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ЗМІСТ
ВСТУП
В умовах орієнтації економіки на розвиток ринкових відносин слід враховувати, що ринкова конкуренція вимагає великої уваги до таких сфер, як реалізація і збут продукції. При цьому головним є здатність підприємства дати споживачеві товар більш високої якості або володіє якимись новими властивостями за ту ж ціну, при тих же витратах виробництва.
У регулюванні ринкової економіки величезне значення має маркетинг, тобто діяльність, спрямована на задоволення потреб покупців за допомогою обміну. Маркетингова діяльність різноманітна і включає практично всіх господарських питань, пов'язаних з розробкою, виробництвом і післяпродажним обслуговуванням ринку. Вона повинна починатися з глибокого дослідження ринку та його можливостей.
Маркетинг як глобальна функція управління підприємством в умовах ринку дає підприємцю, будь-якого господарському керівнику ряд перевірених живою практикою рецептів виходу на позитивні комерційні результати господарської діяльності в ринкових нішах з обмеженими ризиками. Це, перш за все, певна послідовність проведення аналітичної роботи; вихід на найбільш сприятливі сегменти ринку, формування в інтересах підприємства змінюваних факторів зовнішнього середовища, в тому числі і поведінки споживачів, придушення легальними методами діяльності конкурентів, створення сприятливого образу підприємства і всієї його діяльності в очах громадськості. Звичайно, не слід розглядати маркетинг як панацею від усіх хворобливих наслідків ризикової комерційної діяльності. Маркетингова концепція управління підприємством - це свого роду компас і лоція, які в руках досвідченого капітана дозволяють вести корабель бізнесу до наміченої мети найбільш безпечним шляхом, незважаючи на трапляються шторми і шквали.
Багато дослідників і практиків з питань міжнародного маркетингу і бізнесу займалися і займаються дослідження питання мотивів, які спонукають підприємства виходити на іноземні ринки, серед них праці іноземних науковців таких, як Ж. Жаннет, Ф. Катеора, Ф.Котлер, П. Кругман, Т. Теннессі; праці вчених та практиків з Росії та інших країн СНД – Л. Багієв, Є.П. Голубков, Ф.М. Левшин, С.Попов; роботи вітчизняних авторів, серед яких слід виділити І. Акімову, І.Бураковського, А.Войчак, І.Гончарову, С. Гаркавенко, І.Новікову, Є.Панченка, Є.Савельєва, В.Федосов. 

Проблеми розвитку зовнішньоекономічної діяльності підприємств України розглянуто в роботах О. Амоші, Ф. Бутинця, В. Бойка, П. Гайдуцького, В. Гейця, С. Дем’яненка, А. Кандиби, В. Топіхи, А. Кредісова, С. Кваші, А. Мокія, П. Саблука, М. Парсяка, С. Соколенка, А. Коверги та ін. 

Тема "Формування політики управління зовнішньоекономічним маркетингом" є актуальною темою для підприємства.
Метою роботи є аналіз і розробка методичних рекомендацій підвищення ефективності політики управління зовнішньоекономічної маркетинговою діяльністю. Об'єктом дослідженням є ПрАТ "Сєвєродонецьке об’єднання Азот" - завод з виробництва хімічної промисловості.

З поставленої мети випливають такі завдання:

- висвітлити основні аспекти маркетингової діяльності

- зробити аналіз організаційної структури підприємства;

- зробити аналіз діяльності ПрАТ "Сєвєродонецьке об’єднання Азот ";

- провести аналіз збутової середовища підприємства;

- шляхи поліпшення конкурентного середовища підприємства;

- запропонувати шляхи вдосконалення маркетингової діяльності під-приємства;
Об’єктом дослідження є напрямки удосконалення управління зовнішньоекономічним маркетінгом.
Предметом дослідження є теоретичні та практичні аспекти поліпшення політиці управління зовшнішньоекономічним маркетингом. 
Методи дослідження. Теоретичною та методологічною основою магістерського дослідження були підприємства України, які конкурентоспроможні на національному та міжнародному ринках.
У процесі роботи було широко використовано матеріали, що містяться у працях вчених у галузі економіки, маркетингу, логістики, інформацію наукових конференцій з питань управління зовнішньоеокономічним маркетингом. 

Під час розробки та виришення поставленних завдань було застосовано методи логічного аналізу теоретичного та практичного матеріалу,  спостереження, стратегічні рішення та ішні методи дослідження. 

Наукова новизна отриманих результатів полягає в уточненні теоретичніх положень та розробці стратегій управління зовнішньоекономічним маркетінгом. 
Практичне завдання одержаних результатів полягає у визначенні перспективних напрямків удосконалення управління зовнішньоекономічним маркетінгом.
Результати теоретичних досліджень, присвячених конкуренто-спроміжності, маркетингового дослідження ринків, ЗЕД, розробці рекомендацій щодо покращення управління зовнішньоекономічним маркетінгом підприємства. 
Структура та обсяг роботи. Матеріали магісторської роботи містять 19 таблиць, 12 рисунків, які подано на 96 сторінках. Список викоростиних джерел з 62 найменувань уміщено на 5 сторінках. 
РОЗДІЛ 1.  Теоретичні аспекти зовнішньоекономічного маркетинга
1.1. Значення маркетингу в зовнішньоекономічній діяльності 
В умовах ринкових відносин діяльність підприємців не обмежується внутрішнім ринком. Для придбання та реалізації товарів, виконання робіт, надання послуг і здійснення інших видів господарської діяльності підприємці виходять на міжнародний (світовий) ринок, тобто здійснюють зовнішньоекономічну діяльність [3].

Зовнішньоекономічна діяльність (ЗЕД) - сукупність організаційно-економічних, виробничо-господарських та оперативно-комерційних функцій підприємств, орієнтованих на світовий ринок, з урахуванням обраної зовнішньоекономічної стратегії, форм і методів роботи на зарубіжних ринках. 
Маркетинг у зовнішньоекономічній діяльності являє собою визначений спосіб мислення, підхід до прийняття виробничих рішень з позиції найбільш повного задоволення вимог як місцевих, так і іноземних споживачів. Материнська компанія цілеспрямовано ставить задачі своїм виробничим підрозділам – місцевому і закордонним — у відношенні науково-технічних розробок і продукції, що випускається, визначає найбільш ефективну технологію виробництва, включаючи міжфірмові і внутрішньофірмові кооперування. Тут важливу роль грають маркетингові програми, розроблювальні в структурних підрозділах материнської компанії виробничих відділеннях, що виступають як основні виробничо-господарські ланки, що відповідають за кінцевий результат діяльності - одержання прибутку. 
Під визначенням зовнішньоекономічна діяльність розуміється зовнішньоторговельна, інвестиційна та інша діяльність, включаючи виробничу кооперацію, в області міжнародного обміну товарами, інформацією, роботами, послугами, результатами інтелектуальної діяльності (правами на них)[5].
Для отримання доступу на закордонні ринки підприємство повинно пройти кілька стадій, кожна з яких має свої особливості (табл.1.1):
Таблиця 1.1
Стадії для доступу на закордонні ринки
	пробний експорт
	однобічні дії, що ґрунтуються на руху вітчизняної продукції на зовнішній ринок і вмінні продавати; 

	екстенсивний продаж
	передбачає охоплення незначної кількості ринків; 

	інтенсивний продаж
	при якому ринкові контакти більш глибокі і ефективні, але вони все ще продовжують залишатися придатком вітчизняного внутрішнього ринку; 

	експортний маркетинг
	двосторонні відносини з основними експортними ринками, продукція дедалі більше пристосовується до потреб закордонної клієнтури, маркетингові комунікації здобувають міжнародного аспекту; при цьому експортер досліджує ринок, адаптується до вимог цього ринку, здійснює моніторинг шляху проходження товару до кінцевого споживача; 

	зовнішньоекономічний маркетинг
	маркетингова діяльність підприємства на ринках декількох країн, що передбачає створення філій, представництв, дочірніх підприємств або придбання підприємств; 

	міжнародний маркетинг
	передбачає, що внутрішній ринок утратив своє першорядне значення, а інші ринки стали відігравати вирішальну роль у формуванні концепції маркетингу підприємства; 

	глобальний маркетинг
	це маркетингова діяльність підприємства з орієнтацією на глобальний ринок, потреби якого можна задовольнити стандартизованим товаром, використовуючи подібні інструменти продажу і маркетингових комунікацій.


При виході на зовнішній ринок підприємство потрапляє в умови жорсткої міжнародної конкуренції. У цих умовах можна успішно працювати, лише застосовуючи сучасні методи управління, в тому числі і маркетинг. Під маркетингом розуміється система внутрішньофірмового управління, спрямована на вивчення і облік ринкового попиту, потреб і вимог конкретних споживачів до продукту для більш обґрунтованої орієнтації науково-технічної і виробничо-збутової діяльності фірми на випуск конкурентоспроможних видів продукції, щоб забезпечити отримання планованого розміру прибутку[2].
 Концепція маркетингу полягає в тому, що вся діяльність підприємства, включаючи програми науково-технічних досліджень, виробництва, капіталовкладень, фінанси, використання робочої сили, а також програми збуту, технічного обслуговування і т.д., грунтується на сучасному стані споживчого попиту і прогнозуванні його змін в перспективі. Принципових, корінних відмінностей між маркетингом для внутрішнього і зовнішнього ринків немає. І в тому і в іншому випадку використовуються різноманітні методи, засоби, прийоми і принципи маркетингової діяльності. Однак враховувати особливості зарубіжних ринків при управлінні підприємством необхідно.

Дослідження ринку є основою маркетингу і передбачає аналіз всіх умов, що мають значення для успішної реалізації товару (рис. 1.1). Програма комплексного дослідження залежить від особливостей товару, характеру діяльності підприємства, масштабів виробництва експортних товарів та інших чинників.
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Рис. 1.1. Структура маркетингового дослідження ринку[1]
Маркетинг у зовнішньоекономічній діяльності підприємства можна тлумачити:

- по-перше, як принцип поведінки компанії на зовнішніх ринках, який полягає в почерговому напрямку всіх стосуються ринку рішень в умовах і потреб покупців і споживачів за кордоном;

- по-друге, як зусилля з отримання переваг у зарубіжних споживачів у порівнянні з конкурентами за допомогою комплексу спеціальних ринкових заходів;

- по-третє, як систематичний, що спирається на сучасний інструментарій пошук рішень.

 Розглянемо методи, прийнятні для компанії в реалізації зазначеної функції, які передбачають такі покрокові дії (рис. 1.2) .

Головною функцією маркетингу є обгрунтування цільових позицій управління активністю підприємства на світовому ринку. У міжнародному маркетингу на всіх етапах розробки стратегії виходу підприємства на зовнішні ринки і її реалізації особливої ​​важливості набуває інформація про світові ринки і ринкову кон'юнктуру; методах і формах міжнародного співробітництва; власний потенціал підприємства; уніфікованих звичаях, правилах і нормах міжнародного співробітництва[10].







Рис. 1.2. Схема основних рішень в міжнародному маркетингу[10]
Принципи маркетингу:

1. Націленість на комерційний результат - оволодіння бажаною часткою ринку на основі певного терміну, ресурсів і відповідальності.

2. Комплексний підхід до досягнення висунутих фірмою цілей.

3. Максимальне пристосування до умов і вимог обраного ринку з одночасним цілеспрямованим впливом на нього.

4. Довготривалий «горизонт бачення» своїх цілей і відповідно до цього вибрати напрямки діяльності[13].

Активність, наступальність, заповзятливість менеджерів всіх рівнів підвищує швидкість сприйняття нових ідей, проблем і методів їх вирішення.

Основною властивістю маркетингу є виробництво і продаж людям тих товарів, які обов'язково будуть куплені. І ні в якому разі не можна намагатися нав'язувати покупцям будь вироблений фірмою товар.

Методи маркетингу пройшли тривалий шлях розвитку, і вони постійно змінювалися, вдосконалювалися з урахуванням і відповідно до розвитку ринкових відносин. Важливим вихідним моментом успіху маркетингу є наявність сучасного, вигідного покупця товару.

Головною функцією маркетингу є обгрунтування цільових позицій управління активністю підприємства на світовому ринку[15].

Таким чином, міжнародний маркетинг являє собою самостійну галузь діяльності при виході її на зовнішні ринки. Визначити її можна в такий спосіб.

Маркетингове середовище фірми, підприємства - сукупність активних сил і суб'єктів, що мають місце в самому підприємстві, фірмі і поза ними, що впливають на економічну ефективність діяльності [19]. 
Маркетингове середовище складається з мікросередовища і макросередовища. Мікросередовище представлене силами, що мають безпосереднє відношення до самого підприємства та його можливостей по обслуговуванню клієнтів. Сюди ми відносимо такі керовані фактори, як: вид товару, його якісні параметри, технологію виробництва, кваліфікацію персоналу, структуру та методи управління підприємствами, методи виходу на ринок, рекламу, транспорт, проведення наукових досліджень та інші. 
На мікросередовище фірми, підприємства мають вплив постачальники, конкуренти, маркетингові посередники і клієнтура. Саме ці елементи із зовнішнього середовища активно впливають на мікросередовище фірм, підприємств, які ведуть активний пошук найбільш оптимального рішення для досягнення успіху на внутрішньому і зовнішньому ринку[4]. 
Підприємству важливо заздалегідь передбачити особливості поведінки постачальників сировини, енергії і т.д. Коливання ціни на сировину або відмови постачальників від послуг з постачання повинні бути мінімальні. 
Маркетингові посередники - це фірми, які допомагають у русі, збуті товарів серед клієнтури. До них відносяться торгові посередники, фірми з організації товароруху, реклами, консультації та фінансово-кредитні установи. 
У будь-якої фірми, підприємства, що виробляє товари, може бути п'ять типів клієнтурних ринків: 
1. Споживчий ринок - особи, які отримують товари, послуги для особистого споживання. 
2. Ринок виробників - підприємства, фірми, організації, що купують товари і послуги для використання в процесі виробництва. 
3. Ринок проміжних продавців - організації, підприємства, що купують товари і послуги для наступного перепродажу. 
4. Ринок державних установ - державні організації, що купують товари і послуги для комунальних чи інших служб. 
5. Міжнародний ринок - покупці за рубежами країни, включаючи зарубіжних споживачів, виробників, проміжних продавців і державні [29]. 
Фірма та її постачальники, маркетингові посередники, клієнтура, конкуренти знаходяться в рамках більш великої макросередовища сил, які або відкривають нові можливості, або створюють фірмі нові перешкоди. Ці сили зовнішнього середовища відносяться до некерованих факторів: закони, рішення урядів, митні правила і тарифи, поведінка конкурентів, їх товари, ринкова кон'юнктура, винахідницька діяльність, природні умови, національні звичаї. 
Основними завданнями фірми, підприємства є зусилля щодо зміни у потрібному напрямку піддаються управлінню факторів і пристосування до діяльності неподдающихся, некерованих факторів. 
Будь-який управлінський процес, в тому числі і орієнтується на маркетинг, починається з визначення мети, тобто прогнозного осмислення становища, в якому може виникнути підприємство, фірма через 10-15 років (довгостроковий прогноз), 5 років (середньостроковий) і 1-1,5 року (короткостроковий прогноз) [17]. 
При осмисленні цього прогнозу завжди враховується зміни і на самому підприємстві і в зовнішньому середовищі маркетингу. Основні місця, опорні пункти, в яких може виявитися підприємство, і є цілями фірми. Їх можна сформулювати і словами та цифрами, а іноді і тими й іншими категоріями. 
Всі цілі маркетингу за періодами повинні знаходитися в певному співвідношенні, взаємно доповнюючи один одного. 
Висування мети - функція вищого керівництва фірми, підприємства. Помилок не можна допустити, тому залучаються експерти, НДІ, консультанти і т.п. 
Цілі повинні бути реальними, і в разі ускладнення при досягненні наміченого плану важливо своєчасно відмовитися від нереальних задумів. 
За значенням мети фірми, підприємства бувають: 
- Ринкові - частка ринку, перелік можливих ринків, найбільш перспективні ринки; 
- Маркетингові - бажаний «образ» (імідж) фірми, обсяг продажів, обсяг прибутку, наявність параметрів переваги над конкурентом; 
- Структурно-управлінські - бажана структура, склад і чисельність під-розділів, кваліфіковані вимоги до фахівців, керівникам служб; 
- Контрольні - наявність щоденного, періодичного контролю. 
Беззбиткова робота як мета фірми, підприємства досягається на основі диверсифікації - виходу за рамки традиційних для фірми товарів і освоєння нових, що користуються успіхом. [4] 
Тобто, можно зробити висновок, що міжнародний маркетинг - це система планування, реалізації, контролю та аналізу заходів по впливу на ринкове середовище і пристосування до її умов на фірмі, яка здійснює свою діяльність більш ніж в одній країні. Таким чином, міжнародний маркетинг збільшує рентабельність операцій внаслідок зниження рівня ризику і невизначеності в світових ринках, який істотно вище, ніж в національних ринках.

1.2. Стратегічні рішення у зовнішньоекономічному маркетингу
Рішення, що приймаються підприємством у напрямку зовнішньоекономічної діяльності, можуть мати стратегічний і оперативний характер. До найбільш важливих стратегічних рішень, що визначають всі подальші дії підприємства, належать рішення про участь у тій чи іншій формі в міжнародному розподілі праці, про вибір ринків і способів проникнення на них, про стратегії ринкової поведінки підприємства на обраних ринках[40].
Коли компанія замислюється про бізнес за кордоном або збирається розширити закордонну маркетингову діяльність, керівництво повинно прийняти рішення, відповівши на п'ять головних питань:

1) про міжнародний маркетинг: чи слід виходити на зовнішній ринок або розширити свою зарубіжну маркетингову діяльність;

2) про вибір ринку: визначити, на який ринок (або ринки) виходити;

3) про спосіб виходу на ринок: визначити найбільш підходящі методи проникнення на ці ринки, наприклад, експорт, продаж ліцензії, організація зарубіжного виробництва;

4) про комплекс маркетингу: розробити і спланувати комплекс маркетингових заходів, які б відповідали конкретним умовам ринку;

5) організаційного характеру: визначити найбільш підходящу організаційну структуру [18].
Всі рішення повинні бути достатньо обґрунтовані, причому для їх прийняття буде потрібно певна інформація, отримана в результаті маркетингових досліджень і прогнозування.

Зміст міжнародної маркетингової концепції і напрямки її розвитку залежать від характеру і широти зв'язків з міжнародним ринком, які має підприємство. 
Ці зв'язки можуть мати такі властивості:
1. Підприємство не є ні експортером, ні імпортером продукції і не бере участі в жодних інших формах міжнародного поділу праці.
2. Підприємство епізодично поставляє свою готову продукцію на експорт і відповідно імпортує товари і послуги з-за кордону.
3. Підприємство бере участь у міжнародному поділі праці через споживання імпортних матеріалів і комплектуючих, ноу-хау, або, навпаки, матеріали і напівфабрикати, що йому поставляються за кооперацією, експортуються в складі кінцевої продукції.
4. Підприємство бере участь в інших формах в міжнародному промисловому і науково-технічному співробітництві (контрактне виробництво, спільне підприємство) [37].
Зміна характеру і глибини участі підприємства в міжнародному поділі праці залежить від мотивів інтернаціоналізації і наявного в цій галузі досвіду підприємництва.
Однією з основних завдань зовнішньоекономічного маркетингу є вибір зовнішнього ринку. Жодна фірма не може діяти з однаковою ефективністю на всіх зарубіжних ринках. Підприємцям доводиться вибирати з усіх можливих зовнішніх ринків найбільш вигідні та привабливі[6].

Ухвалення подібного рішення ускладнюється насамперед тим, що збір інформації про товарних ринках вимагає проведення ретельних маркетингових досліджень. Порівняно непросто вирішити проблему вибору ринку, коли мова йде про нерегулярному, випадковому експорті або про виконання закордонного замовлення (тобто встановлення пріоритетності).

Для реалізації конкретної маркетингової стратегії виходу на зовнішній ринок необхідні певні витрати на просування продукції, створення мереж сервісного обслуговування і складських комплексів.

 Тому для більш інтенсивної віддачі основні інвестиції концентруються на відносно обмеженому числі зарубіжних ринків.

Свої корективи в ранжируванні зовнішніх ринків вносять також виробничі аспекти. Якщо пріоритетом виступає активне використання внутрішніх виробничих потужностей, то перевага буде віддаватися країнам з великим ринковим потенціалом, навіть незважаючи на можливе більш низький прибуток, яка компенсується більш високою завантаженням внутрішнього виробництва[12].

Так як вихід на зовнішній ринок ставить фірму в ситуацію абсолютно відмінну від тієї, яка їй знайома з роботи на внутрішньому, національному ринку, і оскільки поведінка на зовнішньому ринку заснованих його контрагентів, а також динаміка основних кон'юктурообразующіх факторів ожжет загальмувати або навіть заблокувати комерційну діяльність фірми , керівництво компанії має бути дуже ретельно планувати стратегію і тактику роботи на «чужих» ринках. Зокрема, західнонімецькі маркетологи пропонують схему планування міжнародної маркетингової діяльності, яка представлена ​​на рисунку 1.3.
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Рис.1.3. Планування стратегії виходу на зовнішній ринок [16]
Очевидно, що подібна схема відводить важливу роль вивчення ринку, а так же дослідженням, оцінки та прогнозування всіх факторів, що впливають на ринковий успіх в чужій країні [16].

Основними об'єктами дослідження при цьому виступають тенденції і процеси розвитку товарних ринків, зокрема аналіз змін економічних, науково-технічних, екологічних, демографічних, правових та інших факторів, а так само ємність, структура ринку, що склалася ринкова кон'юнктура, конкуренція, бар'єри входження, маркетингові можливості та ризики.
Стратегічний маркетинг утворює межі для оперативного маркетингового планування, тобто для короткострокових тактичних маркетингових рішень. Виходячи з оперативних підцілей, проектується маркетинг-мікс (комплекс маркетингу). При цьому даються відповіді на запитання: 

«які заходи необхідно передбачити в продуктовій, ціновій, збутовій і комунікаційній політиці підприємства?»

У разі реалізації стратегії і маркетинг-міксу визначаються необхідні організаційні і контрольні заходи, що забезпечують досягнення поставлених цілей і використання запланованих маркетингових заходів. На цьому ж етапі необхідно відповісти на запитання:
- «чи досягли ми своїх цілей?»
- «які коректування цілей і заходів необхідні?»[19]
Залежно від величини підприємства та інших факторів (кількості ринків і продуктів, продуктово-ринкових комбінацій) розрізняють управління маркетинг-міксом на рівні підприємства загалом і на рівні окремих продуктових груп; останнє вимагає більшої конкретності і оперативності прийнятих рішень.
З огляду на актуальність проблеми вибору зовнішніх ринків для вітчизняних експортерів, існує система оцінки привабливості зарубіжних ринків, що представляє собою багатоступінчастий процес планування і реалізації міжнародної маркетингової стратегії. Умовно процес відбору потенційних ринків можна розділити на чотири фази (рис. 1.4).
	Процес відбору потенційних ринків

	1. Вивчення підприємницьких передумов
	-аналіз власного потенціалу фірми

	2. Селекція (відбір) ринків
	- встановлення виробничих цілей;

- перевірка ринків методом «загального аналізу»;

- перевірка методом «глибокого відбору»;

- перевірка методом «головного (кінцевого) аналізу»;


	3. Освоєння ринків
	- прийняття рішення про найбільш ефективної формі виходу фірми на зовнішній ринок;

- вибір цілей групи споживачів;

- реалізація плану маркетингової діяльності;


	4. Інтеграція
	- інтеграція нових станових ризиків в маркетингову концепцію компанії.



Рис. 1.4. Фази процесу відбору потенційних ринків [20]
Так само при визначенні маркетингових можливостей зарубіжних ринків доцільно врахувати наступні аспекти.

Мінімальні вимоги до продукту. Вони виникають із специфіки даного ринку. Так, при невиконанні прямих законодавчих вимог модифікації продукції для іноземних ринків фірма позбавляється можливості отримати ліцензію на торгівлю в даній країні. Наприклад, автомобілі, реалізовані в США, повинні відповідати жорстким вимогам безпеки і забруднення навколишнього середовища, які відсутні в інших країнах (або є більш лояльними) [17].

Крім того, на умови збуту і маркетингових можливостей за кордоном впливають фактори економічного характеру і культурних відмінностей в поведінці покупців. Якщо у споживачів зарубіжних ринків відсутні досить високі доходи, вони не зможуть купувати в великих обсягах пропоновану їм імпортну продукцію. В такому випадку перед фірмою виникає проблема розробки більш дешевої моделі або реалізації більш раннього за своїми характеристиками вироби. Нарешті, особливості поведінки іноземних покупців досить часто створюють проблему упаковки і маркування товарів.

Мінімальні вимоги на дистриб'юторської фазі. Під дистриб'юторської фазою розуміють можливості збуту, а так само логістику, завданням якої є управління потоком фізичних вантажів і відноситься до неї інформації.

Мінімальні вимоги до комунікативної політики. В цьому аспекті розглядаються:

- питання реклами та стимулювання збуту;

- передумови до продажу.

Поряд з рекламною підтримкою експортного товару необхідно зібрати інформацію про можливість участі фірми у виставках і ярмарках [1].

Ринковий потенціал. Під ринковим потенціалом слід розуміти можливість збуту на даному ринку конкретної продукції в конкретному обсязі. Розрізняють ефективний ринковий потенціал (можливий обсяг збуту продукції на ринку в даний період) і прихований ринковий потенціал (це той попит на товари, який не може бути реалізований в даний момент через відсутність купівельної спроможності або державного обмеження пропозиції). Поряд з аналізом ринкового потенціалу проводиться аналіз ємності ринку, під якою розуміється сукупна пропозиція всіх продавців конкретного продукту на конкретному ринку в певний період часу.

Конкуренція. Аналіз конкурентної ситуації на зовнішньому ринку - важливий критерій оцінки привабливість зарубіжних ринків. Це особливо актуально, для новачків беручи до уваги, що кожна фірма найбільш вразлива в момент її входження на новий закордонний ринок [3].

Специфічні ризики в роботі на зовнішніх ринках. Міжнародна маркетингова діяльність пов'язана з набагато більшим числом ризиків, ніж діяльність всередині країни. Звідси одним з найважливіших вимог при пошуку відповідного ринку збуту виступають розгляд можливих ризиків.

При виборі закордонного ринку повинні бути враховані наступні ризики:

а) політичні (до них відносяться можливі зміни в політи-чеський ситуації обраної країни: війна, революція, страйки, нездоров'я президента і т.д.);

б) господарські ризики (зниження експортних цін через дії конкурентів, недоотримання валютної виручки, перевищення запланованого рівня витрат, нездатність досягти запланованого обсягу продажів товару, що експортується і т.д.);

в) валютні та курсові ризики (втрата виручки з-за курсової різниці);

г) транспортні ризики (можливі розкрадання товарів, пошкодження, втрата або доставлення пізніше терміну) [5].

Таким чином, при виборі зовнішнього ринку слід визначити, які із зазначених ризиків можуть бути на обраному ринку, чи можна і як потрібно від них застрахуватися і яке співвідношення ризиків і можливостей збуту на зарубіжному ринку.

Після остаточного вибору дивного ринку настає час (фаза) освоєння і обробки ринку. Йдеться про конкретну стратегії і тактичні прийоми роботи фірми на цьому товарному ринку, адаптації її комплексу маркетингу до конкретної ринкової ситуації.
1.3. Поняття конкурентоспроможності на зовнішньому ринку
Найважливіше завдання товарної політики фірми, орієнтованої на зовнішній ринок - оцінка конкурентоспроможності експортного товару.

Фірми прагнуть завоювати купівельні переваги на жорстко конкурують товарних ринках, пропонуючи продукцію, що володіє перевагами в порівнянні з товарами-конкурентами.

Конкурентоспроможність товару (продукції) - вагомий критерій, необхідний для задоволення потреб споживачів, доцільності виходу підприємства на зовнішній ринок у порівнянні з аналогічними показниками продукції. Перш за все, конкурентоспроможність являє собою сукупність якості і ціни товару, для ефективного проведення зовнішньоекономічних операцій і складова вибору засобів і методів виробничо-експортної діяльності [6].
Должанський І. каже, що конкурентоспроможність фірми може бути визначена як її порівняльна перевага відносно інших фірм цієї ж галузі усередині національної економіки і за її межами. Це означає, що конкурентоспроможність фірми може бути виявлена (оцінена) лише в рамках групи фірм, які належать до однієї галузі, або фірм, що випускають товари-субститути. Конкурентоспроможність підприємства відіграє важливу роль для країни, адже підвищення конкурентоспроможності продукції на зовнішньому ринку дозволяє збільшити експорт, та врівноважити платіжний баланс.
У сучасних умовах на світовому ринку на зміну ціновій конкуренції прийшла нецінова, тобто конкуренція технічного та якісного рівня продукції. У конкурентній боротьбі за ринки збуту перемагає не той, хто пропонує нижчі ціни, а той, хто пропонує вищу якість, оскільки продукція з кращою якістю значно ефективніша у використанні. Однак при цьому роль ціни не зменшується, вона завжди була й буде виступати найвпливовішим критерієм максимізації прибутку[2]. 

Також у сучасній світовій економічній системі відкритих ринків питання міжнародної конкурентоспроможності продукції, набуло неабиякого значення. Причиною цього є те, що наявність або відсутність такої властивості у товарів є спочатку тільки по їх присутності на ринку, але і в цілому про існування, як окремих товаровиробників, так і цілих галузей економіки певних країн. Тому забезпечення міжнародної конкурентоспроможності продукції є головним чинником успішного функціонування суб'єктів ринку в сучасних умовах.

Більш конкурентоспроможним визнається товар, який виробляється і реалізується з меншими витратами. Як правило, він більше відповідає потребам конкретного товарного ринку, цільових сегментів споживачів. Тобто конкурентоспроможність - це відносне поняття, пов'язане з конкретним ринком і часом. Крім того, важливий індивідуальний критерій оцінки товару. Всі характеристики вироби, котрі виступають поза рамки властивостей, які представляють помітний інтерес для покупця, розглядаються при оцінці конкурентноздатності як не мають до неї відношення в даній ситуації [7].

Зміст категорії конкурентоспроможності розкривається через систему показників. Першу групу складають показники якості. Якість і конкурентоспроможність мають різний зміст. Якість - це характеристика, притаманна не тільки ринкової економіки, конкурентоспроможність - важлива ринкова категорія, більш динамічна і мінлива. Згідно з міжнародними стандартами, якість - це сукупність властивостей і характеристик продукції, які надають їй здатність задовольняти обумовлені ними пропоновані потреби. Дана категорія є техніко-економічним поняттям і включає витрати не тільки на розробку і виробництво продукції, але і на маркетинг, які визначаються як призначенням і властивостями товарів, як і величиною і напрямком вектора споживчого попиту.

Конкурентоспроможність формується, перш за все, на стадії виробництва, хоча рівень її визначається також можливостями збуту товару.

Друга група показників - сумарні витрати споживача на пошук, придбання і використання товару. З цієї точки зору конкурентоспроможність продукції може бути визначена за такою формулою:

К = Е / З -> max, де 
Е - сумарний корисний ефект;

З - сукупні витрати споживача. [11]
Нарешті, третя група показників, що формують конкурентоспроможність товару - збутові параметри, тобто система факторів, що характеризують умови поставок і платежів, систему наданих фірмою знижок і т.д.

Прийоми оцінки конкурентоспроможності продукції, яку просуває на зовнішні ринки, які використовують вітчизняні та західні економісти, різні.

Так, експерти Празької торгово-промислової плати виділяють критерії оцінки конкурентоспроможності експортної продукції [13].
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Рис. 1.5 Крітерії оцінювання конкурентоспроможності [13]
Для оцінки конкурентоспроможності товару маркетологами використовується наступний алгоритм:

1) визначення переліку технічних і економічних параметрів

що підлягають дослідженню;

2) порівняння по кожній з груп параметрів з метою визначення,

наскільки кожен параметр товару близький до параметру споживання;

3) розрахунок групових показників, що виражають в кількісної

формі ступінь задоволення потреби даним товаром;

4) розрахунок інтегрального показника, чисельно характеризує

конкурентоспроможність аналізованого товару за всіма групами параметрів [18].

При оцінці конкурентоспроможності товару важливо враховувати конкурентоспроможність фірми-виробника.

Під конкурентоспроможністю фірми розуміється її реальна і потенційна здатність проектувати, виготовляти і збувати в ринкових умовах продукцію, яка за ціновими і нецінових характеристиках в комплексі виглядала б більш привабливою для споживачів, ніж продукція основних конкурентів[54].

З огляду на значний внесок вчених у розвиток теорії конкурентоспроможності, рівень теоретичної розробки питання міжнародної конкурентоспроможності в економічній науці є недосконалим для забезпечення адекватного відображення його суті в сучасних умовах.

 Вищезазначене зумовило мету даного дослідження - оптимальне визначення поняття "міжнародної конкурентоспроможності продукції", встановлення його проявів і закономірностей їх взаємозв'язків в умовах світової системи відкритих ринків.

Виходячи з того, що поняття міжнародна конкурентоспроможність продукції є похідним, то відповідно до цього воно вбирає в себе всі особливості і чинники, що впливають на поняття конкурентоспроможність і конкурентоспроможність продукції, а також безпосередньо відображає їх складність і багатоаспектність. Однак воно має також особливостями і чинниками, які притаманні тільки йому [9].

Всього в сучасній науковій економічній літературі визначення поняття саме міжнародної конкурентоспроможності зустрічається досить рідко. Автори, що займаються проблематикою теорії конкурентоспроможності зазвичай, обмежуються тільки зазначенням того, що при здійсненні зовнішньоекономічної діяльності конкурентоспроможність вітчизняної продукції переноситься на зовнішній ринок. Якщо вона володіє такими конкурентними перевагами за ціною і якістю, які є достатніми для ведення конкурентної боротьби на зовнішньому ринку. Однак такої характеристики міжнародної конкурентоспроможності вкрай недостатньо для проведення глибокого аналізу.

Традиційного визначення міжнародної конкурентоспроможності є визначення в роботі І. Багров, де вона зазначає, що міжнародна конкурентоспроможність продукції це сукупність вартісних та якісних властивостей продукції, що забезпечують задоволення конкретних потреб споживачів на певному сегменті зовнішнього ринку. Недоліком цього визначення залишається відсутність відображення здатності товару бути реалізованим на зовнішньому ринку з більш високим доходом для підприємства, тобто надається тлумачення міжнародної конкурентоспроможності продукції в маркетинговому сенсі. Заслуговує на увагу той факт, що цій роботі також окремо визначається поняття конкурентоспроможності експорту[18]. 
Під конкурентоспроможністю експорту тут розуміється сукупність властивостей, наданих продукції при її розробці, виробництву, реалізації, що забезпечують відміну від аналогів за ступенем задоволення потреб споживачів, за рівнем витрат на придбання і використання, за ступенем інформованості, доступності, зручності для покупця, сприяє її динамічної реалізації на зовнішньому ринку в певний період часу. На жаль, в роботі не вказується різниці між поняттями міжнародної конкурентоспроможності продукції і конкурентоспроможності експорту, тому можна зробити висновок, що ці поняття використовуються як синоніми (що досить обґрунтовано), з тією різницею, що останнє є більш інформативним, проте в ньому залишається брак, притаманний першому [21].

З огляду на сучасний рівень теоретичної розробки цього питання, міжнародну конкурентоспроможність продукції можна визначити, як властивість товару забезпечувати задоволення певної потреби споживачів на зовнішньому ринку на більш високому рівні по співвідношенню його ціни і якості в порівнянні з іншими товарами, з одночасним забезпеченням його виробнику вищої рентабельності, ніж на внутрішньому ринку.

Слід також зазначити, що в науковій літературі загальноприйнято розрізняти внутрішню і міжнародну конкурентоспроможність продукції, очевидно, які відносяться до внутрішнього і світового ринку. Однак таке розмежування понять дає підстави виявити певну недосконалість розробки цієї проблеми в сучасній економічній науці. Так, з огляду на той факт, що в переважній більшості країн світу панує система відкритої ринкової економіки як основа соціально-економічного ладу суспільства, то будь-який внутрішній ринок може бути сферою конкуренції як вітчизняних, так і зарубіжних виробників і відповідно їх товарів. Тому, треба визнати, що в сучасних ринкових умовах конкуренція товарів в переважній більшості носить міжнародний характер. Тобто в якості двох проявів конкурентоспроможності продукції можна запропонувати:

а) внутрішню міжнародну конкурентоспроможність товарів;

б) зовнішню міжнародну конкурентоспроможність товарів[7].

З цього приводу доречно також звернути увагу на базову закономірність теорії міжнародної конкурентоспроможності продукції: конкурентоспроможність продукції на внутрішньому ринку, не є запорукою її конкурентоспроможності на зовнішньому ринку. Однак, якщо продукція вважається конкурентоспроможною на зовнішньому ринку, то це обов'язково забезпечує їй конкурентоспроможність на внутрішньому ринку.

Отже, з огляду на вищесказане твердження можна зробити висновок, що внутрішня міжнародна конкурентоспроможність товару є необхідною, але недостатньою умовою забезпечення зовнішньої конкурентоспроможності товару, і навпаки, зовнішня міжнародна конкурентоспроможність товару є достатньою, але не є необхідною умовою внутрішньої міжнародної конкурентоспроможності товару.

Однак, при такому тлумаченні проявів конкурентоспроможності товару виникає об'єктивне питання про причини саме такого співвідношення між ними. На наш погляд, вирішення цієї проблеми може бути наближеним за рахунок визначення та аналізу факторів внутрішнього і зовнішнього міжнародної конкурентоспроможності товару.

Так в роботі І. Багров відзначається, що на конкурентоспроможність експортної продукції (зовнішню міжнародну конкурентоспроможність) продукції впливає ряд факторів [7].
Таблиця 1.2
Вплив факторів на конкурентоспроможність експортної продукції [7]

	Фактори, що впливають на конкурентоспроможність експортної продукції

	1) економічні, що характеризують основні економічні та споживчі властивості продукції (ціну, собівартість, рівень попиту на неї і т.д.) і відтворюються в показниках загальних витрат на придбання продукції та експлуатаційних витрат за термін її служби

	2) класифікаційні (параметрів призначення), які використовуються для визначення належності продукції до відповідного класу за рядом ознак (видом продукції, її призначенням, змістом, новизною)

	3) юридичні або нормативно-правові, які визначають правову захищеність продукції на зовнішньому ринку

	4) техніко-технологічні, які визначають технічні характеристики продукції і регламентуються технологічними стандартами випуску продукції, яка відповідає стандартам і нормам, що діють в обраній для експорту країні

	5) ергономічні, які характеризують властивості продукції в процесі її використання людиною (гігієнічні, антропометричні, психофізичні)

	6) естетичні, які відображають виразність і досконалість зовнішнього вигляду продукції, особливості її сприйняття споживачами в процесі експлуатації (насиченість кольорів, дизайн, зручність у використанні)

	7) організаційні, які призначені для оцінки умов платежу, поставок, термінів і умов гарантії, сервісних послуг тощо


В сучасних умовах на світовому ринку на зміну цінової конкуренції прийшла нецінова, тобто конкуренція технічного та якісного рівня продукції. У конкурентній боротьбі за ринки збуту перемагає не той, хто пропонує більш низькі ціни, а той, хто пропонує вищу якість, оскільки продукція з кращою якістю значно ефективніше в використанні. При цьому роль ціни не зменшується, вона завжди була, і буде виступати впливовим критерієм максимізації прибутку.

Крім того до чинників, які безпосередньо впливають на забезпечення зовнішньої міжнародної конкурентоспроможності слід віднести не тільки високу якість і економічні умови продажу, а й ряд таких нецінових факторів як: унікальність, ефективність бази для поширення інформації про продукцію, динамізм збуту і можливість швидкого реагування на ринкові досягнення. 
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Рис. 1.7. Фактори міжнародної конкурентоспроможності [7]
Зазначені вище фактори зовнішнього міжнародної конкурентоспроможності товару є достатніми для забезпечення внутрішньої міжнародної конкурентоспроможності товару, однак, на нашу думку, існують також деякі фактори, які підвищують рівень міжнародної конкурентоспроможності саме вітчизняного товару на внутрішньому ринку (рис.1.5) .

Специфікою вищезазначених чинників є те, що їх дієвість (сила впливу) може навіть в окремих випадках замінювати деякі вагомі фактори зовнішнього міжнародної конкурентоспроможності товару, забезпечуючи при цьому збереження його внутрішньої міжнародної конкурентоспроможності [4].

Таким чином, адекватне відображення суті поняття "міжнародна конкурентоспроможність продукції" в сучасній економічній науці, на наш погляд, вимагає одночасного застосування двох підходів до його вичерпного тлумачення (маркетингового та управлінського), обліку окремих його проявів в сучасних умовах світової економічної ладу у вигляді внутрішньої і зовнішньої міжнародної конкурентоспроможності продукції, а також факторів, що впливають на них.

ВИСНОВОК ДО РОЗДІЛУ 1
Під визначенням зовнішньоекономічна діяльність розуміється зовнішньоторговельна, інвестиційна та інша діяльність, включаючи виробничу кооперацію, в області міжнародного обміну товарами, інформацією, роботами, послугами, результатами інтелектуальної діяльності (правами на них).

Міжнародний маркетинг - об'єктивний процес, продиктований сучасним станом світової спільноти в умовах глобалізації світової економіки. Обов'язковою вимогою в умовах міжнародного маркетингу стає формування виробничих програм і асортименту продукції на основі ретельного вивчення споживчого попиту.

Основний принцип міжнародного маркетингу - орієнтація кінцевих результатів виробництва на реальні вимоги і побажання зарубіжних споживачів.

Однією з основних завдань міжнародного маркетингу є вибір зовнішнього ринку. І його основна мета - проведення їх ранжування, тобто спроба вибудувати ринки в певному порядку у напрямку зниження інтересу фірми до даних ринків в залежності від умов реалізації на них експортної продукції.

Безпосередньо, після вибору певного зарубіжного ринку, визначаються маркетингові можливості зарубіжних ринків, але слід звернути увагу на наступні аспекти: мінімальні вимоги до продукту; мінімальні вимоги на дистриб'юторської фазі; мінімальні вимоги до комунікативної політики; ринковий потенціал; конкуренція; специфічні ризики в роботі на зовнішніх ринках.

Аналіз конкурентоспроможності продукції. Визначення конкурентоспроможності продукції, що випускається фірмою продукції на конкретному світовому ринку - одна з найважливіших задач маркетингового дослідження. Конкурентоспроможність продукції зазвичай виражається конкретними показниками, що відображають відміну товару, що цікавить від товарів-аналогів по техніко-економічним параметрам і здатності оптимально задовольняти певні потреби покупця.

Оцінка конкурентоспроможності продукції полягає в дослідженні потреб покупців, вимог ринку, на якому товари, конкуруючи між собою, проходять порівняння і перевірку на відповідність конкретним потребам покупців. Тому для об'єктивної оцінки конкурентоспроможності свого товару виробник (експортер) повинен при аналізі використовувати ті ж техніко-економічні показники, що і споживач.

Якщо на ринку вже є продукти-аналоги, в основу беруться не тільки потреби, а й зразок, який користується попитом у покупців і відповідає їхнім потребам.
РОЗДІЛ 2. ВДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

2.1. Аналіз діяльності підприємства ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»
ПРИВАТНЕ АКЦІОНЕРНЕ ТОВАРИСТВО «СЄВЄРОДОНЕЦЬКЕ ОБ'ЄДНАННЯ АЗОТ» - найбільший в Україні виробник мінеральних добрив - аміаку, аміачної, калієвої, натрієвої селітри, карбаміду, формаліну, метанолу, вуглеамонійних солей, оцтової кислоти та ін.
ПрАТ «Сєвєродонецьке об'єднання Азот» (рис 2.1) - українське підприємство хімічної промисловості в місті Сєвєродонецьку. Входить до складу хімічного холдингу «Ostchem Holding». Основним напрямком роботи підприємства є виробництво мінеральних азотних добрив (аміаку, аміачної, калієвої, натрієвої селітри, карбаміду, формаліну, метанолу, вуглеамонійних солей, оцтової кислоти та ін.). 
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Рис. 2.1. ПрАТ «Сєвєродонецьке об'єднання Азот» [48]
«Азот» організовано в процесі реструктуризації і санації СГПП «Об'єднання Азот» відповідно до рішення Установчих зборів від 24.12.2004 р Свою історію підприємство почало 16 лютого 1951 року, і сьогодні є найбільшим хімічним підприємством України. Хімкомбінат прийнятий в експлуатацію як комплекс з виробництва мінеральних добрив. Продукція Сєвєродонецького «Азоту» володіє високими якісними характеристиками, користується стабільним попитом на світовому ринку. Понад 70% випущених в об'єднанні товарів експортується в країни ближнього і далекого зарубіжжя. 
Aзoтниe добрива були і залишаються основним видом продукції Сєвєродонецького «Азоту». За півстоліття своєї історії підприємство виробило понад 17 мільйонів тонн добрив. З самого початку роботи виробництва мінеральних добрив була поставлена ​​задача організувати їх випуск на власній сировині. Тому найважливішим етапом розвитку об'єднання вважається пуск цеху синтезу аміаку в перші місяці 1953 року. Аміачним виробництва, як ведучому, в той час був привласнений №1.Оно називалося першим не тільки тому, що його продукція в більшій мірі була сировиною для інших виробництв. Колектив став кузнею кадрів, в тому числі керівних працівників, для виробництв та управління об'єднання, інших підприємств країни і так званих країн, що розвиваються.

Професіоналізм цінний в будь-якій справі, в хімії - особливо. Тут вже під час навчання закладається «в душу» відповідальність за виконувану роботу. Вона росте в міру набуття досвіду.

На підприємстві працює близько 6 тисяч осіб [48].
На початку 1953 був пущений цех синтезу аміаку, що дозволило заводу забезпечити себе власною сировиною. 5 липня 1963 року було розпочато виробництво капролактаму методом окислення циклогексану киснем повітря. У квітні 1963 вперше в СРСР було отримано ацетальдегід з піролізного ацетилену. У 1966 році підприємство було нагороджено орденом Леніна, а в 1968 році йому було присвоєно ім'я Ленінського комсомолу. У 1968 році було введено самі велике в СРСР виробництво вінілацетату. У 1970 році розпочато випуск водоемульсійною поливинилацетатной фарби, поливинилацетатную клею, сухого пального. 23 лютого 1974 р запущено виробництво аміаку (поставки фірми ТЕС (Японія)). 10 лютого 1975 року - розпочато виробництво адипінової кислоти, а 3 березня того ж року був отриманий адіподінітріл. У 1997 році розпочато роботу цеху переробки поліетилену, виготовлення поліетиленових мішків і плівок. 

За підсумками 2002 і 2003 р.р. підприємство увійшло до рейтингу «ТОП-100.Лучшіе компанії України», а випускається тут оцтова кислота-до переліку «100 кращих товарів України».

За експорт якісної, конкурентоспроможної продукції, чітке виконання контрактів, активну інтеграцію в світову економіку Сєвєродонецький «Азот» нагороджений престижними міжнародними призами, в тому числі «GoId Globe» і призом «Trade Leader Club».
За підсумками 2002 і 2003 р.р. підприємство увійшло до рейтингу «ТОП-100.Лучшіе компанії України», а випускається тут оцтова кислота-до переліку «100 кращих товарів України». За експорт якісної, конкурентоспроможної продукції, чітке виконання контрактів, активну інтеграцію в світову економіку Сєвєродонецький «Азот» нагороджений престижними міжнародними призами, в тому числі «GoId Globe» і призом «Trade Leader Club» [48].
Будучи найбільшим роботодавцем у регіоні, ПрАТ «Сєвєродонецьке об'єднання Азот» щорічно збільшує фінансування соціальних програм, що сприяють підвищенню добробуту міста. Ключові проекти спрямовані на оновлення громадського транспорту, підтримку культурних центрів та організацію спортивних заходів. Особливу увагу керівництво підприємства приділяє підвищенню професійного рівня співробітників.
У 2004 році підприємство перетворено в ЗАТ, ним керує міжнародна компанія World White Chemical. У 2007 році вступила в дію нова установка розділення повітря. В 2009 році розпочато будівництво станції з переробки відходів на альтернативний вид палива, здатне на третину скоротити споживання природного газу підприємством. 

У квітні 2011 року Сєверодонецький «Азот» увійшов до складу холдингу OSTCHEM, який об'єднує активи азотної хімії Group DF Дмитра Фірташа. OSTCHEM - один з найбільших хімічних холдингів України, який об'єднує високоефективні і конкурентоспроможні підприємства з виробництва азотних добрив: ПАТ «Концерн Стирол» (м.Горлівка, Донецької області), ПАТ «Азот» (Черкаси), ПАТ «Рівнеазот» (м Рівне).
Грамотно вибудувана логістика, дистрибуція, представлена ​​«УкрАгро НПК» і наявність спеціалізованого морського порту «Ніка-Тера» дозволили холдингу OSTCHEM оптимізувати роботу підприємств, їх виробничу, маркетингову і збутову політику, а також скоротити операційні витрати і підвищити конкурентоспроможність. 

Стратегічна мета холдингу OSTCHEM - бути надійним партнером, що володіє хорошою репутацією, лідером у виробництві і постачаннях мінеральних добрив високої якості українським і міжнародним компаніям.
Підприємство орієнтоване на експорт (рис.2.9): на внутрішньому ринку України реалізується тільки близько 30% виробленої продукції, а близько 70% експортується [2]. У 2012 році підприємство випустило: 582,120 тис. тонн аміачної селітри; 401,139 тис. тонн карбаміду; 484,865 тис. тонн неконцентрованої азотної кислоти; 1033,335 тис. тонн аміаку рідкого; 32,213 тис. тонн аміаку водного технічного. За п'ять місяців 2013 року підприємство випустило: 261,55 тис. тонн аміачної селітри; 187,77 тис. тонн карбаміду; 453,27 тис. тонн аміаку рідкого; 216,16 тис. тонн азотної кислоти [48].
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Рис. 2.2. Експортні продажі холдингу OSTCHEM
Вищим керівництвом ПрАТ «СЄВЄРОДОНЕЦЬКЕ ОБ'ЄДНАННЯ АЗОТ» заступник Голови Правління - технічний директор призначений представником керівництва з якості, на якого покладено відповідальність за планування, функціонування та удосконалення системи менеджменту якості.

Для сертифікації СМК з метою підтвердження відповідності вимогам стандарту ISO 9001: 2008, підприємство обрало міжнародний орган по сертифікації компанію SGS, яка є лідером на глобальному ринку сертифікації систем управління якістю. SGS володіє величезним досвідом в сфері аудиту систем менеджменту, продукції, процесів і послуг.

Після проходження певної процедури підприємству видано міжнародний Сертифікат відповідності вимогам ISO 9001: 2008 міжнародно-визнаним органом по сертифікації SGS Великобританія, акредитованим на право проведення сертифікаційних робіт United Kingdom Accreditation Services (UKAS) [68].

Система менеджменту якості ПрАТ «СЄВЄРОДОНЕЦЬКЕ ОБ'ЄДНАННЯ АЗОТ» поширюється на всі процеси життєвого циклу продукції і пов'язані з ними управлінські та допоміжні процеси.

Область застосування сертифіката - проектування, виробництво і реалізація продукції виробництв аміаку, мінеральних добрив і кислот, продуктів органічного та неорганічного синтезу, товарів побутової хімії і будівельних матеріалів. Система менеджменту якості не робить винятків з вимог стандарту ISO 9001: 2008.

ПрАТ «СЄВЄРОДОНЕЦЬКЕ ОБ'ЄДНАННЯ АЗОТ» вклало значні ресурси і зусилля на побудову системи менеджменту підприємства, яка ставить питання якості на перше місце.

Наявність системи менеджменту якості є особою підприємства, гарантом високої якості його продукції і свідчить про високий рівень культури виробництва.
У 2016 році ЗАТ «Сєвєродонецьке об'єднання Азот» відзначив шістдесят п’яту річницю з дня пуску перших технологічних цехів. На цьому трудовий шлях було чимало справді героїчного. Сєвєродонецькі хіміки багато в чому були першопрохідцями. Вони освоювали сучасну техніку, засоби автоматизації і технології, були піонерами у вирішенні природоохоронних проблем. Сьогодні ці славні традиції є основою подальшого, поступального руху вперед. На підприємстві за роки його діяльності склався чудовий трудовий колектив. Тут виросла ціла плеяда новаторів, передовиків виробництва, фахівців і керівників. Сєверодонецький «Азот» по праву називають кузнею кадрів, накопичений досвід яких став гордістю вітчизняної індустрії.
Десятки тисяч людей своєю працею створювали, писали історію підприємства. Кожен - в міру своїх сил, здібностей, таланту. Хтось пропрацював трохи, хтось прийшов всерйоз і надовго. Є й серед «азотівців» такі, хто не просто чесно трудився, створюючи гігант хімічної промисловості, а й вніс значний вклад в те, щоб його хода стала ширше, впевненіше. Для них ювілей об'єднання - це вся трудова життя, хоча для підприємства - всього лише пора зрілості. Але ювілеї проходять, а історія залишається.

Не можна погодитися з тими, хто намагається відкинути нашу історію, своє минуле (в якому було не тільки погане). Сьогодні ми занадто багато говоримо про політику і мало - про людину праці, його турботи, справи, звершення. Але ж серед нас чимало людей, у яких можна повчитися залишати по собі добру пам'ять. Історія небайдужа до майбутнього, вона дивиться в завтра. І якщо ми не будемо байдужими до неї, то можемо почерпнути багато корисного. 
В історії «Азоту» значне місце належить автоматизації, а значить і людям, які працюють на цьому терені. Їх відрізняло єдність творчо обдарованих особистостей, які знали собі ціну і вміли поважати один одного. Це забезпечувало нові, передові рішення, що відповідають вимогам часу, технічного прогресу[51]. 

Колектив «Азоту» об'єднує в собі кілька виробництв, цехів, десятки інших структурних підрозділів: ремонтні цехи, енергогосподарство, Науковий центр, проектно-конструкторський відділ, Центр інформаційних технологій і телекомунікацій і багато інших колективів. І, звичайно ж, - цех контрольно-вимірювальних приладів і автоматики.
Цех КВПіА - один з першопрохідців, що поклали початок нашому хімічному гіганту ще до введення технологічних виробництв. Він більше, ніж просто цех. І мова не тільки про масштаби, про те, що це - по суті, підприємство в підприємстві. За виробничими площами в декількох корпусах, по штату, обсягами, діапазону і складності приладів, ремонтних робіт немає йому рівних на Сході України.
2.2. Фінансово-господарська діяльність ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»
ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» - підприємство, яке спеціалізується в сфері хімічнї промисловості. У ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» за станом на 01.01.2017г. працює 5812 чоловік.
Протягом останніх трьох років підприємство працювало періодично. Кадрова політика ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» спрямована на досягнення цілей з випуску якісної продукції в запланованих обсягах у відповідні строки персоналом достатньої чисельності і необхідної кваліфікації. З метою збереження кваліфікованих кадрів, в 2013 році був реалізований комплекс додаткових заходів по економії витрат на персонал, в тому числі: надання працівникам підприємств з їх згоди неоплачуваних відпусток; переклад окремих структурних підрозділів на 3х - 4х денний робочий тиждень; зниження діючих доплат за суміщення професій.
Аналіз вікового складу працівників підприємства показує, що кількість персоналу у віці: до 30років становить - 16%; 31-40 років - 18%; 41-50 років - 21%;  понад50 років становить 45% від загальної чисельності.
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Рис. 2.3 Вікова структура персоналу ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»
Протягом 2017 р збільшилася плинність кадрів і склала 10,78% (за 2015 рік - 7,06%).
	Плинність персоналу 
ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»

	 
	2015р.
	2016р.
	2017р.

	січень
	0,543
	0,48
	0,3

	лютий
	0,768
	0,48
	0,37

	березень
	0,47
	0,36
	0,61

	квітень
	0,69
	0,6
	0,9

	травень
	0,36
	0,52
	0,8

	червень
	0,4
	0,59
	0,6

	липень
	0,44
	0,6
	0,83

	серпень
	0,73
	0,84
	1,027

	веречень
	1,033
	0,81
	0,99

	жовтень
	0,67
	0,79
	3,06

	листопад
	0,584
	0,5
	0,61

	грудень
	0,58
	0,49
	0,68


Графічний аналіз плинності персоналу

Виходячи з графіка можна сказати, що за 2017 р за жовтень в економіці країни тенденції поставили в число завдань першорядної важливості економію фінансових ресурсів, в тому числі і пов'язаних з витратами на персонал. У зв'язку з цим чисельність персоналу приводиться у відповідність з реальними обсягами виробництва, при цьому необхідно зберегти інтелектуальний і професійний потенціал колективу ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот».[62] 

Таблиця 2.1
Співвідношення середньої заробітної плати ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» до середньої заробітної плати по регіону місцезнаходження 
за 2017 рок

	Середня зарплата в ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» (грн.)
	січень 17
	6500

	
	грудень 17
	8990

	
	відх.(%)
	138,3

	Середня зарплата по великим і середнім промисловим підприємствам Луганської області (грн.)
	січень 17
	5943

	
	грудень 17
	6977

	
	відх.(%)
	117,4


За результатом аналізу співвідношення середньої заробітної плати до величини прожиткового мінімуму по Луганській області в січні 2017 року відзначалася невисока привабливість підприємства в регіоні; в грудні 2017 роки ситуація дещо покращилася, так як темп зростання середньої заробітної плати випереджає темп зростання інфляції по Луганській області.
Таблиця 2.2
Співвідношення середньої заробітної плати ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» до величини прожиткового мінімуму по Луганській області
	Прожитковий мінімум по Луганскій обл. (грн.)
	січень17
	1762

	
	грудень
17
	1862

	
	відх.(%)
	105,7

	Середня зарплата в ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» (грн.)
	січень 17
	6500

	
	грудень
17
	8990

	
	відх.(%)
	138,3


З урахуванням регіону місцезнаходження підприємства середня заробітна плата за 2017 рік компенсує прожитковий мінімум сім'ї з 3-х чоловік.
Таблиця 2.3
Дані з утримання об'єктів соціальної сфери за 2017 р. (в тис. грн.)
	Об'єкти
	Показники
	План
	Факт
	Відхилення

	
	
	
	
	абс.
	%

	Житловий фонд
	Витрати на утримання
	2100,00
	1334,97
	-765,03
	-36,43%

	
	Доходи
	700,00
	315,84
	-384,16
	-54,88%

	
	Фінансовий результат діяльності
	-1400,00
	-1019,13
	-380,87
	-27,21%

	Гуртожитки
	Зміст
	1800,10
	1355,30
	-444,8
	-24,71%

	
	Доходи
	605,80
	676,19
	73,39
	11,62%

	
	Фінансовий результат діяльності
	-1194,3
	-679,11
	-371,41
	-38,00%

	Дитячий заклад

оздоровлення та відпочинку

ім. Ю. Гагаріна
	Зміст
	189,80
	  163,84
	-25,96
	-13,68%

	
	Доходи
	36,80
	       9,70
	-27,10
	-72,91%

	
	Фінансовий результат діяльності
	-153,00
	-154,14
	1,14
	1,01%

	Дитячий табір в Луганській області
	Зміст
	5342,60
	4078,54
	-1264,06
	-23,66%

	
	Доходи
	4289,90
	2086,18
	-2203,72
	-51,37%

	
	Фінансовий результат діяльності
	-1052,7
	-1992,36
	939,66
	43,73%

	Санаторій -профілакторій
	Зміст
	1254,30
	788,10
	-466,20
	-37,18%

	
	Доходи
	 
	 
	 
	 

	
	Фінансовий результат діяльності
	-1254,30
	-788,10
	466,20
	-37,18%

	Санаторій на західній Україні
	Зміст
	934,00
	906,07
	-27,93
	2,99%

	
	Доходи
	46,80
	59,66
	12,86
	27,48%

	
	Фінансовий результат діяльності
	-887,20
	-846,41
	-40,79
	2,63%

	РАЗОМ
	Зміст 
	11620,80
	8626,82
	-2993,98
	-25,22%

	
	Доходи
	5679,30
	3147,57
	-2531,73
	-46,96%

	
	Фінансовий результат діяльності
	5941,50
	5479,25
	462,25
	 


За змістом об'єктів соціальної сфери в цілому витрати скорочені на 25,22% через те, що не виконувалися ремонтні роботи і не використовувалися матеріали для роботи в плановому обсязі. Доходи по об'єктах соціальної сфери знизилися в цілому на 46,96% через недоотримання доходів в дитячих оздоровчих таборах. В цілому фінансовий результат поліпшений на 462,25 тис. грн.
Таблиця 2.4
Реалізація продукції в ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» в розрізі ринків тис. грн.
	Найменування
	2017р.

(Бізнес план)
	Структура
	 2017 г.
(Факт)
	Структура
	Відхилення

	
	
	
	
	
	(+,-)
	%

	Виручка від реалізації

В тому числі:
	1 030 204
	100%
	793984
	100%
	- 236220
	-23%

	Національний ринок
	844674
	82%
	634535
	80%
	-210139
	-25%

	Комерційний ринок
	72106
	7%
	80317
	10%
	8211
	11%

	Експорт
	113350
	11%
	78216
	10%
	-35094
	-31%

	Внутрішньохолдингова кооперація
	154
	0%
	916
	0%
	802
	595%


На національний ринок для потреб за 2017 рік було поставлено продукції на суму 634 535 тис. грн. або 80%. На комерційний ринок поставлено продукції на суму 82 317 тис.грн. або 10%. Сума виручки від експорту за звітний період склала 78 216 тис. грн. або 10%. Внутрішньохолдингового кооперація становить 916 тис. грн.
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Рис. 2.4 Споживання підприємством енергоносіїв за 2017 рік.
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Рис. 2.5 Зміна питомої ваги енерговитрат в товарному випуску підприємства за 2015-2017 р.

Значні зміни питомої ваги енерговитрат, відображені на графіку пояснюється тим, що в структурі енерговитрат є постійна складова, яка не залежить від випуску товарної продукції: освітлення та опалення.

Так, зокрема, велика частина споживання природного газу припадатиме на опалення, електроенергії - на освітлення і частково на обігрів. Тому частка енерговитрат в товарної продукції в 2015р. - 2,31%, в 2016 - 2,36%, а за 2017 рік - 2,87%.
Необхідно оцінити ступінь виконання плану по виробництву (реалізації) продукції і порівняти отримані результати з попереднім роком.

Вихідні дані для аналізу представлені в таблиці 2.5
Таблиця 2.5 
Виконання плану по виробництву і реалізації продукції
	Показники
	Попередній рік
	Звітній рік
	Відх. від попер. року,%

	
	У поточ.

цінах, тис.грн.
	У порівн. цінах, тис. грн.
	план
	факт
	Викон. плана %
	У поточ.

цінах
	У порівн. цінах

	1. Об'єм виробництва
	456419,0
	440781,0
	1430581,1
	1457333,0
	101,87
	+213,4
	+230,6

	2. Об'єм реалізації
	406238,0
	399876,0
	1061439,0
	1059210,0
	99,79
	+161,3
	+164,9


З таблиці 2.5 видно, що план за обсягом виробництва продукції виконано на 101,87%, а по реалізації продукції - на 99,79%. Це свідчить про збільшення позапланових залишків нереалізованої продукції на складах підприємства. У 2017 року с початком працювання «Азот »конкурентоспроможність аміаку в звітному році збільшилась, про що свідчить зниження як обсягу виробництва на 231,4% і 230,6%, так і об'єму реалізації на 161,3% і 164,9% в порівнянні з попереднім роком в поточних і порівнянних умовах відповідно . Таким чином, план з виробництва продукції виконано на 101,87%, а по реалізації спостерігається недовиконання плану на 0,21%, спостерігається зниження як обсягів виробництва, так і обсягів реалізації продукції в порівнянні з попереднім роком. Аналіз руху робочої сили виконується за даними, наведеними в таблиці.

Таблиця 2.6
Аналіз руху робочої сили
	Показники
	Попередн.
рік
	Звітн. рік
	Абс. відхилення

	1. Середньооблікова чисельність працюючих, чол.
	6327
	5812
	-515

	2. Прийнято на підприємство протягом року, чол.
	120
	112
	-8

	3. Вибуло з підприємства працівників протягом року (чол.),  у зв'язку з:
	100
	119
	19

	- навчанням
	14
	17
	3

	- призовом до армії
	20
	23
	3

	- виходом на пенсію
	10
	15
	5

	- по ін. підставам, передбачених законом
	13
	12
	-1

	- за власним бажанням
	36
	43
	7

	- за порушення трудової дисципліни
	7
	9
	2

	4. Коефіцієнт обороту:

- по прийому,%

- з вибуття,%
	1,89
1,58
	1,93
2,04
	0,04
0,46

	5. Коефіцієнт плинності кадрів,%
	0,68
	0,89
	0,24

	6. Коефіцієнт загального обороту,%
	3,48
	3,97
	0,49


Розрахунок показників, що характеризують оборот робочої сили на підприємстві і плинність кадрів, зробимо за такими формулами, результати внесемо в раніше створену таблицю 8.

Коефіцієнт обороту по прийому:
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 - чисельність прийнятих працівників на підприємство; 
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- середньооблікова чисельність працівників.
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Коефіцієнт обороту з вибуття:
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- чисельність усіх вибулих працівників.
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Коефіцієнт загального обороту:
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 - чисельність працівників, звільнених за власним бажанням;[image: image25.png]Ynopyw ascumn



- чисельність звільнених за порушення трудової дисципліни.
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 За даними таблиці 2.6 можна зробити висновок, що є негативна динаміка руху робочої сили: коефіцієнт плинності кадрів і коефіцієнти обороту з прийому та вибуття персоналу збільшилися відповідно на 0,24%, 0,04% і  0,46%.

Але, загалом, показники руху робочої сили на підприємстві не високі, про що свідчать коефіцієнти загального обороту: 3,48% і 3,97% в попередньому і звітному рр. відповідно, хоч і присутній збільшення показника загального обороту на 3,3%.

Таким чином, є негативна динаміка руху робочої сили, оскільки всі показники руху збільшилися на кінець звітного року. Але наприкінці 2017 року ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» відновив роботу, що дуже позитивно позначиться на загальний стан підприємства в майбутньому.
Таблиця 2.7
Основні економічні показники підприємства ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» 

	Найменування показників
	Рік
	Відхилення,
+, -



	
	2015
	2016
	

	1.
	Вироблена (товарна) продукція, тис. грн.
	456419,0
	1457333,0
	 +1000914,0

	2
	Виручка, тис. грн.
	465781,0
	1498976,0
	+1033195,0

	3
	Середньооблікова чисельність ПВП(промислово-виробничій персонал)
(працюють), чол.
	6327
	5812
	-515

	4
	Продуктивність праці ПВП,

тис. грн. / чол.
	73,61
	257,91
	+184,3

	5.
	Середньорічна вартість основних засобів,

тис. грн.
	934962,0
	939792,5
	+4830,5

	6-
	Фондовіддача, грн. / грн.
	0,49
	1,55
	+1,06

	7.
	Фондомісткість, грн. / грн.
	2,05
	0,64
	-1,41

	8.
	Фондоозброєність праці одного працюючого, тис. грн / чол
	147,80
	161,70
	+13,9

	9.
	Собівартість товарной продукції
	413135,0
	1156159,0
	+7430,24

	10.
	Витрати на гривню виробленої (товарної) продукції, грн.
	0,91
	0,79
	-0,12

	11.
	Прибуток (збиток) до оподаткування, тис. грн.
	23569,3
	563152,0
	+539582,7

	12,.
	Чистий прибуток (збиток), тис. грн.
	47625,5
	902356,2
	+854730,7


Для розрахунку показників фондовіддачі, фондомісткості і фондоозброєності використовуємо величину «середньорічна вартість основних засобів» ця формула має вигляд:
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Де:
Впр - вартість основних засобів на початок року;
Вввед - вартість основних засобів, введених в експлуатацію протягом року;

Ввиб - вартість вибулих протягом року основних фондів;

N1 - число місяців використання введених основних засобів;

N2 - кількість місяців, протягом яких не використовувалися вибули основні засоби.
Показник фондовіддачі розрахуємо за формулою:
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Показник фондомісткості розрахуємо за формулою:
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 Показник фондоозброєності розрахуємо за формулою:
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Основними цілями в області економіки, які враховувалися при розробці Бізнес-плану за 2016 р були забезпечення плану випуску і реалізації продукції відповідно до потреби покупців з досягненням рівня рентабельності для стійкої роботи «Азот» в умовах сформованої економічної ситуації.

За 2016 р отримана виручка від реалізації основної продукції, проведення робіт і надання послуг ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» у розмірі 1498976,0 тис. грн. без НДС.

Чистий прибуток від фінансово-господарської діяльності за 2016 р склала 902 356 тис. грн, що на 854730,7 тис. більше, ніж в минулому році. В даний час компанія не має достатньо коштів для фінансування, заміни, оновлення, ремонту і модернізації основних засобів.
В цілому технологічний рівень підприємства забезпечує випуск продукції планованої до виробництва. При цьому у виробництві задіяно обладнання фізично зношене що не забезпечує стабільної технологічної точності і не відповідає енергозберігаючим вимогам.
2.3. Аналіз маркетингової стратегії  ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»
Необхідними умовами досягнення самоокупності та самофінансування підприємства в умовах ринку є орієнтація виробництва на споживачів і конкурентів, гнучке пристосування до мінливої ​​ринкової кон'юнктури.

Кожному підприємству перед тим, як планувати обсяг виробництва, формувати виробничу потужність, необхідно знати, яку продукцію, в якому обсязі, де, коли і за якими цінами воно буде продавати. Для цього потрібно вивчити попит на продукцію, ринки її збуту, їх ємність, реальних і потенційних конкурентів, потенційних покупців, можливість організувати виробництво за конкурентною ціною, доступність необхідних матеріальних ресурсів, наявність кадрів необхідної кваліфікації і т.д. Від цього залежать кінцеві фінансові результати, відтворення капіталу, його структура і, як наслідок, фінансова стійкість підприємства.
Хімічна промисловість є однією з провідних у структурі сучасної економіки України. Від її розвитку, як і від розвитку машинобудування, значною мірою залежить науково-технічний прогрес. Комплекс хімічних виробництв виготовляє продукцію для всіх основних галузей промисловості, транспорту, сільського господарства, оборони, побутового обслуговування та інших сфер діяльності. Він істотно впливає на рівень і темпи розвитку економіки в цілому.
За допомогою маркетингу ведеться постійний пошук нових ринків, нових споживачів, нових видів продукції, нових сфер застосування традиційної продукції, здатних забезпечити підприємству найбільший рівень прибутку. Маркетинг виступає як інструмент регулювання виробництва і збуту, орієнтуючи виробничу діяльність підприємства, його структурну політику на ринковий попит. 
Щоб наочно побачити можливості підприємства, зробимо аналіз за 2012-2014 роки включно, так як ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» не працював якийсь час після [68].

Для аналізу структури ринків збуту, визначимо питому вагу продукції, реалізованої підприємством на території України і за кордоном. Результати аналізу відобразимо в табл.
Таблиця 2.8 
Ринки збуту аміаку «Сєверодонецького Об'єднання Азот»
	Найменування
	Рік
	Обсяг продажів, тис. грн.

	
	
	На території України
	за кордоном
	Всього

	
	
	абс., тис. грн.
	відн., %
	абс., тис. грн.
	відн., %
	абс., тис. грн.
	відн., %

	Аміак
	2012
	35809,6
	29,00
	87671,7
	71,00
	123481,3
	100

	
	2013
	19641,1
	27,00
	53103,7
	73,00
	72744,8
	100

	
	2014
	15212,7
	25,00
	45638
	75,00
	60850,7
	100


З таблиці видно, що «Азот» працює в основному з зарубіжними ринками, так як питома вага експорту аміаку становить 71%, 73% і 75% з 2012 по 2014 включно.

До того ж спостерігається збільшення питомої ваги експорту аміаку в звітному році в порівнянні з базисним 2012 року на 4%.

Відповідно спостерігається зниження питомої ваги реалізації аміаку на території України на 4% до кінця звітного року.

Аналізуючи обсяг реалізації, можна помітити зниження його в 20014 році в порівнянні з 2012-м роком на 62630,6 тис. Грн., В порівнянні з 2013 роком - на 11894,1 тис. Грн. Зниження обсягу реалізації відбулося як на території України, так і за кордоном.

Наочно динаміку обсягу реалізації аміаку представимо на рис. 2.5.
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Рис. 2.5 Динаміка обсягу збуту аміаку по ринках збуту

Таким чином, можна зробити висновок, що в структурі ринків збуту відбулися позитивні зміни - збільшилася питома вага експорту на 4%, але спостерігається зниження реалізації продукції на суму 11894,1 тис. грн. в порівнянні з попереднім роком.
До трудових ресурсів відноситься та частина населення, яка володіє необхідними фізичними даними, знаннями і навичками праці у відповідній галузі. Достатня забезпеченість підприємств потрібними трудовими ресурсами, їх раціональне використання, високий рівень продуктивності праці мають велике значення для збільшення обсягів виробництва продукції і підвищення ефективності виробництва в цілому.
Забезпеченість підприємства трудовими ресурсами визначається порівнянням фактичної чисельності працівників за категоріями і професіями з плановою потребою.
Оцінка проводиться за даними таблиці 2.9.
Таблиця 2.9
  Оцінка забезпеченості підприємства трудовими ресурсами
	Категорії персоналу
	Факт. в поперед. році
	Звітн. період
	Відхил.абсолютне
	Структура, %
	Темп зростання від поперед. року, %

	
	
	план
	факт
	від план.
	від попер. року
	Попередн. рік
	факт
	

	Робочі:
	104
	105
	105
	0
	1
	80,6
	80,8
	101,0

	- основні робочі
	45
	45
	45
	0
	0
	34,9
	34,6
	100,0

	- допоміжні робітники
	4
	4
	4
	0
	0
	3,1
	3,1
	100,0

	- ремонтна служба
	55
	56
	56
	0
	1
	42,6
	43,1
	101,8

	Управлінський персонал та ін .:
	25
	25
	25
	0
	0
	16,2
	16,1
	100,0

	- керівники
	17
	18
	18
	0
	1
	13,2
	13,8
	105,9

	- фахівці
	8
	7
	7
	0
	-1
	6,2
	5,4
	87,5

	Разом:
	129
	130
	130
	0
	1
	100
	100
	100,8


З таблиці 11 видно, що план забезпеченості підприємства всіма категоріями персоналу виконаний на 100%.

Фактичне зниження чисельності фахівців в порівнянні з попереднім роком може пояснюватися впровадженням нових методів економічного виробництва.

Вертикальний аналіз структури персоналу підприємства показує, що 80,8% припадає на категорії робітників і 16,1% - на категорії управлінського персоналу в попередньому і звітному періодах відповідно.

Спостерігається збільшення питомої ваги робітників на 0,2% за рахунок збільшення питомої ваги ремонтної служби на 0,5% і зниження питомої ваги основних робітників на 0,3%.

Можна зробити висновок, що зміни в структурі персоналу, зокрема зниження питомої ваги основних робітників, може призвести до падіння обсягу виробництва продукції. Загальна чисельність персоналу підприємства збільшилася на 0,8% на кінець звітного року.
Аналіз рівня цін підприємства в порівнянні з конкурентами проведемо в табл. 2.10, де розрахуємо в процентному співвідношенні ціну продукції досліджуваного підприємства до ціни продукції підприємства-конкурента.
Таблиця 2.10
Рівень цін на вироби підприємства в порівнянні з конкурентами
	Основні конкуренти
	Ціни на аміак, грн./т.
	Ціна «Азоту» до ціни підприємства-конкурента, %

	
	Азот, 
м. Сєвєродонецьк
	Конкурент
	

	Вітчизняні конкуренти

	Одеський припортовий завод
	720
	701
	102,7

	ВАТ «Концерн Стирол»
	
	623
	115,6

	ВАТ "Рівноазот"
	
	743
	96,9

	ВАТ «Азот» (Черкаси)
	
	727
	99,0

	ВАТ «Дніпразот»
	
	733
	98,2


За даними таблиці 12 можна зробити висновок, що ціни на аміак Сєверодонецького «Азоту» вище цін на аналогічне мінеральне добриво всіх російських конкурентів. Цим пояснюється зниження в звітному році обсягу реалізації аміаку на експорт на 11894,1 тис. грн.
Порівнюючи ціни на аміак Сєверодонецького «Азоту» і вітчизняних конкурентів, необхідно відзначити, що на 2,7% та 15,6% ціна на аміак аналізованого підприємства вище ціни на аналогічний продукт Одеського припортового заводу і ВАТ «Концерн Стирол» відповідно.

Найбільш висока ціна на аміак спостерігається у таких вітчизняних підприємств, як:
- ВАТ «Рівнеазот» (вище ціни Сєверодонецького «Азоту» на 3,1%),

- ВАТ «Азот» (Черкаси) (вище на 1%),

- ВАТ «Дніпроазот» (вище на 1,8%).

Таким чином, в ситуації, що склалася, для збільшення обсягу збуту аміаку підприємству необхідно застосувати більш гнучку політику ціноутворення і реагувати зниженням ціни на зменшення попиту аміаку, одночасно піднімаючи ціни на продукцію, яка на даний момент користується підвищеним попитом.

Тільки тоді аміак виробництва ЗАТ «Сєверодонецького об'єднання Азот» буде конкурентоспроможним. Аналіз системи розподілу товарів передбачає вивчення динаміки, структури розподілу товарів і каналів збуту. Аналіз будемо проводити по таблиці 2.11.
Таблиця 2.11
 Аналіз структури і динаміки масштабів каналів збуту основної продукції підприємства
	   Канали збуту
	Об'єм реалізації
	Обсяг реаліз. в% до попер. році
	Зміни в структурі,%

	
	тис. грн
	в % від виробленого
	
	

	
	Попер. рік
	Звітн. рік
	Попер. рік
	Звітн. рік
	
	

	Промисловість підприємства
	66197,7
	57199,6
	91,0
	94,0
	86,4
	3,0

	Інші канали збуту
	6547
	3651
	9,0
	6,0
	55,8
	-3,0

	Разом
	72744,7
	60850,6
	100
	100
	83,6
	-


Проаналізувавши отримані дані, необхідно зазначити, що:

- обсяг реалізації товарів у звітному році промисловим підприємствам знизився на 13,6%, однак спостерігається збільшення їх питомої ваги в структурі каналів збуту на 3%;

- збут продукції через інші канали збуту знизився на 44,2%, його питома вага в структурі каналів збуту продукції знизився відповідно на 3%;

Наочно зміни в структурі каналів збуту аміаку можна уявити на рис.2.9.

Можна зробити висновок, що в цілому обсяг реалізації аміаку через всі канали збуту продукції, які використовуються підприємством, зменшився, що свідчить про зниження ефективності маркетингової політики фахівців Сєверодонецького Об'єднання «Азот».

У ситуації, що склалася підприємству необхідно розширити обсяг реалізації продукції через існуючі канали збуту і досліджувати нові, наприклад, збут продукції через посередників.
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Рис. 2.6 Динаміка структури каналів збуту аміаку Сєверо-донецького виробництва
Падіння попиту на продукцію зменшує портфель замовлень підприємства, відповідно знижується обсяг виробництва продукції, прибуток підприємства від реалізації продукції. На рівень попиту впливають багато чинників: ціни на пропонований товар, його якість, доходи покупців, споживчі переваги, ціни на зв'язані (взаємозамінні) товари, очікування споживачами зміни їх доходів і цін на товари, насиченість ринку, процентні ставки за вкладами і т.д .

Можна зробити висновок, що в цілому, обсяг реалізації продукції підприємства знизився на 16,4%, що вимагає уваги до підвищення ефективності організації процесу збуту і реклами продукції. Сервісні послуги та реклама є потужними чинниками в конкурентній боротьбі за покупця. Вони вимагають додаткових витрат, але збільшують обсяг продажів і прибуток.
СЕВЕРООДОНЕЦЬКИЙ «АЗОТ» OSTCHEM відновив випуск після тривалого простою аміачної селітри. «На нашому підприємстві відновлено роботи по всьому технологічному ланцюжку - від прийому аміаку до отримання мінеральних добрив, - каже Леонід Бугаєв, Голова Правління ПРИВАТНОГО АКЦІОНЕРНОГО ТОВАРИСТВА «СЄВЄРОДОНЕЦЬКЕ ОБ'ЄДНАННЯ АЗОТ». - Відновлено роботу енергетичних підрозділів і двох технологічних цехів: виробництва азотної кислоти і виробництва аміачної селітри. Випускаються мінеральні добрива будуть поставлятися вітчизняним аграріям». У листопаді 2017 року Сєверодонецький «Азот» OSTCHEM  випустив 51 тисяч тонн аміачної селітри.

SWOT-аналіз - метод стратегічного планування, який полягає у виявленні факторів внутрішнього і зовнішнього середовища організації і поділі їх на чотири категорії: Strengths (сильні сторони), Weaknesses (слабкі сторони), Opportunities (можливості) і Threats (загрози) [37].

SWOT-аналіз ефективний при здійсненні початкової оцінки поточної ситуації, однак він не може замінити вироблення стратегії або якісний аналіз динаміки.

Таблиця 2.12
 SWOT-АНАЛИЗ [17]
	
	Сильні сторони (Strengths)

	1.
	Наявність недостатньо завантажених виробничих потужностей і вільних виробничих площ для перспективного розвитку виробництва.

	2.
	Наявність експериментальної бази для проведення стаціонарних випробувань нових виробів і їх вузлів, а також кваліфікованої сервісної служби для технічного супроводу продукції, що поставляється в місцях експлуатації.

	3.
	Надійні, високоефективні в експлуатації вироби, пристосовані до наявної в депо технологічної та ремонтної бази.

	4.
	Наявність інженерного персоналу, що має багаторічний досвід створення та підготовки виробництва наукомісткої продукції, в тому числі на експорт.

	5.
	Наявність кваліфікованих робітничих кадрів, досвідчених виробничих керівників всіх рівнів.


	
	Загрози (Threats)

	1.
	Нестабільність політичної ситуації в Україні, часта зміна курсу гривні по відношенню до національних валют інших країн.

	2.
	Недосконалість податкового законодавства в Україні.

	3.
	Постійне зростання цін на купується компанією сировину, матеріали та комплектуючі вироби.

	4.
	Надмірно високий рівень зносу металообробного обладнання з-за відсутності зовнішніх інвестицій для здійснення технічного переозброєння виробництва.

	5.
	Збільшення плинності кваліфікованих робітничих кадрів з ростом середньої заробітної плати на ринку праці України, дефіцит висококваліфікованих фахівців робітничих професій.


	
	Слабкі сторони (Weaknesses)

	1.
	Відсутність власного повноцінного металургійного виробництва; недостатня предметно-замкнута спеціалізація цехів заготівельно-зварювального виробництва; високий рівень зносу основних засобів (понад 90%)

	2.
	Недостатня забезпеченість інформаційними технологіями в комерційній, конструкторської та технологічної службах, що збільшує терміни розробки і освоєння виробництва нових виробів в порівнянні з конкурентами.

	3.
	Недостатній рівень надійності ряду комплектуючих і заготовок, одержуваних від підприємств суміжників на складання виробів (веде до збільшення витрат і встановленого виробничого циклу виготовлення виробів).

	4.
	Відсутність на території підприємства випробувального електрифікованого шляху і спеціальних пристроїв для проведення завершальних технологічних операцій з налаштування електричних схем і здачі електрорухомого складу замовнику (в даний час ці операції вимушено виконуються в умовах депо залізниць).

	5.
	Високий середній вік опитаних працівників.


	
	Можливості (Opportunities)

	1.
	Збільшення обсягів виробництва і реалізації продукції, в тому числі на експорт.

	2.
	Реалізація розробленої інвестиційної програми розвитку компанії.

	3.
	Створення та освоєння виробництва виробів нового покоління для українських залізниць і на експорт для підвищення конкурентоспроможності компанії.

	4.
	Подальше підвищення якості виробів, що випускаються.

	5.
	Залучення вільних трудових ресурсів, випускників вищих і середніх спеціалізованих навчальних закладів регіону, навчання робітничих кадрів визначають професій в навчальній базі підприємства для розвитку виробництва.


Сильні сторони SWOT-аналізу:

• Це універсальний метод, який можна застосовувати в найрізноманітніших сферах економіки та управління. Його можна адаптувати до об'єкта дослідження будь-якого рівня (продукт, підприємство, регіон, країна і ін.).

• Це гнучкий метод з вільним вибором аналізованих елементів в залежності від поставлених цілей (наприклад, можна аналізувати місто тільки з точки зору туризму або тільки з точки зору роботи транспорту і т.д.).

• Може використовуватися як для оперативної оцінки, так і для стратегічного планування на тривалий період.

• Використання методу, як правило, не вимагає спеціальних знань і наявності вузькопрофільного освіти.

Недоліки:

• SWOT-аналіз показує тільки загальні чинники. Конкретні заходи для досягнення поставлених цілей треба розробляти окремо.

• Найчастіше при SWOT-аналізі відбувається лише перерахування чинників без виявлення основних і другорядних, без детального аналізу взаємозв'язків між ними.

• Аналіз дає більшою мірою статичну картинку, ніж бачення розвитку в динаміці.

• Результати SWOT-аналізу, як правило, представлені у вигляді якісного опису, в той час як для оцінки ситуації часто потрібні кількісні параметри.

• SWOT-аналіз є досить суб'єктивним і надзвичайно залежить від позиції і знань того, хто його проводить.

• Для якісного SWOT-аналізу необхідно залучення великих масивів інформації з самих різних сфер, що вимагає значних зусиль і витрат.
Перший крок SWOT-аналізу – оцінка власних сил організації. Для оцінки підприємства можна скористатися таким списком параметрів: організація, виробництво, фінанси, інновації, маркетинг. Другий крок SWOT-аналізу – оцінка ринку. Цей етап дозволяє оцінити ситуацію поза підпри- ємством і зрозуміти, які є можливості, а також яких загроз варто побоюватися (і, відповідно, зазда- легідь до них підготуватися). 
Основною загрозою в хімічній промисловості України є зростання тарифів на енергоносії, а точніше на газ, який є основним видом палива в хімічній промисловості. Адже не варто забувати, що 60 – 70 % собівартості продукції хімічної галузі становлять витрати на газ. Тому результатом підвищення цін на газ буде підвищення цін і на саму хімічну продукцію, що призведе до різкого ско- рочення попиту на неї на світовому ринку. На тлі зростаючих цін на паливо більш конкурентоспро- можними стають хімічні галузі тих держав, у яких у вартість кінцевого продукту мінімальна.
ВИСНОВОК ДО РОЗДІЛУ 2
ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» спеціалізується підприємство в сфері мінеральних добрив - аміаку, аміачної, калієвої, натрієвої селітри, карбаміду, формаліну, метанолу, вуглеамонійних солей, оцтової кислоти та ін.
ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» - підприємство орієнтоване на експорт: на внутрішньому ринку України реалізується тільки близько 30% виробленої продукції, а близько 70% експортується.
Кадрова політика ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» спрямована на досягнення цілей з випуску якісної продукції в запланованих обсягах у відповідні строки персоналом достатньої чисельності і необхідної кваліфікації. З метою збереження кваліфікованих кадрів, в 2013 році був реалізований комплекс додаткових заходів по економії витрат на персонал.

У зв'язку з політичною ситуацією регіону стан заводу погіршився в порівнянні з 2013 або початком 2014 року. В аналізі показників підприємства було виявлено погіршення в таких галузях, як оборот робочої сили на підприємстві, в слідстві припинення роботи на деякий час. Але з відновленням роботи підприємства в кінці 2017 року, показує поліпшення за всіма показниками, за якими було проведено аналіз. 

Основними цілями в області економіки, які враховувалися при розробці Бізнес-плану за 2015 р були забезпечення плану випуску і реалізації продукції відповідно до потреби покупців з досягненням рівня рентабельності для стійкої роботи «Азот» в умовах сформованої економічної ситуації. В даний час компанія не має достатньо коштів для фінансування, заміни, оновлення, ремонту і модернізації основних засобів.
РОЗДІЛ 3. МЕХАНІЗМ ВДОСКОНАЛЕННЯ ПОЛІТИКИ УПРАВЛІННЯ ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНИМ МАРКЕТИНГОМ
3.1. Розробка стратегій удосконалення управління зовнішньоекономічним маркетінгом  ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»
Одним з найважливіших умов досягнення мети є стратегія. За допомогою неї можна досягти поліпшення політики управління ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»
У зв'язку з політичною ситуацією на Донбасі, завод припиняв свою діяльність до листопаду 2017 року. За цей час завод втратив всі свої колишні можливості, які були раніше: присутній часткове інвестування, складнощі, що виникають при поставках сировини, відсутність експорту, вільних економічних зон і т.д. За рахунок цього хвилеподібно відбувалися скорочення працівників заводу, зупинилося виробництво хімікатів.

На даний момент ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» випускає аміачну селітру, кількість продукції, що випускається планується 51 тисач тонн. 
Конкурентоспроможність підприємства відіграє важливу роль в підвищенні матеріального добробуту народу. Підвищення конкурентоспроможності вітчизняних підприємств грає роль в умовах розвитку їх самостійної зовнішньоекономічної діяльності. Технічний рівень вироби відображає результати НТП (науково-технічний процес) і його конкурентоспроможність на ринку. Одними і найважливіших факторів є надійність і довговічність [36].
Щоб вийти на світовий ринок, товар повинен переважати в чомусь над подібним продуктом. Досвід процвітаючих фірм, показує, що випуск певного товару, якого б він не був якості, не дозволить зберегти лідерство на ринку. І тому необхідно створювати безперервно технічні зміни у виробництві.

На даний момент, цінова конкуренція заміщується конкуренцією якості, що обумовлюється дією закону узвишшя потреб. Суть його в тому, що в міру розвитку продуктивних сил і виробничих відносин підвищується рівень потреб суспільства і одночасно розширюються можливості їх задоволення.
І сам процес підвищення конкурентоспроможності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» полягає в наступному.
Таблиця 3.1
Система забезпечення високої конкурентоспроможності продукції [15]
	Система забеспечення високої конкурентоспроможності продукції

	1 етап - необхідний для підвищення технологічного рівня підприємства - основи високого технічного рівня і якості продукції включає
	- кардинальну перебудову системи підготовки та підвищення кваліфікації кадрів, підвищення культури виробництва, поліпшення умов праці і побуту працівників;

- зміцнення бази і поліпшення організації НДДКР;

- прискорену реалізацію структурних зрушень та інвестиційної політики відповідно до пріоритетів НТП і соціального розвитку;

- підвищення на цій основі ефективності капіталовкладень;

- організацію ефективної діяльності груп якості та цільового навчання керівного і робочого персоналу, створення соціальних умов якості праці, перебудову завдань і функцій управління якістю продукції;

- стандартизацію.

	2 етап - розробка заходів, спрямованих на зниження ресурсоємності продукції, витрат виробництва
	

	3 етап - заходи щодо вдосконалення сервісного обслуговування, реклами, вивчення ринку збуту
	


Перш за все, щоб купити товар необхідно володіти інформацією про його споживчі властивості. В даний час, на ринку багато такої техніки і що ускладнює вибір споживачів в придбанні необхідного товару. Найважливішою частиною маркетингових досліджень є реклама. Рекламна кампанія являє собою систему взаємозалежних рекламних заходів, що охоплюють певний період часу й передбачають комплекс застосування рекламних коштів для досягнення рекламодавцем конкретної маркетингової мети.

Закордонний і вітчизняний досвід в області реклами показує, що комплексне й послідовне проведення рекламних заходів, розроблених з урахуванням маркетингової стратегії, дає значно більший ефект, чим окремі, не зв'язані між собою загальною метою й роз'єднані в часі.

Ефективність рекламних кампаній досягається також за рахунок широкого використання масових засобів реклами, одні з яких доповнюють і підсилюють дію інших.

Рекламні заходи в рекламній кампанії повинні мати одну форму, одну гаму квітів і, в остаточному підсумку, становити разом єдине ціле.

Мети проведення рекламних кампаній можуть бути найрізноманітнішими:

• впровадження на ринок нових товарів, послуг;

• стимулювання збуту товарів або збільшення обсягу реалізації послуг;

• перемикання попиту з одних товарів (послуг) на інші;

• створення сприятливого образа підприємства (фірми) і товару;

• забезпечення стабільності подань у покупців і партнерів про товар або підприємство (фірмі).
Слід зазначити, що найбільшим недоліком планування рекламних кампаній, що найчастіше зустрічається, є нездатність чітко і ясно визначити мету реклами. Правильне й обґрунтоване формулювання мети рекламної кампанії дозволяє дати чітку відповідь на питання, для чого вона проводиться. При визначенні мети необхідно забезпечити відповідність її маркетингової й рекламної стратегії фірми[61].
Оcновною метою реклами є давати споживачам відомості про товари і послуги, фірмах-виробниках, цінах і місцях продажу через засоби масової інформації. Існують різні засоби масової інформації, наприклад, аудіовізуальні, вуличні та друковані. Найбільш підходящим вибором для реклами ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» - друкований вигляд і наочний. Для нього може послужити спеціалізований каталог, журнал і прейскурант. Так само, презентація готових виробів / макетів на ярмарку.
Таблиця 3.2
Рекомендовані засоби реклами

	Найменування ЗМІ
	Регулярність виходу
	Діючі розцінки 
грн. / од.
	Витрати на рекламу, грн.

	1. Реклама в пресі:
	
	
	

	1.1 спеціалізований журнал з випуску виробів
	1 раз в 6 міс.
	350
	8400

	1.2 каталог-прейскурант
	1 раз в квартал
	400
	9600

	2. Реклама на телебаченні:

Повідомлення про відновлення роботи
	на місяць
	7750
	77500

	3. Зовнішня реклама
	на місяць
	2000
	20000

	4. Виставкова ярмарок
	1 раз на рік
	5000
	5000

	5. Виготовлення ролика
	
	3000
	3000

	6. Виготовлення макета
	
	500
	500

	Разом:
	-
	-
	124 000


Припустимо, наш товар має досить високу конкурентноздатність і має хорошу рекламу на ринку. Слід зазначити, що необхідно вирішити проблему щодо умов постачання та виду транспорту на російський ринок через митницю. Тобто, необхідно визначити місце переходу відповідальності від продавця до покупця за допомогою міжнародних правил Інкотермс.
Інкотермс 2010 (Incoterms 2010) - це міжнародні правила, визнані урядовими органами, юридичними компаніями та комерсантами по всьому світу як тлумачення найбільш застосовних в міжнародній торгівлі термінів. Сфера дії Інкотермс 2010 (Incoterms 2010) поширюється на права і обов'язки сторін за договором купівлі-продажу в частині поставки товарів (умови поставки товарів).

В Інкотермс-2010 визначені 11 термінів, 7 з них застосовні до будь-якого виду транспорту основний перевезення [32].
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Рис. 3. 1 Інкотермс-2010
1. EXW (англ. Ex works, франко-склад, франко-завод): товар забирається покупцем з зазначеного в договорі складу продавця, оплата експортних мит ставиться в обов'язок покупця.

2. FCA (англ. Free carrier, франко-перевізник): товар доставляється основному перевізнику замовника до зазначеного в договорі терміналу відправлення, експортні мита сплачує продавець.

3. CPT (англ. Carriage paid to ...): товар доставляється основному перевізнику замовника, основну перевезення до зазначеного в договорі терміналу прибуття оплачує продавець, витрати по страховці несе покупець, імпортну розмитнення і доставку з терміналу прибуття основного перевізника здійснює покупець.

4. CIP (англ. Carriage and insurance paid to ...): те саме, що CPT, але основна перевезення страхується продавцем.

5. DAT (англ. Delivered at terminal): поставка до зазначеного в договорі імпортного митного терміналу оплачена, тобто експортні платежі і основну перевезення, включаючи страховку оплачує продавець, митне очищення по імпорту здійснюється покупцем.

6. DAP (англ. Delivered at place): поставка в місце призначення, вказане в договорі, імпортні мита і місцеві податки оплачуються покупцем.

7. DDP (англ. Delivered duty paid): товар доставляється замовнику в місце призначення, вказане в договорі, очищений від усіх митних зборів і ризиків[36].
Найбільш вигідним і відповідним умовою Інкотермс-2010 для ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»  є EXW. У зв'язку зі сформованою ситуацією в регіоні, і зокрема на заводі, це обесчечіт лише витрати на виробництво. Але щоб залучити зарубіжних покупців, найкраще використовувати СРТ умови Інкотермс-2010. Витрати на доставку товару будуть приблизно однакові по обидва боки, тим самим дозволить в подальшому налагоджувати конкакти з покупцями і наданням їм найбільш вигідного умови поставки, де продавець може понести найбільш великі витрати, ніж покупець.

Залежно від того, скільки покупець бажає придбати товару, слід вибирати яким видом транспорту здійснювати поставку (рис. 3.2) [15].
[image: image35.png]Bunu tparcnopty

o TPYGOHPOBMHHI‘;I

o BuyTpimmHiit
Mopcekmit -
BOJHHIT





Рис. 3.2 Види транспорту

Автомобільний транспорт виконує перевезення вантажів та пасажирів на короткі та середні відстані.

У порівнянні із залізничним та водним, автомобільний транспорт має наступні переваги:

а) високу маневровість;

б) здатність доставляти вантаж безпосередньо від вантажовідпраника до вантажоотримувача без перевантаження на шляху його прямування на інші види транспорту;

в) дешевизну доставки та перевезень вантажів та пасажирів на короткі відстані;

г) більшу різноманітність типів рухомого складу.

До недоліків автомобільного транспорту слід віднести:

а) порівняно невелику вантажопідйомність одиниці рухомого складу;

б) значну середню собівартість перевезень;

в) значні витрати металу на виготовлення рухомого складу.

Беззаперечна сфера використання автомобільного транспорту - це перевезення вантажів та пасажирів на невеликі відстані. Однак, в певних умовах при виконанні перевезень деяких видів вантажів на великі відстані (інколи - на 1000 км і більше) економічно доцільним є виконання таких перевезень автомобільним транспортом (перевезення ранніх овочів, дорогих партій вантажів у районах, де відсутні водні та залізничні шляхи сполучення)[21].

На Україні на долю автомобільного транспорту припадає 4/5 обсягу перевезень, що виконуються усіма видами транспорту.

Перевезення при участі одного виду транспорту прийнято називати перевезеннями у прямому сполученні. Якщо перевезення виконуються декількома видами транспорту, то вони називаються перевезеннями у змішаному сполученні. Перевезення у змішаному сполученні за єдиним документом на увесь шлях пересування вантажу від початкового до кінцевого пунктів називаються перевезеннями у прямому змішаному сполученні. Різновидністю таких перевезень є змішані безперевантажувальні (комбіновані) перевезення, при яких вантажі не перевантажуються, а прямують від початкового пункту до пункту призначення у контейнерах, пакетах.

Трубопровідний транспорт - це один з високоекономічних та продуктивних видів транспорту. Він призначений для масового транспортування рідких, газоподібних та деяких інших видів вантажів на далекі та дуже далекі відстані пневматичним та гідравлічним способами.

До основних достоїнств трубопровідного транспорту у порівнянні з іншими видами транспорту слід віднести:

а) можливість прокладання труб на місцевості за короткі строки;

б) незалежність його роботи від кліматичних умов;

в) відносно невелику трудомісткість доставки вантажу;

г) незначні втрати вантажу на шляху його прямування;

д) низьку собівартість транспортування (в 2 рази меншу, ніж на водному транспорті, та в 3 рази меншу, ніж на залізничному транспорті);

є) безперервність транспортного процесу доставки вантажу на великі відстані[45].

Морський транспорт використовується для масових перевезень вантажів у зовнішньому та внутрішньому сполученнях, та для пасажирських круїзних перевезень. Морський транспорт призначений для виконання перевезень масових навальних, насипних, наливних вантажів, а також для перевезення штучних вантажів у тарі. Для перевезень навальних вантажів, таких як вугілля, зерно, створені однопалубні, з великим розкриттям палуби, судна, що мають назву балкери.
Судна для перевезення наливних вантажів (нафта та нафтопродукти, хімічні речовини та ін.) обладнані місткими цистернами, та називаються танкерами.

В останні роки отримали велике розповсюдження спеціалізовані судна, призначені для перевезення певних видів вантажу (рудовози, вуглевози, лісовози, судна-рефрижиратори і т.і).
Річковий транспорт використовується для перевезення масових навальних, насипних та наливних вантажів за напрямками, що співпадають із розташуванням річок та каналів. Він відрізняється сезонністю та короткочасністю навігації, що обмежує використання цього, найбільш дешевого, виду транспорту. В тих районах, де мало розвинені інші види транспорту, на його долю припадає майже 70 % вантажообігу.

До переваг річкового виду транспорту слід віднести:

а) високу пропускну здатність глибоководних шляхів;

б) можливість перевезення великовагових, великогабаритних та неподільних вантажів;

в) порівняно невисоку собівартість перевезень.

Як недоліки можна назвати такі:

а) сезонність перевезень
б) великі строки доставки вантажу[23].

На підприємстві, де виробляється аміак, поблизу складів з зберігаються отриманим аміаком, як правило, встановлюють два компресора, основний і резервний. З їх допомогою, під тиском до 35 атмосфер в трубу, далі аміакопровід, подається аміак в рідкому стані і транспортується до кінцевого споживача через проміжні роздавальні станції, будь-то переробний завод або подальше ланка передачі аміаку. Наприклад, залізничним сполученням в цистернах. Саме через виду діяльності підприємства, вибір залізничного транспортування найкращий. Існують різні обсяги цистерн. Від 80 до 90 метрів кубічних (від 40 до 70 т). Але також можна скористатися і автомобільної транспортуванням, при цьому використовувати балони (максимальним об'ємом в 40 л).
Існує траса аміакопроводу «Тольятті-Одеса» йде з північного сходу на південний захід по території Самарської, Саратовської, Тамбовської, Воронезької, Білгородської, Луганській, Харківській, Запорізькій, Дніпропетровській, Миколаївській, Херсонській і Одеській областей.

По трасі аміакопроводу є ще 12 проміжних насосних станцій і одна головна станція в Горлівці, не рахуючи кінцевої станції в районі порту Одеси. Розгалуження аміакопроводу на основну частину і на горлівський відведення відбувається на насосній станції №10 поблизу міста Лозова Харківської області.

Аміакопровід виготовлений з якісної вуглецевої в'язкою стали. Крім катодного захисту, для запобігання його від грунтової корозії трубопровід надійно ізольований полімерною плівкою.
Але з грудня 2016 року трубопровід "Тольятті - Одеса" пріостоновив роботу на території України. Тому, вибір транспорту складається з залізничного та автомобільного.

Таким чином, для того, щоб в повній мірі зрозуміти механізм реалізації стратеіческого поліпшення маркетингової політики управління ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» системи забезпечення високої конкурентоспроможності товару, створення реклами, вибору умов поставки Інкотермс-2010 року, видів транспортування, потрібно розглянути ефективність запропонованих стратегій.
3.2 Ефективність застосування стратегій управління зовнішньоекономічним маркетінгом ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»
Маркетингова стратегія фірми, як економічна категорія відноситься до корпоративних – загально огранізаційних питань, так і до питань проблематики маркетингу. Відомо, що через те, які товари виробляє пудприємство, визначається основний вид підприємницької діяльності.

Функція маркетингу складається з полегшення обміну між організацією з одного боку, то виробничими або невтробничими покупцями з іншого. Очевидно, що це достатньо важлива функція: прибуткові організації повинні «створювати» та утримувати покупців задля генерації продажів та прибутку. Неприбуткові організації також можуть розробляти совї маркетингові стратегії задля приваблювання пожертвувань у вигляді часу, грошів та інших ресурсів з метою підтримування їх функціонування та досягнення намічених цілей.

Ключовим аспектом при обиранні маркетингової стратегії є аналіз зовнішнього оточення у якому функціонує організація, оскільки зміни у цьому середовищі можуть привезти до розширення маркетингового потенціалу, або до обмеження сфери успішного маркетингу[30].

Перш ніж приступити до вивчення ефективності застосування стратегій ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот», слід зрозуміти, що ж собою являє ефективність. Ефективність - здатність виконувати роботу з мінімальними витратами на час і силами. А економічна ефективність має на увазі собою, співвідношення між отриманим результатом виробництва (продукцією і послугами) і витратами праці і засобів виробництва. Економічно ефективним прийнято вважати такий вид виробництва, де збільшення випуску продукції без збільшення витрат на сировину не може випускати таку ж кількість товару, при цьому використовуючи той же самий обсяг ресурсів одного типу і не збільшуючи витрати на іншу сировину.
Ефективність виробництва складається з ефективності всіх діючих підприємств. Ефективність підприємства характеризується виробництвом товару або послуги з найменшими витратами. Вона виражається в його здатності виробляти максимальний обсяг продукції прийнятної якості з мінімальними витратами і продавати цю продукцію з найменшими витратами. Економічна ефективність підприємства, на відміну від його технічної ефективності, залежить від того, наскільки його продукція відповідає вимогам ринку, запитам споживачів [28].
Залежно від того, який вид транспортування, умов Інотермс-2010 покупець обере, то таку ефективність він і отримає. Наприклад, від обсягу покупки продукції буде надано варіант знижок.
В сучасних умовах при здійснені зовнішньоторговельних операцій використовується близько 40 різних знижок і надбавок.

Знижка - це зміна світової ціни на товар в сторону її зменшення. Основні види знижок:

1. Загальна знижка з прейскурантної ціни товару становить 2030 % від прейскурантної ціни товару.

2. Знижка за розмір партії товарів, що поставляється одноразово. При значному обсязі одноразової поставки товару ця знижка становить 15-30 % від прейскурантної ціни.

3. Кількісні знижки. Надаються в залежності від серійності та обсягу замовлення при поставках масової продукції. Розмір-10-15 % від вартості угоди.

4. Бонусні знижки - це знижки за вірність покупця. Надаються оптовим покупцям. Обумовлені обсягом продажу товарів протягом року або кількох років. Становлять 7-10 % від вартості зовнішньоторговельного обороту. Під зовнішньоторговельним оборотом розуміється обсяг експорту/імпорту за 1 рік.

5. Сезонні знижки надаються при поставці продукції сезонного сільськогосподарського виробництва або товарів сезонного користування (взуття, одяг). Становлять 8-20-50-60 % та більше.

6. Дилерська знижка надається посередницьким фірмам, конторам, дилерам та встановлюється на основі роздрібної ціни товару. Розмір: 20-30 % від роздрібної ціни товару.

7. Знижка сконто:

- знижка за розрахунки готівкою на момент передачі товару або това-росупроводжуючих документів (ТСД). Становить: 2-3 % від вартості угоди;

- знижка, яка надається за попередню оплату товару, що поставляється. Становить: 3-5 % від вартості угоди.

8. Спеціальні знижки окремим постійним партнерам, які підтвердили довготривалу зацікавленість в товарах постачальників. Розмір: 58 % від вартості угоди.

9. Закриті знижки застосовуються:

- за умов торгівлі в середині фірми;

- в межах регіональних інтеграційних угруповань;

- по спеціальним міжнародним угодам.

10. Знижка за поставки промислової сировини. Розмір: 3-5 % від вартості угоди.

11. Знижка, яка надається при купівлі машин та устаткування, що були в експлуатації. Розмір: до 50 % від первісної вартості товару[36].

Таблиця 3.3 
Система знижок

	№
	Кількість товару
	Вид транспортування
	Умови Інкотермс
	Знижка

	1.
	від 20т до 40 т
	Автомобільний
	СРТ
	1-3%

	2.
	від 40т до 60т
	Автомобільний /

Залізничний
	СРТ
	3-5%

	3.
	від 60т до 80т
	Автомобільний /

Залізничний
	СРТ
	5-7%

	4.
	від 80т 
	Залізничний
	СРТ
	7-10%


Безпосередньо, система знижок відштовхується від кількості товару, яке хоче придбати покупець. Якщо бажання покупця полягає в купівлі товару менш 20т, то знижка не надається, тим самим, залучає покупця придбати товару більше.

Якщо кількість товару варіюється від 20т до 40т, то знижка становитиме 1-3%. Найбільш оптимальним вибором виду транспортування буде автомобільний, але він, як відомо, більш дорогий, ніж залізничний. Так як, кількість продукції перекладається менше, тим більше буде вартість одиниці товару.

Кількість товару від 40т до 60т з умовами СРТ Інкотермс-2010 надає знижку 3-5%. Вибір транспортування залежить від бажання покупця. Якщо вибір падає на автомобільний вид транспорту, то знижка буде менше, так як витрати на перевезення складуть більше.

Товар від 60т до 80т може бути доставлений, як і автомобільним, так і залізничним видом транспортування. Наприклад, покупець хоче придбати товар найкоротші терміни поставки, тому вигідніше буде розділити товар на дві машини по 20т, тим самим заощадити час, але збільшити витрати на дорогу. Але якщо час поставки не обмежена часом, то вигідніше буде використовувати залізничний, тим самим, знижка буде більше.

Товар від 80т легко доставити залізничним транспортом. Знижка буде залежати від кількості придбаного товару.

Запропоновані знижки по відношенню вибору умов поставок, транспорту і кількості є ефективними в рамках даної стратегії, що дозволить залучити покупців з закордонного ринку. Так само, реалізація сприятиме підвищенню конкурентоспроможності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот».
Оборотні засоби підприємств становлять значну частину їхніх матеріально-грошових активів. Тому раціональне та економне використання оборотних засобів в процесі господарювання має велике економічне значення. Для оцінки ефективності використання оборотних засобів підприємства використовують такі показники[41]:

Оборотність оборотного капіталу – це тривалість його повного кругообігу з моменту придбання оборотних коштів до виходу та реалізації готової продукції. Економічне значення показника полягає у тому, що від нього залежить величина необхідних підприємству коштів для здійснення виробництва та реалізації продукції.
Ефективність використання оборотних активів на підприємстві має важливе значення, оскільки справляє значний вплив на загальну ефективність використання всієї сукупності засобів виробництва. В сучасних умовах господарювання раціональне та економне управління оборотними активами, забезпечення безперервності і ефективності господарської діяльності – це одне з найважливіших завдань підприємств. Ефективне управління оборотними активами передбачає проведення постійного моніторингу оборотного капіталу, строку його перебування на кожній зі стадій та пошук шляхів прискорення обертання. Крім того, важливим є визначення оптимальної величини оборотного капіталу, що забезпечить безперебійне ефективне функціонування підприємства, а також – мінімізує наявність недіючих поточних активів.

Ефективність управління оборотним капіталом на підприємстві характеризується швидкістю його обороту (оборотністю). Чим менше оборотні активи затримуються на окремих стадіях, тим швидше завершується їхній кругообіг. Прискорення обертання оборотного капіталу призводить як до підвищення ефективності його використання, так і зростання ефективності діяльності підприємства. За умов прибуткової роботи підприємства наслідком прискорення процесу обертання оборотного капіталу є збільшення величини виробленої продукції та річного прибутку. У разі, коли існують обмеження щодо попиту на продукцію, яку виробляє підприємство, прискорення процесу обертання призводить до вивільнення з обороту певної суми оборотних коштів і появи можливості їх використання в іншому напрямку діяльності підприємства з метою отримання додаткового прибутку або досягнення певного соціального ефекту[37].

Таблиця 3.4
Розрахунок ефективності використання оборотного капіталу ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»
	Показник
	2015 рік
	2016 рік

	1. Виручка від реалізації, тис. грн
	465781,0
	1498976,0

	2. Середньорічна вартість основних засобів, тис. грн
	934962,0
	939792,5

	3. Витрати на рекламу, тис. грн
	5780
	4056

	4. Чистий прибуток (збиток), тис. грн
	47625,5
	902356,2

	5. Середня величина оборотних коштів, тис. грн
	1 513 154
	 2 390 489

	6. Коефіцієнт оборотності
	0,31
	0,63


	Коб=
	Виручка від реалізації

	
	Середня величина оборотних коштів


Коефіцієнт оборотності становитиме в 2015 році- 0,31 а в 2016 році - 0,63. На уповільнення оборотності вплинуло зміни у виробництві товарів, які були спочатку на підприємстві. Зменшення попиту і споживання продукції. Але за рахунок розроблених стратегій рівень конкурентоспроможності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» збільшиться.
Запропоновані знижки по відношенню вибору умов поставок, транспорту і кількості є ефективними в рамках даної стратегії, що дозволить залучити покупців з закордонного ринку. Так само, реалізація сприятиме підвищенню конкурентоспроможності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот».
3.3. Перспективні напрямки удосконалення управління зовнішньоекономічним маркетінгом ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»
Товарна структура експорту України є вкрай несприятливою. Вона свідчить про нездатність держави подолати структурні диспропорції економіки, сформованої в рамках колишнього СРСР. Домінуючими експортними позиціями залишаються металопродукція (44% загального експорту), мінеральні продукти та хімія (22%), а машинобудування складає лише 12%. На відміну від держав Центральної Європи, в Україні так і не відбулась переорієнтація з торгівлі сировиною та напівфабрикатами на торгівлю товарами з високою доданою вартістю [57].

 Сьогодні економіка нашої країни характеризується більшою відкритістю для ділових контактів із закордонними партнерами. Нові економічні реалії потребують нових підходів до здійснення міжнародної діяльності. Багато підприємств виходять на зовнішній ринок із своєю продукцією самостійно. Для переважної більшості з них це відбувається вперше. Дана ситуація виявила відсутність необхідного досвіду, а часом, і елементарних знань в області міжнародної діяльності.

На даний момент процес освоєння вітчизняними товаровиробниками зарубіжних ринків супроводжується значними труднощами і проблемами, які обумовлені недосконалістю форм фінансових розрахунків, нерозвиненістю транспортної і ринкової інфраструктури договірно-правової бази, практики регулювання митних процедур і оподаткування. Отже, вітчизняний товаровиробник буде спроможний вийти на світовий ринок лише за умови виробництва якісної продукції, яка б відповідала існуючим запитам і потребам споживачів. Розв'язання цієї проблеми можливе лише за умови вкладення капіталу та впровадження сучасних інноваційних розробок у пріоритетні галузі, іншими словами, забезпечення інтенсивного розвитку економіки. У переважній більшості продукція вітчизняних товаровиробників характеризується низьким рівнем якості, що не відповідає світовим стандартам, а також високим рівнем затрат на її виробництво, що в кінцевому підсумку обумовлює низький рівень конкурентоспроможності на зарубіжних ринках [3].
Для розвитку зовнішньоекономічної діяльності Україна має природні конкурентні переваги, такі як сприятливі кліматичні умови, вдале географічне розташування (на перетині торговельних шляхів між Європою та Азією), родючі ґрунти, забезпеченість водними ресурсами, а також висококваліфіковані трудові ресурси. Маючи високий експортний потенціал, Україна використовує його недостатньо ефективно. На сьогодні спостерігається зменшення вартісних обсягів експорту, що свідчить про кризу виробництва. Основні експортоорієнтовані галузі залишаються надзвичайно енергоємними, що робить їх критично залежними від імпортова- них енергоносіїв та обмежує можливості нарощування експорту за рахунок девальвації національної валюти [23]. 

До напрямків удосконалення маркетингового управління, згідно з даними літературних джерел належить різноплановий перелік робіт, яким слід приділити увагу.

Першим з них є удосконалення управління маркетингом, складовими якого є  його використання у комплексі з іншими сферами діяльності; формування структури служби та  завдань маркетингу відповідно до стратегії підприємства; проведення своєчасних структурних та функціональних змін служби маркетингу; впровадження методів бенчмаркінгу. Також виділяють розвиток системи планування, бюджетування та контролю маркетингу, визначення та аналіз ефективності витрат на маркетингові заходи та маркетингову програму в цілому.

Наступним кроком є удосконалення інформаційного забезпечення маркетингової діяльності (професійне поєднання результатів маркетингових досліджень спеціалізованих компаній зі стратегією та  цілями підприємства, внутрішньою інформацією та  ресурсами, створення маркетингових інформаційних систем (МІС) та програмного забезпечення маркетингового аналізу).

Сьогодні найактуальнішою у роботі маркетингової служби та діяльності підприємства в цілому вважається концентрація на потребах споживачів. Одним із важливих напрямків в  управлінні взаємодією зі споживачами є побудова CRM-систем, які сприяють індивідуалізації обслуговування та довгостроковим стосункам з  клієнтами. (CRM система (Customer Ralationship Management) – це прикладне програмне забезпечення для організацій, призначене для автоматизації стратегій взаємодії з замовниками (клієнтами), зокрема, для підвищення рівня продажів, оптимізації маркетингу і поліпшення обслуговування клієнтів шляхом збереження інформації про клієнтів та історії взаємин з ними, встановлення і поліпшення бізнес-процесів, подальшого аналізу результатів.) [51]
Маркетинг та  логістика тісно взаємопов’язані. У логістиці широко використовують методи маркетингових досліджень і їх результати. З іншого боку, логістичні завдання і результати логістичних досліджень є засобами розвитку маркетингу
Незважаючи на те що логістика сьогодні виділена як окремий освітній та  науковий напрямок, маркетинг та логістика тісно взаємопов’язані. У логістиці широко використовують методи маркетингових досліджень і їх результати. З іншого боку, логістичні завдання і результати логістичних досліджень є  засобами розвитку маркетингу. В цьому напрямку як складова використання логістики виділяється ефективна взаємодія ФП з ключовими суб’єктами ринку, формування мережі організацій-споживачів. Також в рамках логістики мають значення оптимізація ціноутворення, формування замовлень, складування та транспортування тощо.

Доповідач відзначила, що для забезпечення ефективної діяльності підприємства необхідна наявність обгрунтованих методик оцінки та моделювання ризиків на  фармринку. Перш за все слід визначати види ризиків суб’єктів ринку, оцінювання ступеню загрози, моделювання ризиків та опрацювання способів профілактики та мінімізації ризиків. Слід зазначити, що, враховуючи проблему кадрового забезпечення служб маркетингу ФП, професійне виконання завдань логістики та  маркетингу є суттєвим напрямком підвищення ефективності роботи служб останнього.

До основних недоліків сучасного стану здійснення зовніш- ньоекономічної діяльності можна віднести: – переважання експорту сировинної групи товарів (майже 70%); – висока залежність від практично одного імпортера таких енергоносіїв, як нафта та газ; – імпорт невиправдано великої кількості товарів споживчого призначення, незважаючи на складний економічний стан у державі. Саме тому для розвитку зовнішньоекономічної діяльності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» необхідно вдосконалювати організаційно-економічні механізми здійснення їх зовнішньоекономічної діяльності. Шляхи підвищення ефективності експортної діяльності підприємства наведено в табл. 3.5. 
Таблиця 3.5
Шляхи підвищення ефективності експортної діяльності підприємства [57]
	№
	Напрямок вдосконалення
	Характеристика

	1.
	Управління експортною діяльністю на підприємстві
	Моніторинг процесу прийняття рішень стосовно експортної діяльності, включаючи плану- вання, визначення методів ведення діяльності, встановлення відповідальності різних відділів та координації їх діяльності в рамках здійснення експортної діяльності підприємства

	2.
	Управлінський облік і контроль
	Структура даних по продукції, облік сировини, облік технологічної маршрутизації та виробничих об'єктів

	3.
	Управління ресурсами
	Моніторинг раціонального використання наявних ресурсів: капітальних, технічних, технологічних, трудових, маркетингових, інформаційних, безпосередньо задіяних в експортній діяльності підприємства

	4.
	Оцінка споживчого попиту та управління запасами
	Збір та аналіз даних щодо товарів конкурентів та смаків зарубіжних споживачів, адміністрування замовлень, моніторинг; визначення необхідного розміру запасів і комплектуючих, а також обсягів незавершеного виробництва

	5.
	Оцінка експортної діяльності підприємства
	Моніторинг та оцінка ефективності експортної діяльності за допомогою методів внутрішнього контролю, який включає: вивчення закордонного ринку збуту; підготовку виробництва продукції на експорт; виробництво експортованої продукції; реалізацію експортованої продукції; післяпродажне обслуговування


Досвід зовнішньоекономічної діяльності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» підтверджує необхідність урахування особливостей зовнішнього ринку. А це передусім урахування перспективної зміни попиту на продукцію та можливість зміни обсягу виробництва, коливання світових цін, зміну витрат на виробництво зі зміною обсягу випуску продукції. На мою думку, основним напрямом підвищення ефективності експортної діяльності для ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» оже стати визначення важелів впливу на споживчий попит. Із цією метою варто проводити детальний аналіз споживчого попиту та уподобань споживачів для визначення ресурсів, необхідних для задоволення споживчого попиту, а також спрямувати інвестиції в різноманітні механізми управлінського обліку та контролю, які мають безпосередній вплив на задоволення споживчого попиту [54]. 
Варто відзначити, що оптимізація зовнішньоекономічної діяльності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»  складним процесом і вимагає своєчасних і достовірних розрахунків ефективності такої діяльності. Основні причини: важко прогнозувати різні ризики – інфляційні (зростання цін на матеріали, комплектуючі, заробітні плати, енергоносії та ін.); політичні (введення обмежень, ембарго, нестабільність ситуації в країні та ін.); ринкові (зміна світових цін, зниження попиту тощо). Ще одним важливим напрямком покращання ефективності зовнішньоекономічної діяльності є обмеження імпортної залежності країни. Серед пріоритетних напрямів оптимізації розвитку імпортної діяльності в Україні є такі [3] - застосування антидемпінгових та компенсаційних мит, товарних квот із метою захисту вітчизняних виробників (перегляд умов імпорту продукції, що відповідає стратегічним засадам модернізації економіки та має потенціал для наступного розширення експортної пропозиції, запровадження нетарифного регулювання імпорту з метою обмеження доступу на українські ринки конкуруючої продукції за демпінговими цінами, боротьба з тіньовою імпортною діяльністю) відповідно до норм ГАТТ/СОТ; – лібералізація імпорту як захід сприяння експорту та посилення конкурентоспроможності (оптимізація імпорту сировини та комплектуючих, що застосовується для виробництва готової продукції); – запровадження заходів щодо диверсифікації географічної структури енергетичного імпорту з метою підви- щення рівня безпеки і стабільності внутрішнього ринку; – підвищення рівня прозорості та конкуренції у сфері державних закупівель (шляхом використання підходів до організації та проведення тендерів). Без нарощування обсягів національного виробництва, підвищення його наукоємності та здійснення модернізації всі спрямовані на регулювання зовнішньоекономічної діяльності заходи залишаться малоефективними[44].
Отже, головна проблема в оптимізації зовнішньоекономічної діяльності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» – проблема збуту продукції. Кожне підприємство здійснює діяльність на зовнішньому ринку не ізольовано. На здійснення зовнішньоекономічної діяльності, її ефективність впливають законодавчі акти, міжнародне право, митні тарифи, політична ситуація, взаємини із засобами масової інформації (реклами та ін.) [49]. 
Також для підвищення ефективності ЗЕД підприємства та забезпечення конкурентоспроможності підприємства на зовнішньому ринку варто формувати стратегію зовнішньоекономічної діяльності. При створенні стратегії необхідно проводити комплексний аналіз діяльності підприємства з використанням методів SWOT-аналізу, що дозволить виявити сильні та слабкі сторони діяльності підприємства та здійснити групування показників, щоб виявити потенціал розвитку підприємства. Далі варто провести аналіз зовнішнього середовища, який включає в себе оцінку постачальників, конкурентів та споживачів, а також аналіз асортиментного ряду під- приємства з метою виявлення стадії життєвого циклу кожного товару та можливості його заміни. 
Даний аналіз проводиться шляхом складання карти стратегічних груп для визначення положення підприємства серед конкурентів та напрямів його розвитку в наявному конкурентному середовищі. Також доцільно проводити маркетингове дослідження ринку для виявлення потреб та смаків споживачів, оцінки діяльності постачальників (визначення якості сировини та рівня цін на неї в даній галузі). Для визначення привабливості ринку в зовнішньоекономічної діяльності підприємства варто проводити матричний аналіз. 
При проведенні матричного аналізу ЗЕД підприємства найчастіше використовуються такі матриці:
· матриця BCG – аналіз темпів зростання та частки ринку; 
· матриця GEМ 
· аналіз порівняльної привабливості ринку та конкурентоспроможності; 
· матриця ADL – аналіз життєвого циклу галузі та відносного положення на ринку;
· матриця Shell/DPM – аналіз привабливості ресур- соємної галузі в залежності від конкурентоспроможності [36]. 
Після проведення аналізу економічної діяльності підприємства складається список стратегічних альтернатив, тобто система стратегій із розрахунком вірогідності їх запровадження для досягнення загальної мети. Побудова стратегії зовнішньоекономічної діяльності дозволить підприємству чітко усвідомлювати власні можливості та адаптуватись до зміни різноманітних факторів.
Отже, для зменшення руху кадрів на підприємстві ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот», персонал потрібно зацікавити, мотивуючи їх діяльність.З метою виявлення найбільш ефективного виду мотивації на підприємстві ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» було проведено опитування. За результатами опитування на підприємстві ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»  найбільш ефективніше використовувати матеріальну мотивацію праці, а найменш – моральну.
Основними напрямками вдосконалення системи оплати в ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот», на мій погляд, є перегляд ефективності виплат заробітної плати, премій, грошових винагород, матеріальної допомоги, надання позик, участь у прибутку. Економічні методи мотивації повинні подіяти на персонал ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»  для досягнення поставлених цілей. Кошти на оплату праці потрібно використовувати таким чином, щоб темпи росту продуктивності праці випереджали темпи росту його оплати. Тільки за таких умов створюються можливості для нарощування темпів розширеного відтворення. На ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот»  я пропоную працівників при виплаті заробітної плати поділити на дві категорії[31]:
— ефективна робота яких на пряму підвищує отримання прибутку від реалізації продукції та надання послуг (наприклад, менеджери роботи з клієнтами, інженерно-технічні працівники, працівники відділу маркетингу);
— робота яких на пряму не впливає на формування прибутку (наприклад, прибиральниці).
Першій категорії працівників можна запропонувати заробітну плату, що залежить від виробітку та надання послуг. Другій категорії заробітна плата буде проста погодинна і почасово-преміальна.
Також в  ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» можна впровадити інші заохочувальні і компенсаційні виплати, такі як винагорода за кінцеві результати, що виплачується за виконання річних чи квартальних планів окремими структурними підрозділами або підприємства в цілому. Винагорода стимулює групові інтереси, заохочує колектив до досягнення кінцевих результатів виробництва; найчастіше розподіляється за коефіцієнтом трудової участі або внеску.
І самий важливий фактор, що застосування мотиваційної стратегії для робітників підприємства спричинить за собою поліпшення роботи "Азот" після застою. Допоможе повернутися на світовий ринок як одне з кращих підприємств по створенню хімічної промисловості.
ВИСНОВОК ДО РОЗДІЛУ 3
На даний момент ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» випускає амміачну селітру. Конкурентоспроможність підприємства відіграє важливу роль в підвищенні матеріального добробуту народу. Підвищення конкурентоспроможності вітчизняних підприємств грає роль в умовах розвитку їх самостійної зовнішньоекономічної діяльності. Тому розроблена система забезпечення високої конкурентоспроможності продукції допоможе отримати результат, необхідний для підвищення технологічного рівня підприємства, розробити заходи, спрямовані на зниження ресурсоємності продукції, витрат виробництва.
Таким чином, використання збалансованої системи показників у сфері стратегічного управління ЗЕД підприємства дозволяє удосконалити систему прийняття стратегічних та тактичних рішень, оптимізувати використання обмежених внутрішніх резервів розвитку підприємства щодо подальшого розвитку конкурентних переваг у довгостроковій перспективі. 
Для того, щоб управляти конкурентоспроможністю, розглядаючи її з різних позицій, в тому числі і з позицій індикатору управління підприємством-експортером, її необхідно вимірювати. Це означає, що повинні бути вироблені ті чи інші підходи до вимірювання конкурентоспроможності, а також відповідні процедури роботи з даним показником як індикатором і об'єктом управління. З цього боку ми стикаємось із двоїстим характером конкурентоспроможності - як показником, що відбиває стан того чи іншого економічного об'єкту у відношенні потреб зовнішніх ринків, а також як об'єктом управління, пов'язаним із реалізацією основної цільової функції підприємства. В будь-якому випадку оцінка конкурентоспроможності включає в себе, насамперед, аналіз поточних результатів господарської діяльності підприємства, аналіз конкурентноздатності продукції, а також аналіз конкурентноздатності фірми.
Висновок
В магістерській роботі була поставлена ​​мета - аналіз та розробка методичних рекомендацій підвищення ефективності політики управління зовнішньоекономічної маркетинговою діяльністю. Об'єктом дослідженням є ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» - завод з виробництва мінеральних добрів. Для реалізації поставленої мети необхідно було вирішити такі завдання: вивчення теоретичних матеріалів з аналізу маркетингової діяльності промислового підприємства, проведення аналізу фінансово-хозяйствнних показників діяльності підприємства; поліпшення конкурентного середовища підприємства; запропонувати шляхи вдосконалення маркетингової діяльності підприємства. При вирішенні поставлених завдань були використані різні навчальні матеріали та методичні посібники, що розкривають методи аналізу зовнішньоекономічної маркетингової діяльності підприємства.
Маркетинг у зовнішньоекономічній діяльності вимагає врахування і реалізації його стратегічних цілей та міжнародної збутової політики. Маркетинговий підхід головним чином передбачає цільову орієнтацію, злиття в одиничний технологічний процес всіх складових маркетингової та іншої діяльності для досягнення поставлених стратегічних цілей.

Проведений на основі отриманих даних аналіз основних показників фінансово-господарської діяльності підприємства ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот», дозволяє зробити наступні висновки:
Чистий прибуток від фінансово-господарської діяльності за 2016 р склала 902356,2 тис. грн, що на 854 730,7 тис. більше, ніж в минулому році. Прибуток є найважливішим показником діяльності підприємства.
У зв'язку з політичною ситуацією регіону стан заводу погіршився в порівнянні з 2013 або початком 2014 року. Основними цілями в області економіки, які враховувалися при розробці Бізнес-плану за 2016 р були забезпечення плану випуску і реалізації продукції відповідно до потреби покупців з досягненням рівня рентабельності для стійкої роботи ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» в умовах сформованої економічної ситуації. В даний час компанія не має достатньо коштів для фінансування, заміни, оновлення, ремонту і модернізації основних засобів. Конкурентоспроможність підприємства відіграє важливу роль в підвищенні матеріального добробуту народу. Підвищення конкурентоспроможності вітчизняних підприємств грає роль в умовах розвитку їх самостійної зовнішньоекономічної діяльності. Тому розроблена система забезпечення високої конкурентоспроможності продукції допоможе отримати результат, необхідний для підвищення технологічного рівня підприємства, розробити заходи, спрямовані на зниження ресурсоємності продукції, витрат виробництва і так само на зниження ресурсоємності продукції, витрат виробництва.

У третьому розділі дипломної роботи розроблявся механізм реалізації стратегічного поліпшення маркетингової політики управління ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» системи забезпечення високої конкурентоспроможності товару, створення реклами, вибору умов поставки Інкотермс-2010 року, видів транспортування.

Розроблено систему знижок, що залежить від вибору кількості товару, способу транспортування, умов Інкотермс. Запропоновані знижки по відношенню вибору умов поставок, транспорту і кількості є ефективними в рамках даної стратегії, що дозволить залучити покупців з закордонного ринку. Так само, реалізація сприятиме підвищенню конкурентоспроможності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот».
У магістерській роботі здійснено теоритичне обгрунтування та вирішено актуальне науково-прктичне завдання, щодо проблеми, яка досліджувалась. Основні висновки та результати, які отримано в ході дослідження, зводяться до такого:
- функцією маркетингу є обгрунтування цільових позицій управління активністю підприємства на світовому ринку;

- орієнтація кінцевих результатів виробництва на реальні вимоги і побажання зарубіжних споживачів;
- конкурентоспроможність підприємства відіграє важливу роль в підвищенні матеріального добробуту народу;

- ефективність підприємства характеризується виробництвом товару або послуги з найменшими витратами;

- азотние добрива були і залишаються основним видом продукції Сєвєродонецького «Азоту» (за півстоліття своєї історії підприємство виробило понад 17 мільйонів тонн добрив);

- хімічна промисловість є однією з провідних у структурі сучасної економіки України, від її розвитку, як і від розвитку машинобудування, значною мірою залежить науково-технічний прогресс;

- основною загрозою в хімічній промисловості України є зростання тарифів на енергоносії, а точніше на газ, який є основним видом палива в хімічній промисловості; 

- в цілому обсяг реалізації аміаку через всі канали збуту продукції, які використовуються підприємством, зменшився, що свідчить про зниження ефективності маркетингової політики фахівців Сєверодонецького Об'єднання «Азот»; 
- в цілому технологічний рівень підприємства забезпечує випуск продукції планованої до виробництва. При цьому у виробництві задіяно обладнання фізично зношене що не забезпечує стабільної технологічної точності і не відповідає енергозберігаючим вимогам.
Було встановлено, що свою діяльність підприємства слід будувати на наступних принципах:
1) Відновлення роботи "Азот" на національному ринку

2) Поліпшення якості продукції виробництва
3) Мотивація працівників для поліпшення виробництва

4) Підвищення ефективності діяльності підприємства після застою
5) Підтримання кваліфікаційного рівня на національному ринку

6) Вихід на міжнародний ринок за рахунок якісного і конкуруючого товару за доступними цінами
7) Підтримка зв'язків з іноземними інвесторами
8) Пропозиція системи знижок і вибору доставки тим чи іншим видом транспорту по оплаті Інкотермс
9) Стратегічне удосконалення управління зовнішньоекономічним маркетингом

Можна  зробити висновок, що запропоновані принципи сприятимуть підвищенню ефективності діяльності ПрАТ «Сєвєродонецьке об’єднання Азот» та дозволять гідно конкурувати на міжнародному ринку в складних економічних сітуаціях. 
СПИСОК ВИКОРИСТАННОЇ ЛІТЕРАТУРИ
1. Алексєєва М. Планування діяльності фірми: Учбов.-метод. посіб. - М .: Фінанси і статистика, 1997..

2. Аналіз господарської діяльності в промисловості / Под ред. В.І. Стражева.- Мн .: Вишейшая школа, 1998..

3. Ансофф І. Стратегічне управління: пров. з англ. - М .: Економіка, 1989.

4. Барногольц С.Б. Економічний аналіз господарської діяльності підприємств і об'єднань, М .: Фінанси і статистика, 2007 - 427 с

5. Басовский Л. Є. Світова економіка: Курс лекцій / Л. Є. Басовский. - М .: ИНФРА-М, 2007. - 208 с.

6. Баєв І.А., Варламова З.Н. та ін. Економіка підприємства: Підручник для вузів / Під ред. акад. В.М. Семенова. - СПб .: Пітер, 2006. - 384с.

7. Бєляєв Віктор Іванович Маркетинг: основи теорії та практики: підручник для студентів вузів, які навчаються за екон. спеціальностями та напрямками / В.І. Бєляєв. - М.: КноРус, 2005. - 669 с.
8. Близнюк С.В. Маркетинг в Україні: проблеми становлення та розвитку. [Навчальний посібник]/ С.В. Близнюк. - К.: Центр навчальної літератури, 2009. – 384 с. 
9. Блонська В. І. Стратегія збільшення обсягів виробництва та реалізації продукції на підприємстві [Текст] / Блонська В. І. // Науковий вісник Національного лісотехнічного університету України. Вип.18. – 2008.– С. 275-278. 
10. Божкова В.В. Методичні підходи до деталізації маркетингових стратегій промислових підприємств / В.В. Божкова // Маркетинг і менеджмент інновацій. – 2011. - № 1. – С.93-97.

11. Браун М.Г. Збалансована система показників: на маршруті впровадження. М .: Альпіна Бізнес Букс, 2005. 226 с.

12. Булатов А.С. Економіка: Національні і світова валютні системи. М .: БЕК, 2008 -678 с.

13. Бурков В.Н., Кондратьєв В.В. Механізми функціонування організаційних систем. - М .: Наука, 2008.

14. Бусигін А.В. Підприємництво: Основний курс / Підручник для вузів - М. 2009.
15. Вайсман А. Стратегія маркетингу: 10 кроків до успіху; стратегія менеджменту: 5 факторів успіху. - М .: АТ «Інтерексперт», «Економіка», 1995.

16. Зовнішньоекономічна діяльність підприємства / під ред. Л. Є. Стровский. - М: ЮНИТИ, 2007.

17. Зовнішньоекономічна діяльність підприємства: Навчальний посібник / О. І. Дегтярьова, Т. Н. Полянова, С. В. Саркісов. - М .: Дело, 2007.

18. Гембл П., Стоун М., Вудкок М. Маркетинг взаємин із споживачами / Пер. з англ. - М .: ГРАВД-ФАИР, 2002. - 512 с.

19. Гончарук В.А. Розвиток підприємства. М .: Справа, 2000. 208 с.

20. Голубков Євген Петрович Основи маркетингу: підручник / Є.П.

21. Голубков Є.П. Маркетингові дослідження: теорія, методологія і практика. - 3-е изд. - М .: Финпресс, 2003. - 526 с

22. Голубков Є.П. Основи маркетингу: Підручник. - 2-е изд., Перераб. і доп. - М .: Финпресс, 2003. - 688с.

23. Голубков. - 2-е изд., Перераб. і доп .. - М.: Финпресс, 2003. - 687 с.

24. Горемикін В.А., Богомолов А.Ю. Планування підприємницької діяльності підприємства: метод, посіб. - М .: ИНФРА-М, 1997..

25. Градов А.П. Стратегія економічного управління підприємством: навч. посіб. - С-ПБ .: СПбГТУ, 1993.

26. Грузинів В.П. Економіка підприємства і підприємництво: навч. посіб. - М .: СФІТ, 1994.

27. Дурович В.А. Конкурентоспроможність. - М .: Фінанси і статистика, 1995.

28. Дурович В.А. Основи маркетингу: навчальний посібник. - М. «Нове знання 2004 г. - 512 с. "Економічна освіта".
29. Дорош О.І. Маркетингова стратегія у системі забезпечення конкурентоспроможності підприємства / О.І. Дорош // Вісник Національного університету «Львівська політехніка». Серія «Логістика». – 2011. - № 684. – С. 150-155.
30. Забєлін П., Моїсеєва Н. Основи стратегічного управління: навч. посіб. - 2-е вид. - М .: Інформ, 1998..

31. Зав'ялов П.С. маркетинг в схемах, малюнках, таблицях: Навчальний посібник. М., ИНФРА-М ,, 2000 р
32. Іляшенко А. Х. Організаційні засади управління маркетинговою діяльністю підприємства / А. Х. Ілляшенко //Держава та регіони. Серія: 121 Економіка та підприємництво. – 2009. – № 6. – С. 110-113. 
33. Кардаш В.Я. Маркетингова товарна політика. [Підручник, 2–ге видання] / В. Я Кардаш. –Київ, 2002. – 240 с 
34. Карпов В.А. Маркетинг: прогнозування кон’юнктури ринку. / В. А. Карпов, В.Р. Кучернко. – К.: Т-во «Знання», КОО, 2001. – 215 с.
35. Ключник А.В. Регулювання розвитку зовнішньоекономічної діяльності аграрного сектора в умовах євроінтеграційних процесів України / А.В. Ключник, А.І. Федоренко // Економіка та інноваційний розвиток національного господарства. – 2013. – № 4. – С. 11–15.

36. Ковальов В.П. Фінансовий аналіз. - М .: Фінанси і статистика, 1996..

37. Ковальов М.М. Стратегічний маркетинг: методичний комплекс. - Гомель, митсу, 2002. - 205 с.

38. Котлер Ф. Основи маркетингу. - Новосибірськ: Наука, 1992.

39. Котлер Ф., Триас де Віз Ф. Нові маркетингові технології. Методики створення геніальних ідей / Пер. з англ, під ред. Т. Р. Теор. - СПб .: Нева, 2004. - 192 с.
40. Крикунова В.М. Чинники, динаміка і структура зовнішньоторговельної діяльності підприємств України / В.М. Крику- нова, С.В. Фомішин // Економічні інновації. – 2013. – С. 92–101.

41. Круглов В.В. Основи міжнародних валютно-фінансових і кредитних відносин: Світова валютна система. ИНФРА-му, 2007.

42. Кузьміна Євгенія Євгенівна Теорія і практика маркетингу: підручник для студентів вузів / Євгенія Євгенівна Кузьміна і Наталія Михайлівна Шаляпіна. - М.: КноРус, 2005. - 212 с.

43. Лізакова Р.А. Основи маркетингу: навчальний посібник. - Гомель: 1998, - 138 с.

44. Ларичев О.І. Теорія і методи прийняття рішень. "Логос", 2000. - 262с.

45. Литовських А.М., Шевченко І.К. Фінанси, грошовий обіг і кредит Таганрог: Изд-во ТРТУ, 2003

46. Мак-Дональд М. Стратегічне планування маркетингу. - СПб .: Пітер, 2000. - 272 с.

47. Маркетинг: Підручник для вузів. Н.Д. Ермашвілі.М .: ЮНИТИ-ДАНА, 2000 - 623 с.ещено
48. Маркетинг: принципи і функції: Навч. посіб. для вищих навчальних закладів. — 3-є вид., перероб. і доп. / За ред. О. М. Азарян. — Харків: Студцентр, 2002.
49. Міжнародні торгові угоди / В. А. Горемикін: Журнал «Довідник економіста» № 2 2007

50. Міжнародні економічні відносини: Підручник / А. І. Євдокимов. -М., 2006.

51. Міжнародні економічні відносини: Підручник / В. Е. Рибалкін. - М., 2007..
52. Мороз Л.А. Маркетинг. / Мороз Л.А., Чухрай Н.Т. [2-е вид.]/ – Львів: Національний університет «Львівська політехніка», 2002. – 244 с. 
53. Новітній маркетинг : навч. посіб. / Є.В. Савельєв, С.І. Чоботар, Д.А. Штефанич та ін.; за ред. Є.В. Савельєва. – К.: Знання, 2008. – 420 с. 
54.Овечкина Е. А. Маркетинговое планирование: [Конспект лекций.] / Овечкина Е. А. – К.: МАУП, 2002. – 264 с. 
55. Оснач О.Ф. Промисловий маркетинг. [2-ге видання. Підручник] /О.Ф. Оснач, В.П. Пилипчук, Л.П. Коваленко. - К.: Центр навчальної літератури, 2011. – 364 с. 
56. Осовська Г.В. Менеджмент організацій [Підручник] / Г.В. Осовська, О.А. Осовський. - К.: Центр навчальної літератури, 2009. – 680 с. 
57.Павленко А.Ф. Маркетинг: Підруч. [для студентів екон. спец. вищ. навч. закладів] / Павленко А.Ф., Войчак А.В. Київський національний економічний ун-т. – К.: КНЕУ, 2003. – 246 с. 
58. Світова економіка: Навчальний посібник для вузів / Під ред. І. П. Ніколаєвої. - 2-е изд., Перераб. і доп. - М .: ЮНИТИ-ДАНА, 2008. - 575 с.

59. Мовсеяна А.Г., Огнівцев С.Б. Міжнародні валютно-кредитні відносини: Підручник. - М .: ИНФРА-М, 2007. - 312 с.

60. Нікітіна С.Ю. Меблевий ринок Росії // Дизайн і виробництво меблів. 2003. №1. С. 2-4.

61. Панкрухин А.П. Маркетинг: навч, для студентів, які навчаються за спеціальністю "Маркетинг" / А.П. Панкрухін.- 5-е изд., Стер. - М .: ОМЕГА - Л, 2007. - 656 с.
62. http://www.azot.lg.ua/

АНОТАЦІЯ
 Ключнікова А.Г. Формування політики управління зовнішньоекономічним маркетингом. – Рукопис.

Магістерська робота на здобуття кваліфікаційно–освітнього рівня магістра за спеціальністю 056 – Міжнародні економічні відносини. – Східноукраїнський національній університет імені Володимира Даля Міністерства освіти і науки України, Сєвєродонецьк, 2018.

Досліджено основні теоретичні аспекти зовнішньоекономічного маркетингу. Розглянуто поняття конкурентоспроможності на зовнішньому ринку. Показані значення і стратегічні рішення маркетингу у зовнішньоекономічній діяльності. Оцінений і проаналізований механізм вдосконалення політики управління зовнішньоекономічних маркетингом. Визначено стратегії і ефективність використання даних стратегій управління зовнішньоекономічних маркетингом. Визначено перспективні напрями вдосконалення управління зовнішньоекономічних маркетингом.
АННОТАЦИЯ
Ключникова А.Г. Формирование политики управления внешнеэкономическим маркетингом. – Рукопись.

Магистерская работа на соискание квалификационно–образовательного уровня магистра за специальностью 056 – Международные экономические отношения – Восточноукраинский национальной университет имени Владимира Даля Министерства образования и науки Украины, Северодонецк, 2018.

Исследованы основные теоретические аспекты внешнеэкономического маркетинга.  Рассмотрены понятия конкурентоспособности на внешнем рынке. Показаны значение и стратегические решения маркетинга во внешнеэкономической деятельности. Оценен и проанализирован механизм совершенствования политики управления внешнеэкономическим маркетингом. Определены стратегии и эффективность использования данных стратегий управления внешнеэкономическим маркетингом. Определены перспективные направления совершенствования управления внешнеэкономическим маркетингом.

ANNOTATION
Kliuchnikova A.G. Formation of the policy of management of foreign economic marketing. – Manuscript.

Master's thesis for obtaining the qualification and the educational level of master's degree 056 –International Economical Relations – East Ukrainian Volodymyr Dahl National University Ministry of Education and Science of Ukraine, Severodonetsk, 2018.
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