними опонентами в конкурентній боротьбі на світових ринках. 
Багато відомих компаній США тепер керуються іноземцями. Коли американець робить покупки в A&P, він купує фактично в німецької компанії. Деякі добре відомі торгові марки, що не так давно належали компаніям США, тепер належать іноземним власникам - Carnation (Швейцарія), одяг братів Брукс (Канада), і фірма по виробництву вогнепальної зброї "Smith and Wesson" в наш час належить британській фірмі. Travelodge, Saks Fifth Avenue та багато інших фірм є в наш час власністю іноземних фірм або керуються іноземними мультинаціональними корпораціями [60].


Раніше приватна область підприємництва в США була широким внутрішнім ринком, який був представлений виключно для американських фірм, тепер вони вимушені існувати на національному внутрішньому ринку з цілим родом іноземних фірм. Компанії, що функціонували тільки на внутрішньому ринку, відчули зростаючі труднощі в підтриманні високих показників росту прибутку, і багато з них вимушені були зайнятися пошуком іноземних ринків з метою реалізації надлишкової продукції. 


Компанії, що працюють на іноземних ринках, прийшли до висновку, що зарубіжні операції забезпечують високий заробіток і справляють великий вклад в загальний корпоративний дохід. Експертами було встановлено, що 120 виробничих компаній США на протязі чотирьохрічного періоду виросли в мультинаціональні і перевершили свого старого національного аналога в США. За цей час об’єми їх продажу виросли в два рази і значно зросла їх виручка в капіталі і виробничих фондах. (Philip R. Cateora, "International Marketing",ninth edition, Academy of International Business University of Colorado.) 


Виділяють наступні фази залучення компанії в міжнародний маркетинг [53, c. 225-242].


Опосередкований зарубіжний маркетинг. В цій фазі немає активного контакту з покупцями/клієнтами за межами національних кордонів; однак, продукція компанії може досягнути зарубіжних ринків. Продаж може здійснюватись через торгівельні компанії, а також іноземних покупців, які безпосередньо звертаються до фірми. 


Продукція також може досягати зарубіжних ринків через вітчизняну оптову торгівлю чи дистриб’юторів, які продають закордоном продукцію фірми на правах своєї власності без відчутної підтримки з боку виробника або навіть не знаючи його. Незадоволеність таким порядком «спілкування» з іноземним покупцем породжує інтерес фірми до вдосконалення форми іноземної торгівлі. 


Нерегулярний зарубіжний маркетинг. Тимчасові надлишки готової продукції, викликані ситуацією у виробничій, промисловій сфері, чи попитом можуть стати причиною нерегулярного зарубіжного маркетингу. Надлишки мають тимчасову природу; відповідно, продаж на зарубіжних ринках має місце, поки товари доступні. При цьому у фірми спостерігається невелика зацікавленість продовжувати представляти себе на зовнішньому ринку. Однак, така ідея може і не виникати. По мірі того, як внутрішній попит збільшується і поглинається надлишок, продаж закордоном призупиняється. В цій фазі інколи спостерігаються невеликі організаційні  зміни в компанії чи асортименті продукції. 


Регулярний зарубіжний маркетинг. В цій фазі фірма використовує постійні виробничі потужності, для того, щоб виготовляти товари для реалізації на довгостроковій основі на зарубіжних ринках. Фірма може використовувати іноземних посередників або вона може мати власні торговельні потужності чи дочірні торговельні фірми на важливих іноземних ринках. В центрі уваги фірми знаходяться, перш за все, завдання задоволення потреб внутрішнього ринку. Інвестиції в маркетинг і зусилля, направлені на організацію виробництва закордоном, зазвичай починають відбуватися в цій фазі. В подальшому деякі види продукції можуть стати спеціалізованими для задоволення потреб певних закордонних ринків. Компанія поступово стає залежною від іноземних ринків. 


Міжнародний маркетинг. В цій фазі компанії повністю включаються в міжнародну маркетингову діяльність. Такі компанії займаються пошуком ринків по всьому світу і продають товари, виробництво яких планується для різноманітних країн. Це, як правило, зазвичай залучає не лише маркетинг, але також і виробництво товарів по всьому світу. З цього моменту компанія стає міжнародною або багатонаціональною маркетинговою фірмою, що залежить від закордонних доходів. 


Глобальний маркетинг.  На глобальному маркетинговому рівні компанії поводяться зі світом, включаючи їх вітчизняний ринок, як з одним ринком. Це суперечить статусу багатонаціональної чи міжнаціональної компанії, яка розглядає світ як сукупність  ринків окремих країн (включаючи свій вітчизняний ринок) зі своїми наборами ринкових характеристик та індивідуально розробленими маркетинговими стратегіями. Глобальна компанія розробляє стратегію, що відображає існуючі подібності ринкових потреб серед багатьох країн, з метою збільшення доходів через стандартизацію своєї ділової діяльності втому випадку, коли вона є ефективною і можливою в культурному сенсі (враховуючі культурні особливості різних країн). Серед фірм США спостерігається помітне збільшення активності в зарубіжній маркетинговій участі на всіх рівнях При цьому збільшується кількість компаній,  які переміщуються в глобальну маркетингову фазу.

Сьогодні головна особливість в діяльності бізнесу - освоєння глобальних масштабів. Компанії опинилися в ситуації всестороннього впливу з боку іноземних покупців, конкурентів і постачальників навіть в межах своїх власних кордонів. Отже, потрібен постійний аналіз змін зовнішнього середовища підприємства та пошук можливостей на світовому ринку, щоб досягнути ефективності і представити організацію як гідного партнера.

1.3. Нормативна база регулювання  зовнішньоекономічної діяльності підприємств при міжнародному розподілі товарів
Особливістю сучасних національних систем регулювання зовнішньоекономічної діяльності є їх комплексний характер, що виявляється у використанні різноманітних інструментів регулювання, які взаємодіють і взаємодоповнюють один одного, а саме: економічного та адміністративного регулювання, а також валютно-фінансових заходів.

В цілому зовнішньоекономічна політика держави – це комплекс заходів, що мають на меті досягнення економікою країни певних переваг на світовому ринку і водночас - захист внутрішнього ринку від конкуренції іноземних товарів. Можна сказати, що вона спрямована на стимулювання або обмеження експорту (імпорту) товарів, в залежності від ринкової кон`юнктури або інших факторів.

Інструментами такої політики є методи тарифного і нетарифного регулювання міжнародної торгівлі, а основними формами – державний протекціонізм і політика “вільної торгівлі” (лібералізація).

Не менш важливою особливістю державного регулювання є уніфікація системи регулювання зовнішньої торгівлі, що будується на міжнародних договорах, конвенціях, угодах та правилах. Так, система регулювання ґрунтується на Генеральній угоді з тарифів і торгівлі (ГАТТ), Конвенції ООН про договори міжнародної купівлі-продажу товарів, Міжнародній конвенції про спрощення  і гармонізацію митних процедур та цілу низку інших документів, що дають змогу суб’єктам зовнішньоекономічної діяльності України укладати торговельні угоди, використовуючи накопичений світовий досвід.

Основним документом, що регламентує зовнішньоекономічну діяльність в Україні, є Закон України від 16.04.91 р. “Про зовнішньоекономічну діяльність”, який запровадив правове регулювання видів зовнішньоекономічної діяльності, визначив коло фізичних і юридичних осіб, що мають право займатися нею, заклав основи зовнішньоекономічного законодавства України як незалежної держави.

Основні положення тарифного регулювання в Україні введено в дію Законом “Про єдиний митний тариф” від 05.02.92 р., а ставки імпортного мита  затверджено Декретом Кабінету Міністрів України від 11.01.93 р. “Про єдиний митний тариф України”.

З метою розробки пропозицій з питань митно-тарифного регулювання та урахування при цьому інтересів суб’єктів зовнішньоекономічної діяльності і держави в цілому, у 1994 р. створено Митно-тарифну раду. До її складу входять представники Міністерства зовнішньоекономічних зв’язків і торгівлі, Міністерства економіки, Державної митної служби, Міністерства фінансів, Міністерства юстиції, Міністерства закордонних справ, Міністерства промислової політики, Міністерства аграрної політики, Кабінету Міністрів України.

Порядок декларування товарів при здійсненні експортно-імпортних операцій регулюється Положенням про вантажну митну декларацію, затвердженим постановою Кабінету Міністрів України від 09.06.97 р. та Інструкцією про порядок заповнення вантажної митної декларації, затвердженої наказом ДМСУ від 09.07.97 р.

Порядок заповнення, складання та подання товаросупровідних документів (транспортних накладних, пакувальних листів, комерційних документів) визначається Законом України від 05.02.92 р. “Про Єдиний митний тариф” (ст. 16), Положенням про порядок пропуску товарів, майна, транспортних засобів та інших предметів через митний кордон України, затвердженим наказом ДМСУ від 30.12.91 р., Порядком визначення митної вартості товарів та інших предметів у випадку переміщення їх через митний кордон України, затвердженим постановою КМУ від 05.10.98 р.

Порядок складання і структура зовнішньоекономічного контракту визначається Положенням про форму зовнішньоекономічних договорів (контрактів), затвердженим наказом МЗЕЗторга України від 05.10.95 р.

Порядок проведення декларування валютних цінностей, доходів і майна, які належать резидентам України і знаходяться за її межами, визначається Указом Президента України від 18.06.94 р. “Про невідкладні заходи відносно повернення в Україну валютних цінностей, які незаконно знаходяться за її межами”.

Механізм реєстрації (обліку) зовнішньоекономічного договору (контракту) визначений Указом Президента України від 07.11.94 р. “Про облік окремих видів  зовнішньоекономічних договорів (контрактів) в Україні”.

Метою запровадження екологічного контролю є гарантування екологічної безпеки при ввезенні на територію України небезпечної для здоров`я населення і навколишнього середовища продукції (наприклад, відходів вторинної сировини). Екологічному контролю підлягають транспортні засоби, вантажі, що містять промислову сировину, відходи виробництва, хімічні сполуки, токсичні, радіологічні та інші небезпечні речовини.

Організація та здійснення такого контролю в Україні регулюється такими основними нормативними документами:

· постанова ВРУ “Про впорядкування ввезення (транзиту) на територію України відходів і вторинної сировини” (17.11.93 р.);

· закон України “Про  державне регулювання імпорту  сільськогосподарської продукції”  (17.07.97 р.);

· постанова КМУ “Про здійснення екологічного контролю в пунктах пропуску через державний кордон” (20.03.95 р.).

Відповідно до зазначених документів, здійснювати екологічний контроль в пунктах пропуску через державний кордон України уповноважено Державну екологічну інспекцію Міністерства охорони навколишнього природного середовища.

Відповідно до ст. 22 Закону України “Про ветеринарну медицину” (25.06.92 р.) пропуск через митний кордон України товарів і продуктів тваринного походження дозволяється лише після проходження обов`язкового ветеринарного контролю. На виконання постанови КМУ “Про заходи запобігання виникненню небезпечних захворювань тварин” (30.05.96 р.), ввезення тварин, продуктів і сировини тваринного походження може здійснюватися лише за умови:

· врахування епізоотичного стану країни-експортера;

· наявності ветеринарного сертифіката країни-експортера;

· обов`язкового проведення державного ветеринарного контролю на кордоні.

Підконтрольними ветеринарній службі вантажами є всі види тварин, продукти харчування тваринного походження, сировина та корм тваринного походження, що можуть бути збудниками інфекційних захворювань.

РОЗДІЛ 2
Аналіз економічної діяльності СП «МОРО»

2.1. Організаційно-економічна характеристика підприємства

СП «МОРО» - українсько - італійське підприємство, створене на базі фірми «РІФ» та  ПАТ «Крок». Підприємство було засноване в 1994 р. на основі вкладення інвестицій фірми «РІФ»  у виробництво ПАТ «Крок». Так як це вкладення було одноразовим, а сума незначною, на даному етапі  СП «МОРО» великою мірою залежить від ПАТ «Крок». Сам процес утворення СП «МОРО» було проведено згідно чинного законодавства, що регламентується Законом України “Про підприємства в Україні”. Згідно з Законом України від 4 лютого 1998 р. N 72/98-ВР “Про внесення змін до Закону України “Про підприємства в Україні” із переліку видів підприємств виключено спільне підприємство. Цим же Законом доповнено перелік видів підприємств таким видом, як господарське товариство. В зв’язку з введенням в дію з 1 січня 2004 р. Господарського кодексу України (ГКУ) Закон України “Про підприємства в Україні” втратив чинність.

Відповідно до частини другої статті 63 ГКУ у разі, якщо у статутному фонді підприємства іноземна інвестиція становить не менше як десять відсотків, воно визнається підприємством з іноземними інвестиціями. Підприємство, в статутному фонді якого іноземна інвестиція становить сто відсотків, вважається іноземним підприємством.

Відповідно до статтей 16, 17 Закону України “Про режим іноземного інвестування” на території України підприємства з іноземними інвестиціями створюються і діють у формах, передбачених законодавством України. Установчі документи підприємств з іноземними інвестиціями повинні містити відомості, передбачені законодавством України для відповідних організаційно-правових форм підприємств, а також відомості про державну належність їх засновників (учасників).

Отже, на даний час спільні підприємства за участю іноземних інвестицій можуть діяти в організаційно-правових формах, визначених законами України та передбачених Класифікацією організаційно-правових форм господарювання Державного класифікатора України, затвердженого наказом Держспоживстандарту України від 28 травня 2004 р. N 97, якою не передбачено створення та державна реєстрація нових підприємств та організацій з такою організаційно-правовою формою, як “спільне підприємство”.

Разом із цим слід зауважити, що чинним законодавством України не визначено обов’язкової зміни організаційно-правової форми тих суб’єктів господарювання, створення яких передбачалося діючими на той час законами, але які на сьогоднішній день не передбачені.

Предметом діяльності СП «МОРО» є виробництво чоловічого, жіночого та дитячого взуття; оптова, роздрібна, фірмова та інші види торгівлі; виробництво та продаж інших товарів народного споживання; надання виробничих послуг суб’єктам підприємницької діяльності; надання транспортних послуг юридичним та фізичним особам з перевезення вантажів; послуги з громадського харчування; інші види діяльності, не заборонені чинним законодавством України.


Вищий рівень управління на СП „МОРО” представлений спостережною радою, ревізійною комісією, загальними зборами акціонерів, правлінням та дирекцією. Вони  здійснюють загальну координацію діяльності підприємства. Функціональна координація здійснюється на середньому рівні через управління технічним розвитком, управління матеріально-технічним забезпеченням, управління виробництвом, управління економічними зв’язками, бухгалтерським обліком, управління фінансами та управління персоналом (додаток А).

Сьогодні компанія працює на давальницькій сировині переважно іспанського походження.  Головними факторами, що зумовили орієнтацію СП «МОРО» на шкірний матеріал іноземного походження  стали: занепад підгалузі переробки шкірсировини, зниження купівельної спроможності вітчизняного споживача, зміна смаків,  уподобань, недовіра до продукції українського походження та надання переваги ексклюзивному взуттю і взуттю всесвітньо відомих товаровиробників матеріально краще забезпеченою частиною населення.


Аналіз обсягу виробництва продукції дасть змогу прослідкувати масштаби виробництва підприємства та тенденції їх зміни по роках, а дозволяє зрозуміти напрями зміни попиту на продукцію компанії. Такий аналіз дає уявлення про асортимент продукції та частку тих чи інших моделей в загальній кількості виробленої продукції (табл. 2.1.).

Таблиця 2.1.

Обсяги виробництва основних видів продукції СП «МОРО»

	№
	Вид продукції
	Обсяги виробництва
	Відхилення, +/-

	
	
	2020 р.
	2021 р.
	2022 р.
	2021-2020рр
	2022-2020рр

	
	
	Тис. пар
	%
	Тис. пар
	%
	Тис. пар
	%
	Тис. пар
	Тис. пар

	1
	Чоботи «Рікер»
	95,6
	16,0
	95,7
	21,6
	43,4
	8,6
	+0,1
	-52,2

	2
	Чоботи «Стильмода»
	103,2
	17,3
	92,2
	20,8
	32,2
	6,4
	-11
	-71

	3
	Туфлі жіночі СП «Ріф»
	82,6
	13,9
	89,2
	20,2
	22,3
	4,4
	+6,6
	-60,3

	4
	Чоловічі н/черевики «Вікінгі»
	93,2
	15,6
	85,0
	19,2
	26,6
	5,3
	-8,2
	-66,6

	5
	Туфлі К.Т.О Україна
	115,3
	19,4
	80,5
	18,2
	28,4
	5,6
	-34,8
	-86,9

	6
	Туфлі жіночі «Мокасин»
	105,9
	17,8
	-
	-
	-
	-
	-105,9
	-105,9

	7
	Чоботи «Модітал»
	-
	-
	-
	-
	160,3
	31,8
	-
	+160,3

	8
	Чоботи О.О.О.К.Н.Р.
	-
	-
	-
	-
	190,5
	37,9
	-
	+190,5

	
	Разом
	595,8
	100
	442,6
	100
	503,7
	100
	-153,2
	-92,1



Джерело: розраховано автором
Виробництво тих чи інших моделей взуття на СП «МОРО» безпосередньо залежить від замовлення постачальників давальницької сировини, які, в свою чергу, керуються вимогами, продиктованими споживачами. Попит на продукцію такого виду формується під впливом модних тенденцій, сезону та свого роду традицій. Наприклад, останній випуск туфель жіночих «Мокасин» був в 2020 р., а в 2022 р. у виробництво були запущені такі найменування продукції як чоботи «Модітал» та чоботи О.О.О.К.Н.Р. Попит на дану продукцію на внутрішньому ринку виникає зазвичай через рік після впровадження у виробництво тієї чи іншої нової моделі, що пов’язано з особливостями поширенням модних тенденцій у світі.


Доходи підприємства безпосередньо залежать від реалізації виробленої ним продукції. Левова частка успіху залежить від каналів реалізації готової продукції, розгалуження збутової мережі, а також розумного управління маркетинговою та збутовою діяльності. На основі наведеної нижче таблиці спробуємо провести аналіз обсягів продажу та питомої ваги каналів реалізації СП «МОРО».                                                                      
Таблиця 2.2.

Обсяги продажу та питома вага каналів реалізації продукції

	Канали реалізації продукції
	2020 р.
	2021 р.
	2022 р.
	2022 р. у % до 2020 р.

	
	Тис.

грн
	Питома вага% 
	Тис.

грн
	Питома вага% 
	Тис.

грн
	Питома вага% 
	

	Продано продукції

Всього
	6342,3
	100
	8259,7
	100
	8197,6
	100
	129,3

	Продано на внутрішньому ринку
	1027,2
	16,2
	1203,2
	14,6
	382,7
	4,1
	37,3

	в т.ч.

- через власні ринки та магазини
	1027,2
	16,2
	1067,6
	12,9
	135,0
	1,1
	13,1

	- оптовим покупцям
	-
	-
	135,6
	1,7
	247,7
	     3,0
	-

	Продано по давальницькій схемі, тис. грн.
	5315,1
	83,8
	7056,5
	85,4
	7868,9
	95,9
	148,0



Джерело: розраховано автором
Дані табл. 2.2. свідчать, що основна маса продукції реалізується за експортними контрактами. Найбільша кількість продукції із загальної кількості виробленої була експортована в 2022 р., а саме 95,9%. Порівняно з 2020 р. значення цього показника зросло на 48,0%. В 2021 р. СП «МОРО» почало практикувати укладання контрактів на реалізацію продукції з оптовими покупцями, зокрема з «METRO Cash&Carry», ТЦ «Дарницький», «Дитячий світ» в м. Києві та деякими іншими. Зменшення обсягу реалізації продукції через власні магазини зумовлено переорієнтацією споживача на купівлю продукції в місцях зосередження великої кількості взуттєвих крамниць.  Збутова мережа СП «МОРО» не є достатньо розвиненою через невеликі обсяги товару, призначеного для внутрішнього ринку і непевність, щодо його обсягу в наступному році. 


Для того, щоб мати повне уявлення про діяльність підприємства, аналізу наведених вище даних недостатньо. Реальний стан справ компанії розкривають основні фінансові показники, на основі яких можна зробити висновки про ефективність функціонування СП «МОРО»   (табл. 2.3.).

                                    Таблиця 2.3.

Аналіз основних фінансових показників діяльності 

	Показники
	Рік
	2022 р. до 2020 р.,  +/-

	
	2020
	2021
	2022
	

	Обсяг товарної продукції, тис. грн
	6342,3
	8259,7
	8197,6
	+1855,3

	Дебіторська заборгованість, тис. грн
	1060,4
	1116,5
	1330,8
	+270,4



	Кредиторська заборгованість, тис. грн
	2483,1
	2365,4
	2498,5
	+15,3

	Фонд оплати праці, тис. грн.
	2483,2
	3617,0
	3353,4
	+870,2

	Чистий прибуток (збиток), тис. грн
	-1715,2
	-1309,2
	-1390,9
	+324,3

	Рівень рентабельності, %
	 -35,56
	-19,56
	-19,8
	+15,76


Джерело: розраховано автором

Дані табл. 2.3. свідчать, що за останні три роки обсяги виробництва продукції на СП «МОРО» змінювались як в сторону зростання, так і в сторону зменшення. Порівняно з 2020 р. у 2021 р. обсяги виробництва значно зросли, а саме на 1917,4 тис. грн. (30,2%). В 2022 р. кількість товарної продукції дещо зменшилась, однак по відношенню до 2020 р. збільшення склало 1855,3 тис. грн. В 2022 р. спостерігається збільшення кредиторської та дебіторської заборгованості на 15,3 та 270,4 тис. грн.  відповідно. Порівняно з 2021 р. значно зріс фонд оплати праці (35,04%), однак зменшився на 7,86% порівняно з 2020 р. За результатами діяльності в останні три роки підприємство є збитковим, однак в 2022 р. порівняно з 2020 р. збиток зменшився на 324,3 тис грн.; зміна рівня рентабельності в 2021 р.  по відношенню до 2020 р. та в 2022 р. відносно 2021 р. складає відповідно +16,0 та +15,76 відсоткових пунктів.


Таблиця 2.4


Аналіз використання трудових ресурсів 

	 Показник


	2020 р.
	2021 р.


	2022 р.


	Темп змін, %

	
	
	
	
	2021-2020
	2022-2021

	1. Середня чисельність працівників, чол..
	815
	961
	823
	117,9
	85,6

	2. Прийнято працівників, чол.
	23
	152
	3
	660,0
	13,0

	3. Вибуло працівників, чол., у т.ч.:
	2
	6
	141
	300,0
	2350,0

	- в зв’язку з порушенням трудової дисципліни, чол
	2
	3
	-
	150,0
	-

	- в зв’язку з закінченням терміну, чол контракту
	-
	-
	-
	-
	-

	4. Втрати робочого часу на 1 працівника, людино-годин
	37,8
	36,1
	45,9
	94,5
	127,1

	- в т. ч. з дозволу адміністрації,  люд-год
	37,5
	35,2
	42,3
	93,8
	120,2

	5. Фонд оплати праці, тис. грн.
	2438,2
	3617
	3353,4
	148,4
	92,7


Джерело: розраховано автором
Важливим фактором, що дозволяє зменшити витрати, а отже отримати більший прибуток, є ефективне використання трудових ресурсів. Важливим аспектом при оцінюванні ефективності використання трудових ресурсів є аналіз втрат робочого часу. Порівняно з 2020 р. в 2021 р. цей показник зменшився на 5,5%, однак в 2022 р. спостерігається помітне збільшення, а саме на 27,1%. В 2021 р. спостерігається зростання фону оплати праці. Очевидно це пов’язано із збільшенням загального числа працівників; в 2022 р. кількість працюючих помітно зменшилась (на 14,4%), але фонд оплати праці зменшився непропорційно, що пояснюється збільшенням середньої заробітної плати. Сьогодні на підприємстві працює 692 робочих, 112 службовців та 19 чоловік непромислового персоналу. 

Одними з основних результативних показників діяльності є чистий прибуток, рівень рентабельності, рентабельність продажу продукції та ін. Ці та інші дані наведені в таблиці 2.5.

Таблиця 2.5

Результативні показники діяльності

	Показники
	2020 р.
	2021 р.
	2022 р.
	 2022 р. у % до 2020 р.

	Виручка від реалізації, тис.грн
	6342,3
	8259,7
	8197,6
	129,3

	Собівартість реалізованої продукції, тис.грн
	8057,5
	9568,7
	9588,5
	119,0

	Чистий прибуток (збиток), тис.грн
	-1715,2
	-1309,0
	-1390,9
	81,1

	Власний капітал, тис.грн
	15981,8
	14546,2
	13288,4
	83,1

	Рівень рентабельності, % 
	-35,56
	-19,56
	-19,8
	+15,76

	Рентабельність продажу, %
	-27,0
	-15,8
	-15,9
	+11,1




Джерело: розраховано автором

Дані наведеної таблиці підтверджують той факт, що останні три роки підприємство працює неефективно. Результатом діяльності є збиток, в динаміці за останні три роки виручка від реалізації продукції зростає в 2022 році порівняно з 2020 роком на 29,3%, а собівартість реалізованої продукції на 19%. Наведена таблиця свідчить про збереження тенденцій неефективного функціонування. Обсяг власного капіталу зменшився на 16,85%. Показники рівня рентабельності та рентабельності продажу зросли на 15,76 та 11,1% відповідно, однак це не є ознакою особливо позитивних зрушень, оскільки вони зберігають своє від’ємне значення. Підприємство покриває свої борги за рахунок знову залучених кредитів. Такий спосіб функціонування не дозволяє отримати приріст від залученого капіталу, а отже є неефективним. 
Таким чином підприємству потрібно розробити стратегію та скористатися своїм позитивним досвідом вдалого партнерства, щоб підняти підприємство на більш ефективний рівень виробництва і збуту.

2.2 Аналіз зовнішньоекономічної діяльності СП «МОРО»

Міжнародне економічне співробітництво є одним із головних факторів розвитку економіки кожної країни. Економічні та правові основи зовнішньоекономічної діяльності (ЗЕД) в Україні регламентовані Законом «Про зовнішньоекономічну діяльність» від 16.04.1991 [4, с. 42]. У цьому законі ЗЕД по трактована як діяльність суб’єктів господарської діяльності країни та відповідних іноземних суб’єктів, заснована на взаємовигідних відносинах між ними. ЗЕД передбачена як на території України, так і за її межами (ст.1 Закону).


До головних видів зовнішньоекономічної діяльності належать: експорт та імпорт товарів, науково-технічних досягнень, капіталу та робочої сили; надання суб’єктами зовнішньоекономічної діяльності України послуг іноземним суб’єктам господарської діяльності і навпаки, у тому числі послуг: виробничих, транспортно-експедиційних, страхових, консультативних, маркетингових, посередницьких, брокерських, агентських, консигнаційних, управлінських, облікових, аудиторських, юридичних, туристичних та інших, які не заборонені законодавством України; наукова, науково-технічна, науково-виробнича, навчальна та інша кооперація з іноземними суб’єктами господарської діяльності; навчання та підготовка спеціалістів на комерційній основі; міжнародні фінансові операції та операції з цінними паперами, передбачені законами України; кредитні та розрахункові операції між суб’єктами ЗЕД та іноземними суб’єктами господарської діяльності; створення суб’єктами ЗЕД банківських, кредитних та страхових установ за межами України; створення іноземними суб’єктами господарської діяльності зазначених установ на території України, якщо це передбачено її законами; спільна підприємницька діяльність між суб’єктами ЗЕД та іноземними суб’єктами господарської діяльності, що передбачає створення спільних підприємств різних видів і форм, проведення спільних господарських операцій та спільне володіння майном як на території України, так і за її межами; підприємницька діяльність на території України, пов’язана з наданням ліцензій, патентів, ноу-хау, торговельних марок та інших нематеріальних об’єктів господарської діяльності; аналогічна діяльність суб’єктів ЗЕД за межами України; організація виставок, аукціонів, торгів, конференцій, симпозіумів, семінарів та інших подібних заходів, які проводять на комерційній основі за участю суб’єктів ЗЕД; організація та ведення оптової консигнаційної та роздрібної торгівлі на території України за іноземну валюту у передбачених законом випадках; товарообмінні (бартерні) операції та інша діяльність, побудована на формах зустрічної торгівлі між суб’єктами ЗЕД та іноземними суб’єктами господарської діяльності; орендні, в тому числі лізингові, операції між суб’єктами ЗЕД та іноземними суб’єктами господарської діяльності; операції з придбання, продажу та обміну валюти на валютних аукціонах, валютних біржах та на міжбанківському валютному ринку; роботи за контрактами фізичних осіб України з іноземними суб’єктами господарської діяльності як на території України, так і за її межами; роботи іноземних фізичних осіб за  контрактами з суб’єктами ЗЕД як на території України, так і за її межами; можуть бути й інші види ЗЕД, прямо й у винятковій формі не заборонені законами України.


У сучасному світі поряд із традиційними видами зовнішньоекономічної діяльності розвиваються і поширюються інші види співробітництва, зокрема, техніко-економічне і науково-технічне.


Операції з давальницькою сировиною є одним з видів зовнішньоекономічної діяльності; вони пов`язані як з ввезенням в Україну давальницької сировини, так і з її вивезенням за межі країни з метою отримання готової продукції. Їх здійснення регулюється Законом України "Про операції з давальницькою сировиною у зовнішньоекономічних відносинах" від 15.09.95.


Давальницька сировина, що ввозиться на митну територію України іноземним замовником, обкладається ввізним митом, податками та зборами, що справляються у разі імпорту аналогічних товарів.


Сплата ввізного мита, податків та зборів (крім митних зборів) здійснюється українським виконавцем шляхом видачі простого векселя  державній податковій адміністрації з терміном платежу, що дорівнює терміну здійснення операції з давальницькою сировиною, але не більше як на 90 календарних днів з моменту оформлення ввізної вантажної митної декларації. Сума, обумовлена векселем, визначається у валюті контракту на переробку давальницької сировини.


У разі вивезення готової продукції у повному обсязі, передбаченому у контракті, за межі митної території України у визначений період, вексель погашається і ввізне мито, податки та збори (крім митних зборів) не справляються.


Якщо не вивозиться обумовлений обсяг готової продукції, з виконавця до бюджету стягується пеня за кожний день прострочення у розмірі 0,3 % митної вартості давальницької сировини, але не більше контрактової вартості невивезеної готової продукції.


За частину давальницької сировини або готової продукції, отриманої як оплату за виконану роботу, український виконавець сплачує ввізне мито, податки та збори, які справляються при імпорті аналогічних товарів.


Готова продукція, виготовлена з давальницької сировини, ввезеної іноземним замовником, може реалізовуватися на загальних підставах на території України шляхом укладання іноземним замовником контракту з покупцем готової продукції. При цьому покупець складає ввізну вантажну митну декларацію та сплачує митні платежі та податки, як за імпорт аналогічної продукції. Давальницька сировина може закуповуватися іноземним замовником на митній території України за іноземну валюту. Період здійснення операції з цією сировиною становить 90 днів.


Розрахунки за переробку давальницької сировини можуть здійснюватися у грошовій формі, шляхом виділення частини давальницької сировини чи готової продукції або з використанням трьох форм одночасно за згодою замовника та виконавця.
При здійсненні операцій з переробки давальницької сировини така операція ставиться на облік у державних органах, а контракт на переробку має відповідати певним вимогам. Зокрема у ньому, крім загальноприйнятих положень, має визначатися: конкретні обов`язки сторін контракту; заставна вартість давальницької сировини; контрактна вартість готової продукції (має бути не меншою від митної вартості давальницької сировини); розрахунок виходу готової продукції в результаті переробки давальницької сировини; форма розрахунків за виготовлення готової продукції; умови повернення готової продукції або коштів за її реалізацію.


СП «МОРО» перейшло на виробництво продукції по давальницькій схемі у 1996 р. До того підприємство спеціалізувалось на виконання внутрішніх замовлень, в тому числі і державних. Значну частку становило виробництво спецвзуття. СП «МОРО» стало одним з перших підприємств, які перейшли на виробництво з давальницької сировини і спочатку це було прибутковою справою. Цьому сприяла і державна політика, яка мінімізувала обмеження на такого виду діяльність. Такі заходи з боку держави пояснювались занепадом взуттєвої галузі та необхідністю зберегти існуючі взуттєві підприємства. В 1997-1998 рр. українські підприємства по виробництву взуття почали масово переходити на виробництво по давальницькій схемі. Збільшення пропозиції зумовило зниження оплати за надані виробничі послуги підприємствами-замовниками. З цієї причини КМУ ввів обмеження на здійснення операцій з переробки давальницької сировини у сфері ЗЕД, які регулювались Постановою Кабінету Міністрів України "Про тимчасове обмеження вивезення давальницької сировини для виготовлення окремих видів готової продукції" від 30.11.96. За період роботи по такій схемі СП «МОРО»  отримувало давальницьку сировину з Італії, Іспанії, Франції, Німеччини з подальшим вивезенням готової продукції до Італії, Іспанії, Словаччини, Словаччини, Швейцарії, Німеччини, Франції. В процесі співпраці підприємство встановило довготривалі та стійкі зв’язки  з такими партнерами як італійська компанія «STILMODA SRL», іспанська «UNITEC SHOES», французька «MODITAL» та деякими іншими. З 2000 року валютою розрахунків стала валюта євро, більшість контрактів виконувались на умовах повної чи часткової передоплати. Ввіз сировини здійснюється на умовах DDU-Житомир (доставлено, мито не сплачене). Це означає, що зобов’язання продавця по поставці вважаються виконаними після того, як він надав товар у розпорядження покупця в погодженому місці країни імпорту. Вивіз готової продукції проводиться на умовах FCA (франко-перевізник): зобов’язання продавця щодо поставки вважається виконаним після передачі товару, очищеного від мита на експорт, під відповідальність перевізника, названого покупцем, у погодженому місці або пункті.


Згідно наказу №185 від 05.04.2004 в роботі з митними і податковими органами, для своєчасного оформлення надходжень сировини іноземних замовників, інших товарів, а також при відвантаженні готової продукції, право підпису необхідних документів від імені СП «МОРО» (рахунків-фактур, товарно-супровідних накладних, звітів, листів, векселів, заяв та ін.) доручається:

1) Генеральному директору СП «МОРО» :

- заступнику ген. директора з економічних питань (в разі відсутності на підприємстві генерального директора);

- начальнику економічного відділу (в разі відсутності ген. директора і заступника ген. директора).

2) Головному бухгалтеру:

- заступнику головного бухгалтера (у разі відсутності на підприємстві головного бухгалтера).


Дані наступної таблиці дають уявлення про основні країни-партнери СП «МОРО», обсяги експорту до цих країн та динаміка обсягів експорту в період 2020-2022 рр. 

Таблиця 2.6

Динаміка і структура експорту СП “МОРО” 

	Країна
	2020 р.
	2021 р.
	2022 р.
	2022 р. у % до  2020 р.

	
	Тис. пар
	%
	Тис. пар
	%
	Тис. пар
	%
	

	Іспанія
	180,3
	30,5
	200,0
	45,7
	328,0
	66,2
	182,2

	Словаччина
	311,0
	52,6
	134,2
	30,7
	61,3
	12,4
	19,7

	Швейцарія


	100,1
	16,9
	103,2
	23,6
	105,8
	21,4
	105,6

	Разом
	591,4
	100
	437,4
	100
	495,1
	100
	83,7


Джерело: розраховано автором
За даними табл. 2.6. СП «МОРО» експортує продукцію, вироблену по давальницькій схемі в Іспанію, Словаччину та Швейцарію. В 2020 р. та році найбільший обсяг з усієї виробленої на експорт продукції було продано до Словаччини (52,6%), а  в 2021 р. та 2022 р. до Іспанії (45,7 та 66,2% відповідно). Загалом в 2022 році порівняно з 2020 роком експорт до Іспанії збільшився на 82,2%, до Швейцарії на 5,6%, а до Словаччини зменшився на 80,3%.


Однак найважливішим показником при аналізі зовнішньоекономічної діяльності СП «МОРО» є економічна ефективність операцій з давальницькою сировиною, які є основним видом діяльності підприємства. Економічна ефективність товарообмінних операцій визначається на основі порівняння, співвідношення результату і витрат. Особливість товарообмінних операцій в тому, що результатом їх буде вартісна оцінка отриманих в обмін за поставлену продукцію товарів, робіт, послуг. Різновидом товарообмінної операції є операція з давальницькою сировиною (толінг). Результатом для підприємства, що переробляє іноземну сировину зі сплатою за переробку, буде вартість готової продукції. Витратами для підприємства-переробника сировини будуть витрати, безпосередньо пов’язані з переробкою і доставкою сировини і доставкою готової продукції.

Таблиця 2.7.

 Аналіз ефективності зовнішньоекономічної діяльності 

СП “МОРО”

	Показники
	2020  р.
	2021 р.
	2022 р.
	Відхил.  2022 р. до

2020 р., тис. грн.

	Реалізовано продукції (товарів, робіт, послуг) за експортними контрактами, тис. грн. на:
	5315,1
	7056,5
	7868,9
	2553,8

	-1 грн виробничих фондів, тис. грн
	0,34
	0,48
	0,62
	+0,28

	-1 середньорічного працівника, тис грн
	6,52
	7,34
	9,56
	+3,04

	Отримано прибутку (збитку), тис грн на:
	-770,0
	-543,8
	-741,6
	+28,4

	-1 грн. виробничих фондів, тис.грн
	-0,05
	-0,04
	-0,05
	-

	-1 середньорічного працівника, тис грн
	-0,94
	-0,56
	-0,90
	-0,04

	Собівартість експортованої продукції
	6085,1
	7600,3
	8610,5
	+2525,4

	Рівень рентабельності,%
	-12,65
	-7,15
	-8,61
	+4,04


Джерело: розраховано автором
За даними табл. 2.7. операції з давальницькою сировиною для СП «МОРО» є неприбутковим видом діяльності, показник економічної ефективності менший одиниці, а це означає, що витрати на виробництво і збут продукції за експортними контрактами перевищують вартість цієї продукції. В динаміці за три роки спостерігається незначне зростання значення показника, тобто у 2022 р. ефективність операцій з давальницькою сировиною порівняно з 2020 р. збільшилась на 0,04 пункти, і зменшилась на 0,01 порівняно з 2021 р., однак значного поліпшення ситуації не спостерігається. Підтвердженням цього є  збереження тенденції збитковості експортних операцій. Найменший збиток за вказаний період (2020-2022 рр.) компанія отримала в 2021 р.; його значення склало 543,8 тис. грн., однак вже в наступному 2022 р. розмір збитку збільшився на 197,8 тис. грн. і досяг 741,6 тис. грн.

Операції з давальницькою сировиною є одним з видів зовнішньоекономічних; вони пов`язані як з ввезенням в Україну давальницької сировини, так і з її вивезенням за межі країни з метою отримання готової продукції. Такого роду діяльність є для СП «МОРО» неприбутковою; показник економічної ефективності цих операцій менший одиниці, а це означає, що витрати на виробництво і збут продукції за експортними контрактами перевищують вартість цієї продукції. За період роботи по такій схемі СП «МОРО» отримувало давальницьку сировину з Італії, Іспанії, Франції, Німеччини з подальшим вивезенням готової продукції до Італії, Іспанії, Словаччини, Словаччини, Швейцарії, Німеччини, Франції. В процесі співпраці підприємство встановило довготривалі та стійкі зв’язки  з такими партнерами як італійська компанія «STILMODA SRL», іспанська «UNITEC SHOES», французька «MODITAL» та деякими іншими.

2.3. Організації маркетингової діяльності на СП «МОРО»

СП «МОРО» обрало для своєї діяльності концепцію мультивнутрішнього ринку. Левова частка продукції реалізується закордоном, але незначна частина товару залишається в Україні. Вибір концепції підприємства є досить вдалим, але збільшивши обсяги реалізації  продукції в Україні, підприємство отримало б додатковий прибуток. Для успішного пристосування підприємства до будь-яких змін зовнішнього та внутрішнього середовища, для вдалої презентації та реалізації продукції підприємству потрібен відділ фахівців, які б забезпечували вирішення цих питань.
На підприємствах із централізованою структурою управління маркетингову діяльність здійснює служба маркетингу. Вона може бути організована по-різному:

· організація «за функціями» найбільш доцільна, коли і товарів і ринків у підприємств небагато. Зовнішні ринки і вироблені товари розглядаються як певні однорідності. Для роботи з ними досить мати спеціалізовані відділи: ринкових досліджень, планування виробництва і маркетингу, управління збутом і сервісом, служби попиту;

· організація «за видами товарів» доцільна, коли у підприємства різноманітний асортимент товарів, що потребує специфічних умов виробництва, збуту, обслуговування. При такій організації у відділах формуються групи, що займаються тільки «своїм» товаром. А вже стосовно цього товару встановлюється функціональна організація. Основним недоліком такої організації є дублювання дослідницьких і збутових мереж через прагнення керуючими до незалежності; 

· організація «за ринками» де «ринок» – це галузь промисловості  як споживач або сегмент покупців із різних галузей. Така організація найбільш доцільна, якщо для обслуговування продукції необхідні спеціальні знання, якими володіють тільки його співробітники;

· організація «за територіями» вигідна за наявності широкої номенклатури товарів у кожному з виділених регіонів і незначних розходжень між їхніми споживачами. Така організація дає змогу врахувати специфіку споживання товарів у кожному з регіонів. 


Служба маркетингу здійснює координацію діяльності відділів у вивченні ринків, планування, забезпечення виробництва необхідною сировиною і матеріалами. 


Жодна з вище перерахованих видів організації не характерна для СП «МОРО». Маркетинговою діяльністю на підприємстві займається відділ збуту, до складу якого входить начальник відділу, головний маркетолог та два спеціалісти по збуту. 


Переважно відділ займається збутовою діяльністю. Концепція маркетингу використовується мало. Це пояснюється в першу чергу тим, що підприємство самостійно реалізує дуже малу кількість готової продукції, тому проведення масштабних маркетингових заходів є недоцільним, адже вони вимагають значних матеріальних затрат. На основі даних таблиці 2.8 проаналізуємо витрати, які несе підприємство, для забезпечення своєї маркетингової та збутової діяльності.

Таблиця 2.8

Витрати СП «МОРО» на збутову діяльність, тис. грн.

	№
	Найменування витрат
	2020 р.
	2021 р.
	2022 р.
	2022 р.у до 2020 р., %

	1.
	Зарплата працівників відділу збуту та складу готової продукції
	37,6
	46,4
	38,5
	102,3

	2.
	Нарахування на зарплату
	13,8
	17,0
	15,1
	109,4

	3.
	Амортизація складу готової продукції
	18,4
	18,4
	13,6
	73,9

	4.
	Реклама, вистави, ярмарки, маркетингові послуги
	15,2
	25,4
	28,6
	188,2

	5.
	Витрати на відрядження працівників відділу збуту
	13,1
	5,3
	7,2
	45,9

	6.
	Витрати на опалення, освітлення складу готової продукції
	10,1
	5,3
	4,4
	43,5

	7.
	Витрати на власний транспорт 
	17,3
	10,2
	14,5
	83,8

	8.
	Витрати на найманий транспорт
	5,1
	6,4
	1,8
	37,2

	9.
	Дозволи сан.-епідем. служби, патенти
	7,9
	0,6
	0
	-

	
	Всього
	138,5
	135,0
	123,7
	89,3


Джерело: розраховано автором

Дані табл. 2.8. свідчать, що в 2022 р. порівняно з 2020 р. зросла зарплата працівників відділу маркетингу та збуту і складу готової продукції, а також нарахування на зарплату на 2,3 та 9,4% відповідно. Зросли витрати на рекламу, виставки, ярмарки та маркетингові послуги (на 88,2%). Значну частку цих витрат складають витрати на участь у виставках.

СП «МОРО» щорічно приймає участь у міжнародних виставках взуття, які проходять в м. Києві та м. Одесі. Організаторами виставки в київському Міжнародному виставковому центрі виступають компанія Art Expo Media Group і Національний шкіро-взуттєвий союз України. Лише плата за виставкове місце складає 180$ для українських фірм. Зменшення відрахувань на амортизацію складу готової продукції складає 26,1%. З останні три роки значно скоротились витрати на відрядження, опалення та освітлення складу готової продукції та витрати на найманий транспорт. Відхилення складає 54,1, 56,5 та 64,8% відповідно. Загальне скорочення витрат відділу маркетингу та збуту у 2022 році порівняно з 2020 роком складає 10,7%.


Відділ збуту виконує ряд обов’язків по збутовій діяльності, зокрема бере участь у митному оформлення товарів. Після виготовлення продукції і  надходження її до складу готової продукції замовляються транспортні засоби для її відвантаження. Вся продукція відвантажується автомобільним транспортом. Замовлення транспортних засобів та їх оплата відбувається на визначених у контракті умовах поставки товару згідно з міжнародними правилами інтерпретації комерційних термінів «Інкотермс-2000». Експорт продукції здійснюється на умові FCA (продавець сплачує експортне мито).


До відділу збуту передається оригінал контракту з усіма додатками для проведення відвантаження. Відділ згідно з контрактними даними готує для відвантаження такі документи:

- автотранспортну накладну;

- рахунок-фактуру (інвойс);

- товаросупровідний документ.


Крім того, для проведення експортної операції до комплекту документів на продукцію додаються (оригінал та декілька копій) фітосанітарний та деякі інші сертифікати.



Після підготовки всіх документів відділ збуту передає їх особі, відповідальній за митне оформлення вантажів СП «МОРО», а саме начальнику економічного відділу, який заповнює вантажну митну декларацію і подає її разом з необхідними документами до Житомирської митниці. Митниця перевіряє правильність та достовірність даних у наданих документах, здійснює огляд вантажу і надає дозвіл на експортну операцію, завіривши вантажну митну декларацію, накладну та рахунок-фактуру підписом і особистою печаткою інспектора митниці.


Після отримання документів з митниці відділ збуту передає їх автотранспортній фірмі для організації доставки, якщо використовується найманий транспорт. Експорт продукції вважається виконаним після перетину вантажем митного кордону України і підтвердження про це митниці на кордоні.


 На завершення відділ збуту інформує про відвантаження товару відповідального за контракт і передає йому копії відвантажувальних документів, а той відповідно надсилає їх замовнику.


Відділ збуту також здійснює функцію планування. Планування в маркетингу – це безперервний циклічний процес, мета якого – привести можливості підприємства до умов ринку. План маркетингу , як правило, складається з таких розділів:

· опис довгострокових та короткострокових цілей підприємства;

· результати прогнозування ринку;

· опис маркетингових стратегій діяльності підприємства на ринку;

· опис процедур контролю за виконанням плану маркетингу.


План маркетингу є програмою дій, що має декілька варіантів. Різноманітний план дає можливість гнучко реагувати на зміни внутрішнього середовища, зводить до мінімуму неправильні дії персоналу за умови виникнення надзвичайних обставин. Однак в здійсненні процесу планування дії СП «МОРО» дуже обмежені. 


Ситуація на українському ринку взуття склалася таким чином, що пропозиція з боку підприємств, готових виконувати замовлення по давальницькій схемі, дуже велика, тому підприємства-замовники мають змогу диктувати свої «правила гри». Вони уникають довгострокових контрактів, а плата за надані виробничі послуги стає нижчою порівняно з витратами. Фактично, відділ збуту на СП «МОРО» займається лише збутом продукції, виготовленої по давальницькій схемі і призначену для експорту. 


На внутрішньому ринку підприємство реалізує готову продукцію, вироблену по давальницькій схемі, і отриману у вигляді часткової оплати за надані послуги. В цьому випадку відділ маркетингу та збуту веде облік продажу товарів через фірмові магазини, веде пошук нових каналів збуту, заключає договори на поставку дрібних партій товару приватним підприємцям, проводить маркетингові дослідження, цінову політику, а також ряд інших заходів, пов’язаних з просуванням та розміщенням продукції.


Від цін значно залежить успіх будь-якого підприємства, оскільки ефективна цінова політика прямо впливає на отримання прибутку від реалізації продукції. Стійкість підприємства на ринку диктує першочергову необхідність в розробці і послідовній реалізації комплексної системи цін, проведення певної стратегії у їх формуванні.

Визначення ціни на товар - процес, який складається із декількох етапів, кожен із яких вимагає проведення комплексу досліджень або прогнозування в умовах невизначеності.

В розробці цінової стратегії виділяють сім етапів:

1) формулювання цілей ціноутворення (стратегія повинна бути пов’язана із загальними цілями підприємства і відображати їх);

2) облік ціноутворюючих факторів;

3) вибір методу ціноутворення на основі цінових факторів;

4) вироблення загальної політики ціноутворення (рішення по цінам ув’язуються з цільовим ринком підприємства, характером і структурою маркетингу);

5) вибір цінової стратегії;

6) реалізація цільової стратегії;

7) прилаштування ціни (через зміни в прейскурантах, шляхом націнок, надбавок, знижок, компенсацій).


Загальна схема визначення ціни для продукції СП «МОРО», призначеної для реалізації на внутрішньому ринку, має такий вигляд: 

собівартість + витрати на транспортування + витрати на навантаження і розвантаження + запланований прибуток. Таким чином, середня ціна виробу коливається від 125 до 175 грн.


Просування продукції підприємства на внутрішньому ринку здійснюється шляхом розміщення рекламної інформації у пресі та безпосередньо у місцях збуту продукції. Компанія займає незначний сегмент на внутрішньому ринку; збільшення обсягів виробництва найближчим часом не планується, тому проведення широкомасштабної рекламної компанії не є доцільним. З метою ознайомлення оптових покупців з продукцією підприємства та освоєння нових каналів збуту компанія бере участь у виставках та ярмарках.


Загалом через деякі особливості діяльності СП «МОРО», пов’язані з давальницькою схемою виробництва, концепція маркетингу використовується не в повній мірі, зокрема підприємство не має змоги проводити самостійно товарну політику, а розробка стратегій освоєння зовнішніх ринків збуту за наявних умов взагалі неможлива. Для підвищення ефективності функціонування компанії одним із першочергових завдань є посилення та удосконалення маркетингової і збутової діяльності. 

Розділ 3
ВПРОВАДЖЕННЯ МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ НА СП«МОРО»

 Через ситуацію, яка в останні роки склалася на ринку шкірного матеріалу і взуття, компанія працює на давальницькій сировині іноземного походження. Підприємство отримує дохід у вигляді оплати за надані послуги по виробництву готової продукції у грошовому та  натуральному вигляді, що дозволяє реалізовувати частину виготовленого товару на внутрішньому ринку, зокрема через фірмові та універсальні взуттєві магазини. Така схема функціонування для СП«МОРО» є невигідною. За підсумками останніх трьох років підприємство є збитковим.


Таким чином потрібно замислитись над зміною та удосконаленням існуючого напряму діяльності, переорієнтацією на більш ефективну схему виробництва. З огляду на існуючу ситуацію для підприємства важливо побудувати свою діяльність таким чином, щоб самостійно реалізовувати виготовлену продукцію по ринковим цінам, а не по договірним, які є значно нижчими. Основним завданням для СП«МОРО» є якщо не ліквідація, то зменшення залежності від давальницької сировини, для отримання можливості здійснення повного циклу виробництва і реалізації продукції зокрема на зовнішньому ринку, адже саме зовнішній ринок є потенційно більш потужним джерелом прибутку. 
Для СП «МОРО» важливо максимально використати досвід роботи по давальницькій схемі, адже в ході цього процесу були встановлені традиції співпраці з рядом країн Європи, створені канали зв’язку, а також було напрацьовано інформацію щодо смаків, уподобань та асортименту продукції, що дозволяє безпомилково обрати основні орієнтири при імплементації стратегії. Зі списку потенційних партнерів Італія є найбільш вдалим варіантом. Це високорозвинена країна, яка має   відносно стабільне політико-правове те економічне середовище, що помітно зменшує ризики бізнесової діяльності на її території. До того ж попит на взуття тут є постійно зростаючою величиною. Звичайно треба бути готовим до напруженої конкурентної боротьби за такий ринок збуту, однак ефективне вдосконалення комплексу маркетингу на СП «МОРО» в поєднанні з напрацьованим досвідом та традиціями співпраці з цією країною дозволить отримати позитивні результати.


Для виробництва продукції компанія потребує закупки відповідних матеріалів та комплектуючих у постачальників. Вибір постачальників варто базувати на оцінці якості пропонованої ними продукції, перевірки її відповідності державним та міжнародним стандартам. Шкіра для верху взуття повинна відповідати вимогам ДСТУ 2726-94, а краще міжнародному стандарту ISO-9000. Виробництво взуттєве має здійснюватися за нормами ДСТУ 2519-94. Дефекти виготовленої продукції необхідно визначати за ДСТУ 2158-93, а розміри взуття та система його класифікації за повнотою варто визначати за ДСТУ ISO/TR 3836-2001.


 Потенційним партнером для співпраці можна обрати ПрАТ «Возко», яке є лідером по виробництву хромових шкір; продукція підприємства користується попитом як в Україні, так і за кордоном. У 2021 році за десять місяців компанія випустила продукції на 144,3 млн. грн.. У натуральному вираженні підприємством вироблено: 109,4 мільйона квадратних дециметрів хромових шкіртоварів, 160,4 мільйонів  квадратних дециметрів хромового напівфабрикату сорту «вет-блу», 11,5 мільйона квадратних дециметрів спилкових шкіртоварів, 729 тонн спилка дубленого напівфабрикату. 

Одна з особливостей роботи цього найбільшого в Україні виробника хромових шкіртоварів – збільшення продажу на внутрішньому ринку. Питома вага внутрішнього ринку в загальній сумі реалізації в 2021 р. становила 82%, тоді як раніше співвідношення між експортом і збутом в Україні було приблизно рівним. Зростання поставок українським споживачам фахівці пояснюють рядом чинників, у тому числі збільшенням місткості внутрішнього ринку. Цьому також сприяла розроблена ПрАТ "Возко" програма збільшення продажу вітчизняним підприємствам взуттєвої, меблевої та швейної галузей. В поточному році керівництво підприємства планує збільшити обсяги продажу продукції на вітчизняному ринку на 60%. 


Ще одним виробником матеріалів для пошиття взуття, з яким можна укласти вигідні контракти є львівське  шкіряне підприємство "Світанок" – одне з найбільших шкіряних підприємств України; основним видом діяльності підприємства є переробка сировини та виробництво широкого спектру шкіртоварів. Шкіртовари, які виготовляються цим підприємством мають високі якісні показники, відповідають відповідають вимогам споживачів як в Україні, так і на світовому ринку. Шкіра для низу взуття являє собою екологічно чистий продукт, в основу виробництва якого закладено ресурсозберігаючі технології. Вона не містить хрому, а процес дублення ведеться згідно принципу малих концентрацій рослинних і синтетичних дубників, що сприяє одержанню шкіри з високими якісними показниками, рівномірним і світлим забарвленням лицьової поверхні.

           Спеціалісти підприємства зараз працюють над питаннями колористичного викінчення шкір - вивчається досвід модних течій європейського ринку шкіртоварів. Для виготовлення нових видів продукції використовується "ноу-хау" спеціалістів "Світанку" і досвід провідних західних фірм. Основна діюча технологія виготовлення "Вет-блю" запроваджена сумісно з італійською фірмою "Коголо". Ця творча співпраця дала можливість отримати хромовий напівфабрикат високої якості, який за всіма параметрами відповідає західно-європейському ринку.

Отже, на українському ринку шкіртоварів склалася пристойна пропозиція шкір’яної продукції. СП «МОРО» може укласти успішні договори співпраці з вище перерахованими  та іншими аналогічними підприємствами. За таких умов основним питанням, яке повинно вирішити підприємство, є обрання ринків збуту продукції фінансового забезпечення реалізації стратегії. Підприємство займає незначний сегмент на внутрішньому ринку. Останнім часом збільшення обсягів виробництва не відбувалось. Просування продукції на внутрішньому ринку здійснюється шляхом розміщення рекламної інформації в інтернеті та в місцях збуту продукції. З метою ознайомлення оптових покупців з продукцією підприємства та освоєння нових каналів збуту, СП «МОРО» бере участь у виставках та ярмарках. Безперечно СП «МОРО» має розширити свій сегмент на внутрішньому ринку. Це завдання не складає особливих труднощів, оскільки компанія вже має тут свої канали збуту. Отже залишається вирішити чи доцільно підприємству виходити зі своєю продукцією на зовнішній ринок, чи має воно для цього можливості.

Одним із способів визначення найдієвішої стратегії для організації є SWOT аналіз. Завдяки SWOT аналізу можна прогнозувати розвиток внутрішнього і зовнішнього середовища організації. Таким чином, можна спрямувати діяльність підприємства у потрібному напрямку.   

Стратегічний баланс – певне поєднання факторів, які негативно та позитивно впливають на діяльність підприємства, що об’єктивно існують у зовнішньому середовищі підприємства та суб’єктивно оцінюються керівниками з порівняно сильними та слабкими сторонами у функціонуванні підприємства.

SWOT аналіз дозволяє встановити зв’язки між зовнішніми можливостями та загрозами за сильними і слабкими сторонами підприємства. Матриця SWOT аналізу не містить остаточної інформації для прийняття управлінських рішень, але дає змогу впорядкувати процес обмірковування всієї наявної інформації з використанням власних вимог та оцінок.

В технічному плані SWOT аналіз зводиться до правильного заповнення таблиці. Він здійснюється у два етапи. На першому, заповнюється квадрант можливості (О) та загрози (Т). На другому етапі, заповнюється квадрант сильні сторони (S) та слабкі сторони (W).

Таблиця 3.1.

Матриця SWOT аналізу

	Можливості (O):

1. Можливість розширення виробництва;

2. Можливість модернізації виробництва;

3. Можливість виходу на зовнішній ринок;

4. Створення рекламної компанії;
	Сильні сторони (S):

1. Кваліфіковані кадри підприємства;

2. Вироблення продукції на рівні світових стандартів;

3. Зацікавленість закордонних партнерів;

4. Виробничий досвід;

	Загрози (T):

1. Високий рівень конкуренції;

2. Неплатежі;

3. Зниження курсу національної валюти;

4. Нестабільність в суспільстві;
	Слабкі сторони (W):

1. Незадовільна організація маркетингової діяльності;

2. Відсутність капіталу на фінансування інновацій;

3. Застаріле обладнання;

4. Застої у виробництві (нерегулярність замовлень).



Джерело: складено автором
Поданий в таблиці перелік дозволяє розробити заходи щодо усунення чи пом’якшення загроз і посилення можливостей підприємства. Однак дана робота буде більш ефективною, якщо виявити зв’язки між слабкими і сильними сторонами підприємства з загрозами та можливостями зовнішнього середовища. Для цього складається доповнююча матриця SWOT аналізу (табл. 3.2.).

Таблиця 3.2.

Матриця SWOT аналізу

	
	Можливості
	Загрози

	Сильні сторони
	1. Можливість розширення виробництва завдяки кваліфікованим кадрам;

2. Створення вдалої рекламної кампанії для зацікавлення нових закордонних партнерів;

3. Можливість модернізації товару завдяки виробничому досвіду;


	1. Подолання конкуренції завдяки виробленню якісної продукції на рівні світових стандартів;

2. Гарантія платежів через гарні стосунки з партнерами;

3. Передбачення змін у суспільстві за допомогою кваліфікованих кадрів;  

	Слабкі сторони
	1. Можливість розширення       виробництва завдяки інвестиціям;

2.  Покращення маркетингової діяльності завдяки створенню рекламної кампанії;

3. Можливість модернізації виробництва завдяки оновленню обладнання;
	1. Покращити організацію маркетингової діяльності для боротьби з конкуренцією;

2. Прогнозувати зміни зовнішнього середовища;

3. Використовувати інвестиції для стабілізації виробництва продукції;


Джерело: складено автором
На перетинах окремих складових груп факторів формується поля, для яких характерні певні комбінації, які потрібно врахувати в ході розробки стратегії. 

· Поле сильні сторони і можливості потребує стратегічної підтримки і розвитку сильних сторін підприємства;

· Поле сильні сторони і загрози потребує розробки стратегії використання сильних сторін підприємства з метою усунення загроз;

· Поле слабкі сторони і можливості потребує стратегію подолання слабких сторін підприємства через можливості зовнішнього середовища;

· Поле слабкі сторони і загрози ( його називають кризовим полем) потребує стратегію, що дозволила б підприємству позбутися слабкостей та запобігти зовнішнім загрозам.
На кожному з даних полів маркетолог повинен розглянути всі можливі парні комбінації і повинен виділити ті, які мають бути враховані при розробці стратегії поведінки підприємства.

Беззаперечно попит на продукцію компанії у світі існує, до того ж він постійно збільшується із постійним зростанням потреб споживачів. Модифікація товару до вимог зарубіжного ринку не складає проблеми, адже за умови відмови від операцій з давальницькою сировиною і освоєння нових ринків збуту, СП «МОРО» змушене бути створити новий продукт. Щодо сприятливості бізнес-середовища, якщо компанія все ж таки прийме рішення про експорт своїх товарів до Італії, то такий варіант найбільш ймовірно не складе жодних перешкод, до того ж СП «МОРО» та деякі інші українські компанії по виробництву взуття мають позитивний досвід роботи в цій країні. 

Останній бар’єр, який необхідно подолати при прийнятті рішення про доцільність виходу СП «МОРО» на зовнішній ринок є наявність можливості отримання знань та навичок експортної діяльності. Цей бар’єр можна вважати подоланим, адже компанія має в своєму активі значний досвід експортної діяльності.


Фінансове забезпечення є безсумнівно основною передумовою розробки та реалізації будь-якого проекту.  Для того, щоб виробити продукцію необхідно понести витрати на придбання матеріалів та комплектуючих, на закупівлю, оренду або амортизацію обладнання, оплату енергетичних ресурсів, оплату праці, сплати податків та ін. І це лише неповний перелік витрат пов’язаних з виробництвом. Немалі суми коштів необхідно, також, витратити на маркетингові заходи та збут продукції.


За умовами роботи на давальницькій сировині СП «МОРО» отримує згадані матеріали від замовників, а самостійно закуповує лише супутні матеріали та фурнітуру. За нових умов виробництва компанія змушена буде самостійно фінансувати всі статті витрат по виробництву та реалізації готової продукції, однак за таких умов можна розраховувати і на повну величину доходів від продажу. В такому випадку СП «МОРО» опиняється у значно вигіднішому положенні ніж раніше, адже може розраховувати не лише на скромну винагороду за надані послуги, а й на отримання прибутку, який буде прямо пропорційним досконалості розробки стратегії та правильності її реалізації.


Доцільним для СП «МОРО» було б продумати найбільш сприятливий план інвестування у виробництво модернізованого продукту. Прийняття рішень інвестиційного характеру, як і будь – який інший вид управлінської діяльності, базується на використанні різних формалізованих та неформалізованих методах. Ступінь успішності інвестиційного проекту визначається різними обставинами, в тому числі і тим, наскільки менеджер знайомий з планом інвестицій, використаним у тому чи іншому конкретному випадку.


Дуже важливим є фактор ризику. Інвестиційна діяльність завжди відбувається в умовах невизначеності, ступінь якої може сильно коливатись. Так, в момент придбання нової сировини не завжди можна точно передбачити економічний ефект від цієї операції. Тому такі рішення не приймаються лише на інтуїтивній основі.


Питання залучення інвестицій стало останнім часом найбільш актуальним  для українських підприємств. Держава не в змозі забезпечити зараз надходження обсягу коштів, необхідного для зростання валового внутрішнього продукту. Інвестиційний потенціал вітчизняного приватного сектору ще низький для здійснення великих інвестиційних проектів. Це стосується як українських банків, так і інших фінансових організацій. На сьогодні, більшість з них готова фінансувати короткострокові проекти, вартість яких відносно низька. Реально ж, більшість українських підприємств потребує докорінної реконструкції та переобладнання. Вартість таких інвестиційних проектів сягає десятків і сотень мільйонів доларів.


Щодо СП «МОРО», то найбільш доцільними інвесторами можуть виступати іноземні партнери з Італії, Іспанії та Франції, так як вони вже мають свою позитивну історію співпраці, а також досвід співпраці з цими партнерами. Крім того економіка цих країн є досить стабільною, що в свою чергу гарантує певну надійність у виконанні контрактів.

ВИСНОВКИ 

 Курсова робота розкриває особливості організації міжнародного маркетингу на підприємстві на прикладі СП «МОРО», яке спеціалізується на виробництві взуття з давальницької сировини іноземного походження. У ході написання курсової роботи було встановлено і запропоновано:

1. Сучасний маркетинг ставить виробництво і розподіл, а також будь-яку економічну діяльність у пряму залежність від розвитку ринку. Тому його часто називають «концепцією ринкового управління».

2. Міжнародний маркетинг слід розглядати як складову всієї системи знань у галузі маркетингу. Його генетичною основою є чинники просторового і географічного порядку, які пов’язані з діяльністю підприємства на ринках інших країн. Це система планування, реалізації, контролю і аналізу заходів по впливу на ринкове середовище і пристосуванню до його умов організації, яка здійснює свою діяльність більш ніж в одній країні
3. Кожна з країн, в якій підприємство здійснює свою зовнішньоекономічну діяльність, має свої власні характеристики маркетингового зовнішнього середовища. Для досягнення очікуваних результатів підприємство повинно детально вивчити його характеристики і максимально адаптувати свою маркетингову стратегію до неконтрольованих факторів середовища діяльності.
4. Великий інтерес до міжнародного маркетингу пояснюється корінними змінами у світовій економічній системі, які пов’язані зі змінами у сфері попиту на ринках світу. В сучасних умовах компанії опинилися в ситуації всестороннього впливу з боку іноземних покупців, конкурентів і постачальників навіть в межах своїх власних кордонів. Вони зіштовхуються з конкуренцією з боку вітчизняних і зарубіжних фірм.

5. СП «МОРО» - українсько - італійське підприємство, створене на базі фірми «РІФ» та  ПАТ «Крок». Підприємство було засноване в 1994 р. на основі вкладення інвестицій фірми «РІФ»  у виробництво ПАТ «Крок». Так як це вкладення було одноразовим, а сума незначною, на даному етапі  СП «МОРО» великою мірою залежить від ПАТ «Крок». Сам процес утворення СП «МОРО» було проведено згідно чинного законодавства.

6. Предметом діяльності СП «МОРО» є виробництво чоловічого, жіночого та дитячого взуття; оптова, роздрібна, фірмова та інші види торгівлі; виробництво та продаж інших товарів народного споживання; надання виробничих послуг суб’єктам підприємницької діяльності; надання транспортних послуг юридичним та фізичним особам з перевезення вантажів; послуги з громадського харчування; інші види діяльності, не заборонені чинним законодавством України.
7. За даними фінансової звітності СП «МОРО» за останні три роки виробництво на підприємстві є збитковим. Одним із шляхів поліпшення такого становища є перехід до самостійного виробництва та реалізації готової продукції, зокрема на зовнішньому ринку. Роботу відділу маркетингу та збуту варто спрямувати на детальне вивчення попиту на внутрішньому та зовнішньому ринках, факторів, що його зумовлюють, тенденцій та часових параметрів його зміни. Необхідно провести весь комплекс маркетингових досліджень, визначити потенційний ринок збуту та шляхів виходу на нього. 
8. Важливо створити мережу збуту, що допоможе ефективно реалізовувати продукцію підприємства та створити позитивний імідж серед потенційних покупців. Але першочерговим завданням для підприємства є, якщо не ліквідація, то зменшення залежності від давальницької сировини, освоєння нових каналів постачання виробничих матеріалів, що має створити передумови для збільшення виробництва готової продукції, орієнтованої на самостійну реалізацію, та здобуття вагомого сегменту на зовнішньому ринку.
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