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Введение

Актуальность темы исследования. В современных условиях развития глобализационных процессов успешно функционировать как на внутреннем, так и на внешних рынках могут только те компании, которые используют концепцию маркетинга как технологию достижения успеха в экономической деятельности, а также активно внедряют в свою международную практику маркетинговые приемы, инструменты, стратегии, адекватные происходящим в мировой экономике переменам, в связи с чем все более очевидна необходимость уточнения сущности современного международного маркетинга, проведения анализа происходящих в нем перемен и оценки его стратегий, способствующих эффективной деятельности компаний на внешних рынках.

Устойчивое и прибыльное положение предприятия на мировом рынке во многом зависит от его способности выявить потенциальных зарубежных покупателей, понять и учесть их требования к характеристикам предлагаемых товаров, от создания действенной системы сбыта и продвижения продукции в зарубежных странах, т.е. от эффективности применения во внешнеэкономической деятельности современных маркетинговых стратегий при разработке комплекса международного маркетинга компании, в связи с чем актуальным становится проведение анализа особенностей, условий и препятствий реализации международных стратегий элементов маркетингового комплекса и изучение опыта их использования зарубежными компаниями с целью исследования возможностей их адаптации к деятельности российских предприятий.

Недостаточное использование компанией «Теквилл Рус» в международном бизнесе маркетинговых стратегий не позволяет ей в полной мере использовать свой потенциал, что заметно ослабляет ее позиции в мировой экономике. Перед «Теквилл Рус», действующей в глобализирующемся рыночном пространстве, возникают сложные проблемы, требующие научно обоснованных творческих решений, в связи с чем адаптация стратегий международного маркетинга к условиям деятельности «Теквилл Рус» и их реализация во внешнеэкономической деятельности становится критическим условием укрепления международной конкурентоспособности «Теквилл Рус», что актуализирует обоснование и разработку рекомендаций по реализации соответствующих стратегий международного маркетинга «Теквилл Рус», вовлекающийся в процесс глобализации.

Степень разработанности проблемы. Общетеоретическим вопросам исследования сущности и выявления особенностей международного маркетинга посвящены работы таких зарубежных авторов, как Албаум Г., Дуглас С., Кавусгил С., Киган У., Котлер Ф., Маджаро С., Петерсон Р., Сарати Р., Терпстра В., Уинд Е. и др. Серьезный вклад в развитие теории и методологии международного маркетинга внесли труды известных российских представителей маркетинговой теории: Абрамишвили Г.Г., Багиева Г.Л., Герчиковой И.Н., Моисеевой Н.К., Сейфуллаевой М.Э., Черенкова В.И. и др.

Сущность международных маркетинговых стратегий, особенности их разработки и применения в практике компаний, действующих на мировом рынке, были освещены в работах таких зарубежных исследователей, как Айал И., Баззелл Р., Бэйкер М., Берковиц Д., Дуглас С., Зиф Дж., Крэйг К., Левитт Т., Озсомер А., Перлмуттер X., Pay П., Ронкайнен И., Солберг К., Тойн Б., Уолтере П., а также российских авторов - Иванюка И.А., Карповой С.В., Черенкова В.И.

Исследованию различных теоретических и практических аспектов разработки и применения стратегий в отдельных направлениях международной маркетинговой деятельности предприятий, таких как товарная, сбытовая и коммуникационная политика, посвящены работы Кавусгила С., Кигана У., Слетмо Г., Стилла Р., Тойна Б., Уайтлока Дж., Уолтерса П., Уорда Дж., Хилла Дж. и др.

Оценка адаптированности концепции и инструментов международного маркетинга к специфической деятельности отечественных предприятий на зарубежных рынках представлена в работах Авдокушина Е.Ф., Медведева П.М., Сейфуллаевой М.Э., Перцовского Н.И., Шиховой П.З.

Несмотря на признанную многими исследователями необходимость реализации российскими компаниями разнообразных инструментов международного маркетинга, разработки и применения на практике маркетинговых стратегий для повышения их конкурентоспособности и эффективности функционирования на внешних рынках, до сих пор в научной литературе нет системно представленных рекомендаций по использованию стратегий и современных технологий международного маркетинга.

Дискуссионность проблематики, недостаточная разработанность методических рекомендаций по ее решению, а также значимость обоснования активной позиции российских компаний на мировых рынках обусловили выбор темы исследования, формулировку ее цели и этапных задач.

Объектом исследования является международный маркетинг во внешнеэкономической деятельности.

Предметом исследования выступают особенности формирования системы маркетинговых коммуникаций «Теквилл Рус»

Цель и задачи исследования. Целью диссертационной работы является исследование системы маркетинговых коммуникаций в международном бизнесе.

Для достижения поставленной цели сформулированы и решены следующие задачи:

 -  рассмотреть развитие маркетинга в условиях международного бизнеса;

 - определить особенности трансформации маркетинга в области международного бизнеса;

 - определить особенности международного маркетинга во внешнеэкономической деятельности;

 - рассмотреть международный маркетинг компании Tecwill OY;

 - охарактеризовать особенности маркетинговой системы во внешнеэкономической деятельности компании Tecwill OY;

 - определить проблемы организации продвижения концепции передвижных бетонных заводов;

 - разработать предложения по совершенствованию маркетинговых коммуникаций Tecwill OY на международном рынке;

 - выявить направления оптимизации международного маркетинга компании;

 - разработать методику адаптации маркетинговых коммуникаций на примере компании ООО «Теквилл Рус»;
Теоретической и методологической основой диссертационного исследования являются материалы, содержащиеся в научных трудах отечественных и зарубежных ученых, официальные документы, законодательные акты федерального и регионального уровня, правительственные постановления, материалы научно-практических конференций.

Диссертационное исследование базируется на общенаучной методологии, предусматривающей использование системного подхода к решению проблем, статистических методов анализа.

Информационной базой исследования явились статистические данные Госкомстата России, сборники государственной статистики, материалы, представленные в сети Интернет.

Положения, выносимые на защиту. Как совокупный результат выполненного исследования на защиту выносятся:

1) содержание понятия «международный маркетинг» и его авторская трактовка;

2) методика планирования внешнеэкономической деятельности предприятий на основе принципов международного маркетинга;

3) структура организационно-экономического механизма функционирования маркетинга в международном бизнесе;

4) стратегия развития деятельности предприятия на основе принципов международного маркетинга;

Теоретическая значимость исследования заключается в применении его результатов при разработке различных маркетинговых технологий в внешнеэкономической деятельности, в международном бизнесе.

Практическая значимость заключается в том, что в результате исследования разработана методика адаптации маркетинговых коммуникаций в международном бизнесе с учетом изменения экономических условий, например, создания единого экономического пространства (союз России, Казахстана и Белоруссии), или же экономический упадок (кризис в Европе). И на основе уже апаптированном маркетинговой модели проводить продвижение продукции в рамках развития международного бизнеса, что особенно актуально в кризисных условиях.

Научная новизна диссертационной работы заключается в обосновании теоретико-методического подхода формирования и реализации стратегии развития промышленности на основе создания региональных центров международного маркетинга, позволяющих активизировать деятельность промышленных предприятий на внешнем рынке.

Структура и объем диссертации. Диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы и приложений.

1.Развитие маркетинга в условиях международного бизнеса

1.1 Трансформация маркетинга в области международного бизнеса

Объективные процессы развития мировой экономики приводят к усиливающейся интернационализации национальных экономик, фирмы (предприятия) и организации практически всех стран мира принимают непосредственное участие в международном бизнесе. Осуществляя такой бизнес, фирма Должна строить всю свою деятельность с учетом реального состояния мирового рынка, основываясь на точном знании нужд и запросов потребителей и учете возможных их изменений в будущем. Такие знания и обеспечиваются благодаря реализации международного маркетинга. Осуществление международного маркетинга дает возможность определить, как эти нужды и потребности могут быть наилучшим образом удовлетворены.

Вся деятельность фирмы, использующей международный маркетинг, должна быть подчинена удовлетворению выявленных нужд и потребностей на зарубежных рынках и достижению на этой основе желаемых конечных результатов ее работы. При этом международный маркетинг формирует взгляды менеджеров на развитие мирового рынка, возможное поведение на нем фирмы и становится определенной системой суждений, обеспечивающей долгосрочную перспективу взаимодействия фирмы с окружающей его ми​рохозяйственной средой. И, таким образом, являясь методологией осуществления эффективной внешнеэкономической деятельности, международный маркетинг становится философией бизнеса на мировом рынке.

В большинстве определений маркетинг рассматривается как человеческая деятельность, направленная на обеспечение нужд и потребностей путем обмена. Это значит, что реализация маркетинга призвана обеспечить эффективное осуществление обменов. 
Точно так же в случае международного маркетинга речь может идти об обеспечении эффективных обменов, только теперь такие обмены осуществляются на внешних рынках. Чтобы такие обмены были эффективными, деятельность фирмы направлена на исследование внешних рынков, установление целесообразности выхода на каждый конкретный рынок, выявление реальных потребностей и предпочтений конкретных потребителей, установление адресности выпускае​мой продукции и обеспечение организации ее производства. Эта деятельность предполагает также целесообразное воздействие на рынок в целях формирования потребностей и покупательских предпочтений для обеспечения эффективного распространения своих товаров.

Поэтому любое определение международного маркетинга предусматривает, что фирма, реализующая международный маркетинг:

- должна выявить целесообразность и определить возможность выхода на зарубежные рынки;

 - знать реальные нужды и потребности в предлагаемых товарах на целевых рынках;

- направлять всю свою деятельность на удовлетворение неявленных нужд и потребностей;

 - благодаря удовлетворению конкретных нужд и потребностей обеспечивать получение приемлемой прибыли, если речь идет о коммерческой структуре.

Все перечисленное выше предполагает выработку и реализацию соответствующих управленческих решений. Исходя из этого, международный маркетинг следует рассматривать как управленческую деятельность на мировом рынке, призванную обеспечить более полное по сравнению с конкурентами удовлетворение конкретных нужд и потребностей потребителей в необходимых товарах.

Реализуя международный маркетинг, каждая фирма стремится достигнуть определенного результата деятельности. Если речь идет о коммерческой фирме, то она хочет обеспечить себе в долгосрочной перспективе максимальную прибыль. Получение такой прибыли является главной целью деятельности фирмы на внешнем рынке. Помимо глобальной цели фирма может рассматривать цели более низкого порядка. Иными словами, она может построить дерево целей, устанавливая цели первого, второго и других уровней. В качестве таких целей могут быть такие желаемые результаты, как:

 - увеличение объемов продаж;

 - обеспечение более благоприятных условий для производственной и коммерческой деятельности;

 - выход на новые рынки;

 - уменьшение затрат на производство единицы товара;

 - завоевание более высоких позиций на целевых рынках;

 - обеспечение конкурентного превосходства;

 - формирование у потребителей положительного имиджа и приверженности к товарам и услугам фирмы и др.

Увеличение объемов продаж, а следовательно, и производства обеспечивает повышение эффективности производства за счет расширения его массовости. Подобные результаты работы фирмы могут быть достигнуты благодаря созданию более благоприятных условий для производственной и коммерческой деятельности.

Выход на новые рынки, когда товар на освоенных рынках находится на стадии насыщения или спада, позволяет продлить жизненный цикл товара.

При высоких затратах на единицу товара фирма может обеспечить их сокращение благодаря увеличению объемов продаж на новых рынках и соответственно уменьшению постоянных затрат на единицу товара. Завоевание определенных позиций на целевых рынках позволяет обеспечить увеличение спроса на товары, расширить объемы производства и повысить его эффективность.

Наконец, достижение конкурентных преимуществ и формирование у потребителей положительного имиджа и приверженности к товарам и услугам фирмы также способствуют повышению эффективности производства.

Таким образом, реализация каждой из сформулированных целей более низкого порядка позволяет обеспечить более высокий уровень эффективности производства, а следовательно, достижение главной цели — получение максимальной прибыли.

Считая, что основной целью деятельности на мировом рынке является получение максимальной прибыли, фирма, реализующая международный маркетинг, исходит из того, что она прежде всего удовлетворяет реальные нужды и потребности в конкретных товарах и за счет этого получает желаемую ей прибыль.

Если международный маркетинг реализует некоммерческая фирма, ее главной целью не является получение максимальной прибыли. В этом случае в качестве цели может быть привлечение максимального числа клиентов, заинтересованных в удовлетворении конкретных нужд и потребностей за счет производимых товаров или оказываемых услуг данной фирмой.

Международный маркетинг не следует отождествлять с такими видами международной деятельности, как международная торговля, в частности экспорт. Вместе с тем в некоторых учебниках и других литературных источниках это имеет место. На самом деле при осуществлении меж​дународной торговли могут не учитываться реальные потребности в товарах. Производители продукции ограничиваются лишь добросовестным отношением к выполнению условий поставки, оговоренных в заключаемых контрактах, требований к качеству товаров. Они, по существу, не знают реального состояния мирового рынка, конкретных запросов и потребностей в производимых товарах.

Особенности международного маркетинга определяются спецификой внешней среды, в условиях которой он реализуется. Эта среда может быть более изменчивой по сравнению с внешней средой на национальном рынке и к тому же не всегда предсказуемой.

Прежде всего, необходимо учитывать отношение национального правительства к внешнеэкономической деятельности. Оно может создавать благоприятные условия для осуществления внешнеэкономической деятельности. И наоборот, правительство может быть незаинтересованным в выходе отдельных своих фирм на внешний рынок, может создать всевозможные препятствия на этом пути. В большинстве своем национальные правительства поощряют экспорт и по возможности стремятся сократить импорт. Поэтому они, как правило, способствуют осуществлению внешнеэкономической деятельности национальными фирмами.

В свою очередь страна-импортер может предоставлять условия наибольшего благоприятствования для предпринимательской деятельности иностранных фирм на своей территории, и наоборот, создавать всевозможные барьеры для выхода на ее рынок. Благоприятные условия, как правило, обеспечиваются при поставке дефицитных товаров первой необходимости или высоких технологий, а препятствия возникают при достаточном производстве отдель​ных товаров национальными фирмами.

При выходе на рынок той или иной страны фирма должна учитывать как разнообразие рыночных условий, так и возможное отношение к предлагаемым товарам потенциальных потребителей. Что касается рыночных условий, то они во многом определяют организацию внешнеэкономической деятельности. При этом условия рынка могут быть самыми разными для выводимого на данный рынок товара. На одних рынках товар может пользоваться спросом самого широкого круга покупателей, в то время как на других он необходим лишь незначительному числу потребителей.

Фирма должна также учитывать возможные риски" производственной и коммерческой деятельности за рубежом, которые в большей степени являются непредсказуемыми и разрушительными, чем на внутреннем рынке. Это обусловлено тем, что для принятия обоснованных управленческих решений на конкретном внешнем рынке требуется гораздо больший объем информации, получение которой не всегда возможно или сложно и трудоемко. Поэтому часто приходится принимать решения не имя достаточной и достоверной информации о внешней среде, и такие решения могут быть не вполне обоснованными. И связи с этим фирмы нередко, осуществляя свою предпринимательскую деятельность на внешних рынках, несут риски, которые менее предсказуемы по сравнению с рисками на внутреннем рынке. Это обусловливает более высокие; требования к деятельности отдельных структур фирмы на внешнем рынке.

Принципы и инструменты, используемые при реализации маркетинга на национальном и внешних рынках, не имеют существенных различий. Однако содержание задач, решаемых с использованием маркетинга на мировом рынке, имеет свою специфику и к тому же в их перечень могут входить дополнительные задачи, не присущие маркетингу, реализуемому на национальном рынке. Кроме того, задачи, решаемые международным маркетингом, становятся более сложными, и для нахождения их решения необходимы значительные затраты. Они обусловлены необходимостью:

 - исследования каждого конкретного внешнего рынка и определения целесообразности выхода на него;

- разработки обоснованной политики продвижения товара на выбранном внешнем рынке;

 - определения эффективной ценовой политики;

 - адаптации производимых товаров к условиям целевого рынка;

 - создания каналов распределения и обеспечения эффективного функционирования на внешних рынках.

Указанные затраты несопоставимы с аналогичными нитратами на внутреннем рынке. Поэтому необходим тщательный экономический анализ затрат и возможностей фирмы на отдельном внешнем рынке, позволяющий сделать вывод о целесообразности выхода на этот рынок и достижения на нем предполагаемых конечных результатов.
Итак, были обозначены основные факторы, которые стимулируют фирмы к активному применению маркетинговых коммуникаций в рамках развития своего международного бизнеса. Причины, побуждающие фирмы или физических лиц к международной деятельности, а значит применению международного маркетинга, могут быть следующие:
 - относительная насыщенность внутреннего рынка и появление возможности осуществления бизнеса за границей, который может приносить дополнительную прибыль;

 - возможность приближения кризиса фирмы и необходимость распределения (уменьшения) предпринимательского рынка путем создания дополнительных рынков и групп потребителей;

 - наличие неиспользованных производственных мощностей ввиду неосвоенности новых рынков;

 - благоприятная коммерческая ситуация на зарубежных рынках, характеризирующийся менее высокими затратами на оплату труда, приобретение материалов и использование транспортных средств, а также возможностью получения государственных льгот (кредиты, дотации и.т.д);
 - факторами государственного регулирования предпринимательской деятельности, прочими факторами;

Главная задача международного маркетинга заключается в анализе шансов и рисков рыночной деятельности за рубежом. Особое значение здесь приобретает информация о международных потенциалах сбыта и рынка. Для получения такой информации необходимо проанализировать влияние факторов окружающей среды, которые воздействуют на состояние и развитие международных рынков. К таким факторам в первую очередь следует отнести общие условия рыночной среды на различных сегментах экспортного рынка; экономические, социальные, геологические и климатические особенности; разнообразие условий транспортной инфраструктуры; более высокую интенсивность и динамику конкуренции на зарубежных рынках. Активное изучение внешних рынков позволят компании лучше обозначить приоритетные направления развития своего международного бизнеса. Таким образом, одной из главных задач в развитии международного бизнеса компании является определение приоритетных направлений развития посредством применения маркетинговых коммуникаций во внешнеэкономической деятельности.

Маркетинговые исследования на внешнем рынке по своей функциональной нагрузке ничем не отличаются от национальных маркетинговых исследований. Главная цель маркетингового исследования – уменьшение неопределенности и риска при принятии коммерческих решений. Основные задачи маркетингового исследования: обеспечить руководство необходимой информацией; осуществлять предварительную оценку шансов и рисков; способствовать поиску объективных решений в системе предпринимательских и маркетинговых ситуаций; содействовать формированию у персонала компании ответственности за объективность и достоверность предоставляемой информации. Предмет международного маркетингового исследования составляют различные элементы международной маркетинговой среды. При решении вопроса о проведении международного маркетингового исследования необходимо учитывать следующие факторы: уместность, тип и характер искомой информации, выбор времени проведения исследования, наличие или нехватка собственных ресурсов, анализ эффективности исследования. 

Процесс маркетинговых исследований (международных, национальных) состоит из следующих этапов. Первый этап – разработка плана исследования. На данном этапе необходимо решить следующие задачи: выявить проблему и определить цель исследования; установить рамки и основные направления исследования; сократить избыточность информации без риска потери ее достоверности. Для этого в практике международных маркетинговых исследований применяется «решетчатый подход»и метод маска МММ (международного маркетинг-микса), которые позволяют снизить избыточность информации путем игнорирования или сокращения (маскировки) ряда измерений (и, возможно, оболочек) международной маркетинговой среды по критериям маркетинговой значимости для товаров компании. Второй этап – реализация плана исследования – предполагает сбор, анализ и обработку полученных данных. Третий этап – интерпретация представленных данных с целью разработки рекомендаций для принятия решения по выдвинутой на первом этапе исследования проблеме. На данном этапе составляется отчет маркетингового исследования, который может включать следующие разделы: указатель содержания, реферат, постановка задач и обоснование целей исследования, представление отдельных результатов маркетингового исследования, приложения и источники информации. Четвертый этап – принятие решения, которое ложится в основу разработки стратегических, оперативных или тактических действий компании. 

Разработка внешнеэкономической политики предприятия в рамках проведения международных маркетинговых исследований основано на осуществлении процедуры сегментирования и выборе целевого рынка. Сегментирование представляет собой подразделение рынка на четкие группы покупателей (стран), для которых могут потребоваться отдельные товары или специфические комплексы маркетинга. В практике международного маркетинга могут быть использованы следующие принципы сегментации: социально-экономические, географические, психографические и поведенческие. Межрыночная сегментация предполагает формирование сегментов потребителей, обладающих сходными потребностями и покупательским поведением, независимо от того, где находятся эти потребители – водной или разных странах. Критериями эффективности сегментации являются: существенность, доступность, измеримость, прибыльность, защищенность от конкуренции. Выбор целевых сегментов рынка – оценка и отбор одного или нескольких сегментов рынка для выхода на них со своими товарами. Среди критериев привлекательности странового рынка рассматривают: размеры потенциального рынка, динамика роста торговли, издержки по ведению дел, отношение к товару торговых посредников, вид активности конкурентов, степень риска и т.д. 

Предварительная оценка конкурентных позиций компании на каждом страновом рынке может проводиться с использованием следующих критериев: конкурентоспособность продукции, цены и другие условия контрактов, условия и возможности присутствия на рынке, оценка распределения рыночных долей компаний-конкурентов, оценка возможных финансовых результатов.  

Для оценки каждого из критериев чаще всего используют экспертные методы, наделяя каждый критерий баллом по шкале от 0 до 100 (либо от 0 до 10, либо от 0 до 1). С точки зрения компании, перечисленные критерии могут иметь разную значимость, поэтому оценки по отдельным критериям могут быть взвешены. Полученные обобщенные значения привлекательности рынка и конкурентоспособности компании наносят на соответствующие оси двумерной модели-матрицы. Чем ближе оказываются эти значения друг к другу (на графике – это близость к биссектрисе прямого угла), тем более предпочтительным можно считать этот рынок для компании. 

Международный маркетинг позволяет оптимизировать коммерческую деятельность фирмы, нацеливая ее на удовлетворение динамично возникающих требований потребителей товаров и услуг. Резких отличий между маркетингом на внутреннем и внешнем рынках не существует, поскольку на обоих рынках используются одни и те же принципы и методы маркетинговой деятельности. Однако определенная специфика мировых рынков придает международному маркетингу характерные черты, которые следует учитывать российским предпринимателям. Современный этап развития российской экономики невозможен без активного участия российских предпринимателей в международном сотрудничестве. Развивающийся российский рынок, являющийся одним из важнейших звеньев международного рынка оказывает существенное влияние на его формирование.  

На текущий момент Международный рынок представляет собой взаимосвязанную систему рынков государств со своей спецификой, с учетом географических, климатических, национальных, культурных, религиозных, социальных и политических условий. Без освоения современных форм и методов международного маркетинга расширение международных связей невозможно.  

Следует помнить, что международный маркетинг — это объективный процесс действий участников международного рынка, продиктованный современным уровнем развития мировой экономики в условиях постоянно изменяющейся окружающейся среды. Среда международного маркетинга характеризуется состоянием отечественной и зарубежной среды. Отметим, что внутренняя среда формирует отечественного производителя и деятельность фирмы, компании, подготавливая его к выходу на международный рынок.

Стратегический аспект рекламной деятельности в ВЭД заключается в выборе оптимальной стратегии, которая обеспечила бы освоение выбранного сегмента рынка. 

В укрупненном виде можно выделить три маркетинговые стратегии, направленные на освоение рынка: недифференцированный, дифференцированный и концентрированный маркетинг. Остановимся на отличительных особенностях каждой из этих стратегий. Для недифференцированного маркетинга характерна минимизация затрат на маркетинг, поскольку в данном случае маркетинговый комплекс специально для каждого рыночного сегмента не разрабатывается. В случае если недифференцированный маркетинг используют одновременно несколько фирм, то на ведущих рыночных сегментах возникает жесткая конкуренция. 

В случае использования дифференцированного маркетинга фирма разрабатывает для каждого из сегментов рынка соответствующий комплекс маркетинга. Этот вид маркетинга связан с повышенным риском, но в случае удачи, успех может быть очень эффективным.
1.2 Особенности международного маркетинга во внешнеэкономической деятельности

Прежде чем выйти на внешний рынок, фирма должна установить целесообразность и перспективы осуществления на нем предпринимательской деятельности. При проведении такого анализа следует определить как преимущества, которые может иметь фирма, работая на внешнем рынке, так и возможные негативные для нее последствия. В качестве положительных сторон внешнеэкономической деятельности обычно рассматривают:

 - расширение рынка продаж и увеличение за счет этого величины получаемой прибыли;

 - уменьшение себестоимости единицы товара за счет увеличения массовости его производства;

 - нестабильность национальной валюты;

 - заинтересованность в получении иностранной валюты;

 - нестабильность политической и экономической обстановки в стране происхождения товара;

 - несовершенство законодательной базы, регламентирующей предпринимательскую деятельность фирмы на внутреннем рынке;

 - получение доступа к дефицитным на национальном рынке ресурсам, которые к тому же могут быть более дешевыми;

 - уменьшение зависимости от внутреннего рынка и снижение риска потерь от возможных непредвиденных на нем обстоятельств;

 - увеличение жизненного цикла товара благодаря выходу на новые рынки;

 - устранение сезонных колебаний в спросе за счет возможных продаж товаров в странах с различными климатическими условиями;

 - повышение имиджа фирмы благодаря ее выходу на внешние рынки;
Рассматривая позитивные факторы выхода на внешние рынки, следует иметь в виду, что не всегда может быть обеспечен требуемый положительный результат от влияния данного фактора. Кроме того, при осуществлении внешнеэкономической деятельности фирма может столкнуться с целым рядом специфических проблем, не присущих внутреннему рынку. Порой внешнеэкономическая деятельность выгодна стране, но не всегда является целесообразной для фирмы. Иногда фирма в большей степени рискует получить негативные последствия своей предпринимательской деятельности на внешнем рынке, чем в своей стране.

Для адаптации своих товаров к условиям внешних рынков фирма может быть вынуждена осуществлять затраты, которые превзойдут возможный доход, получаемый ею благодаря массовости изготовления продукции. Большие затраты несут фирмы при продвижении товаров на внешний рынок. Следует также учитывать и курс валют. Он не всегда может быть выгодным для экспортера. К тому же если он может быть выгоден в определенный период, не исключено, что он может измениться не в пользу фирмы.

Подводя итог сказанному выше, можно сделать вывод, что фирме целесообразно выходить на внешний рынок, если, во-первых, отсутствуют какие-либо возможности улучшить результаты своей предпринимательской деятельности на национальном рынке; во-вторых, внешний рынок достаточно привлекателен с точки зрения получения дополнительной прибыли и, в-третьих, имеется достаточно ресурсов для реализации международного маркетинга. Иными словами, необходимо выяснить, насколько фирма может улучшить результаты своей деятельности на каждом внешнем рынке и насколько имеющиеся возмож​ности повышения эффективности производства она может использовать, учитывая свои ресурсы.

Все позитивные и негативные последствия деятельности фирмы на внешних рынках должны быть выявлены с использованием международного маркетинга и учтены при разработке и реализации соответствующих его стратегий.

Международный маркетинг является составной частью общей системы управления фирмой, призванной направлять всю ее деятельность на удовлетворение нужд и потребностей покупателей и потребителей на выбранных внешних рынках. Он служит средством обеспечения пре​имуществ в удовлетворении конкретных запросов покупателей и потребителей по сравнению с тем, как эти запросы удовлетворяются конкурентами. Международный маркетинг является методологией принятия наилучших управленческих решений в процессе осуществления предпри​нимательской деятельности на внешних рынках.

При использовании международного маркетинга фирма реализует системный подход к управленческой деятельности с четко сформулированной целью, детализированной совокупностью мероприятий, направленных на ее достижение. Для этого она осуществляет следующее:

 - выявляет целесообразность выхода на внешние рынки;

 - определяет реальные нужды и потребности в каждом конкретном товаре;

 - изготовляет товар, который в наибольшей степени соответствует выявленным потребностям;

 - обеспечивает доставку товара в необходимом количестве, в заданное место и в приемлемое время;

 - устанавливает цену, приемлемую для покупателя и обеспечивающую получение требуемой прибыли продавцом;
 - обеспечивает продвижение товара на целевой рынок (т.е. реализует комплекс коммуникаций, включающий рекламу, общественные связи, персональные продажи и стимулирование продаж).

Таким образом, как и при реализации маркетинга на внутреннем рынке, фирма с учетом реальных нужд и потребностей на отдельном внешнем рынке может использовать четыре основных инструмента международного мар​кетинга. К ним относятся: товар, цена, продвижение и место продажи (распределение). Указанные четыре основных инструмента образуют комплекс международного маркетинга. Зная реальные нужды и потребности и используя инструменты комплекса маркетинга, фирма предлагает на каждом внешнем рынке товары в необходимом количестве и ассортименте, по приемлемой цене, в определенном месте и в заданное время. Она осуществляет соответствующие коммуникации и обеспечивает продвижение товара на рынок.

Реализуя международный маркетинг, фирма должна учитывать целый ряд факторов, оказывающих непосредственное влияние на эффективность ее внешнеэкономической деятельности. Среди всех таких факторов выделяют:

 - контролируемые факторы;

 - неконтролируемые факторы.

К контролируемым факторам относятся те из них, на которые может воздействовать руководство фирмы и, в частности, служба управления международным маркетингом. При оказании такого воздействия они могут воспользоваться прежде всего инструментами международного маркетинга. Они могут также воздействовать на ряд других факторов, таких как организация управления фирмой, в том числе организация управления международным маркетингом, на уровень используемой техники и технологий, на величину издержек производства.

Реализуя международный маркетинг, фирма не может воздействовать на целый ряд факторов, оказывающих непосредственное влияние на эффективность ее внешнеэкономической деятельности. Вместе с тем она должна анализировать эти факторы и с учетом их строить свою внеш​неэкономическую деятельность. Рассматривая неконтролируемые факторы, следует учитывать, что они присущи как внутреннему, так и внешнему рынку и могут иметь некоторые различия. Поэтому необходимо анализировать обе эти группы факторов, выявлять влияние факторов одной группы на факторы второй группы. При этом на каждом внешнем рынке обычно анализируются такие неконтролируемые факторы, как:

 - экономическое развитие страны;

 - состояние политики и права;

 - уровень социального и культурного развития;

 - практика осуществления и состояние предпринимательской деятельности;

 - наличие условий для конкуренции;

 -  - уровень развития науки, техники и технологий;

 - географическое положение страны;

 - уровень охраны окружающей среды.

Указанное деление неконтролируемых факторов во многом является условным. Эти факторы действуют одновременно, взаимосвязаны и взаимообусловлены.

Выходя на конкретный внешний рынок, фирма должна по возможности учитывать все факторы, оказывающие как непосредственное, так и косвенное влияние на эффективность ее предпринимательской деятельности. Действие всех таких факторов и определяет среду международного маркетинга.

Среда международного маркетинга должна изучаться и учитываться независимо от того, где находится фирма, осуществляющая внешнеэкономическую деятельность. При этом необходимо систематизировать и анализировать самый широкий круг факторов, оказывающих как непо​средственное, так и косвенное влияние на эффективность предпринимательской деятельности на каждом внешнем рынке. Такой подход позволяет фирме полнее использовать ее возможности на выбранных рынках и избежать негативных последствий для предпринимательской деятельности. Иными словами, фирма может исключить возможные риски на внешних рынках.

Обычно среда международного маркетинга подразделяется на микро- и макросреду. Существует также и другой подход, при котором выделяют микро-, мезо- и макросреду.
Реализуя международный маркетинг, высшее руководство фирмы и служба управления международным маркетингом принимают самые различные управленческие решения, призванные обеспечить эффективную предпринимательскую деятельность на внешних рынках. Что касается управленческих решений высшего руководства, непосредственно относящихся к реализации международного маркетинга, то к ним прежде всего относятся те из них, которые определяют:

 - область деятельности фирмы на каждом внешнем рынке;

 - цели деятельности фирмы на внешних рынках;

 - роль международного маркетинга в осуществлении внешнеэкономической деятельности;

 - распределение функций управления между отделами и службами управления фирмой, в том числе и службы управления международным маркетингом;

- корпоративную  культуру.

Выполняя указанные выше и другие решения, касающиеся международного маркетинга, служба управления международным маркетингом первостепенное внимание уделяет решению задач, которые содержат ответы на такие вопросы, как:

 - следует ли вообще выходить на внешние рынки;

 - на рынок какой страны следует выходить;

 - достижение каких целей должно быть обеспечено на выбранных целевых рынках;

 - какие перспективы имеет фирма на целевых рынках и какие риски она может иметь;

 - каким образом следует выходить на целевые рынки;

 - какой товар более целесообразно предложить каждому целевому рынку;

 - каким должен быть комплекс международного маркетинга для отдельного целевого рынка;

 - как на фирме следует организовать разработку и реа​лизацию стратегий международного маркетинга;

Служба управления международным маркетингом должна подготовить основные стратегические решения и организовать контроль за реализацией принятых управленческих решений, обеспечивая эффективную предпри​нимательскую деятельность на каждом внешнем рынке.

Задачи международного маркетинга будут на должном уровне решены, если все управленческие структуры признают примат международного маркетинга. Последнее гарантировано тогда, когда высшее руководство фирмы представлено профессионалами в области международного маркетинга или когда фирма считает себя маркетинговой организацией.
Многонациональный маркетинг имеет место тогда, когда фирма разрабатывает и реализует адаптированные для каждого из внешних рынков стратегии маркетинга.

Фирма реализует глобальный маркетинг, если она учи​тывает общие присущие всем географическим рынкам (в том числе и национальному) требования к товару и к комплексу маркетинга и на этой основе разрабатывает и реализует стратегии международного маркетинга. В этом случае фирма рассматривает весь мир как единый рынок.

Осуществляя свою предпринимательскую деятельность на зарубежных рынках, фирма не может оказывать непосредственное влияние на отдельные факторы, определяющие среду международного маркетинга. Она способна лишь анализировать их состояние и учитывать результаты такого анализа в своей маркетинговой деятельности. Чтобы это сделать на должном уровне, необходимо прежде всего выделить основные факторы, влияние которых может создать определенные угрозы и проблемы для фирмы, и в то же время их правильный учет позволит выявить и использовать маркетинговые возможности.

В международном маркетинге все факторы, оказывающие влияние на маркетинговую среду, обычно условно объединяют в отдельные группы факторов. К таким основ​ным группам факторов относятся:

 - политические;

 - экономические;

 - правовые;

 - социально-культурные;
Помимо указанных основных групп факторов, влияющих на среду международного маркетинга, еще выделяют:

 - научно-технические факторы;

 - демографические факторы;

 - природные факторы;

 - географические факторы.

Совокупность каждой из указанных групп факторов определяет соответствующую ей среду международного маркетинга: экономическую, политическую, правовую, социально-культурную и др.

Выделив основные группы факторов, следует в каждой из них провести систематизацию факторов и проанализировать возможное влияние каждого из них на среду международного маркетинга как на внутреннем, так и на нынешнем рынке. Такой комплексный подход позволяет выявить маркетинговые возможности фирмы на конкретном зарубежном рынке и создает все необходимые условия для успешной реализации международного маркетинга.

Для того чтобы более точно охарактеризовать экономическую среду международного маркетинга, обычно выделяют четыре группы факторов (показателей), ее определяющих. Каждая из групп показателей соответственно характеризует:

 - уровень экономического развития;

 - состояние экономики;

 - состояние рынка;

 - развитие региональной экономической интеграции;

Указанное выделение групп факторов является в определенной мере условным. Тем не менее оно позволяет более обоснованно исследовать экономическую среду международного маркетинга.

Первая группа факторов включает основные обобщающие показатели, отражающие достигнутый уровень экономического развития отдельных интересующих фирму стран.

Основными обобщающими показателями развития отдельной страны являются валовой национальный продукт (ВНП) и валовой внутренний продукт (ВВП). ВВП определяется как стоимость всех товаров и услуг, произведенных в данной стране за год. Если к данному показателю добавить доход, обусловленный экспортом и импортом товаров предприятиями страны, а также полученный в процессе осуществления ими других международных операций, то полученная величина определяет валовой национальный продукт.

Наряду с ВВП и ВНП обычно рассматривают значения данных показателей, приходящиеся на душу населения конкретной страны. Последние параметры характеризуют доход на душу населения данного государства.

В зависимости от уровня доходов населения выделяют четыре  типа государств:

 - Промышленно развитые страны. Такие страны характеризуются высоким уровнем доходов, их предприятия осуществляют разнообразную производственную деятельность. Они имеют развитую сферу услуг, для них характерно привлечение значительных иностранных инвестиций в экономику страны. К таким странам относятся: Италия, Канада, ФРГ, США, Франция, Великобритания, Япония.

 - Новые промышленные страны. Это страны, в которых значительное развитие получило промышленное производство, а уровень доходов населения приближается к его средней величине. К таким странам, например, относятся: Бразилия, Мексика, Сян-Ган, Сингапур, Тайвань, Южная Корея.

Развивающиеся страны и отдельные страны СНГ. Для таких стран величина дохода населения ниже среднего его значения. Характерной особенностью многих из таких стран является поставка на внешние рынки сырья и энергоносителей. Примерами таких стран являются: Россия, Беларусь, Литва, Латвия, Ирак, Египет.

Слаборазвитые страны. Такие страны имеют низкий уровень развития промышленного производства и самый низкий уровень дохода на душу населения. В качестве таких стран можно назвать Афганистан, Албанию, Вьетнам, Замбию, Чад.
В принципе, указанная классификация стран является не совсем удачной. Она не позволяет однозначно определить нужды и потребности потребителей отдельных стран, сделать выводы о качестве жизни, возможных запросах и потребностях. Вместе с тем она дает представление об общем развитии отдельных стран, о возможных характерных потребностях в отдельных видах товаров и услуг. Это является базой для того, чтобы выдвинуть отдель​ные гипотезы, подтверждение которых требует дальнейших маркетинговых исследований.

Состояние экономики отдельной страны характеризуют результаты ее текущей деятельности. Такие результаты могут быть проанализированы, если исследовать динамику и текущие данные об уровне основных макроэконо​мических показателей. К таким показателям, в частности, относятся:

 - темпы изменения ВНП;

 -  уровень жизни населения;

 -наличие безработицы;

 - наличие и уровень инфляции;

 - состояние валютной системы;

 -сальдо платежного баланса.

Темпы изменения ВНП показывают, на какой стадии цикла развития находится экономика данной страны. Этот фактор позволяет определить возможность и целесообразность проникновения или дальнейшего присутствия на рынке рассматриваемого государства.

Другим важным фактором, характеризующим состояние экономики, является уровень жизни населения. Этот показатель учитывает как уровень производительности груда, его материальное и моральное стимулирование, возможности интеллектуального развития, так и создание соответствующих условий для культурного и физического развития и т.п. Чем выше уровень жизни населения, тем более привлекательным может быть рынок товаров и услуг для фирмы. Однако в этом случае будут более высокие расходы фирмы, если она примет решение открыть в данной стране собственное производство товаров.

Необходимо установить наличие безработицы, ее структуру и уровень. При наличии безработных целесообразно установить их квалификационную характеристику, выявив возможности их использования фирмой в ее предпринимательской деятельности. Все сказанное необходимо для установления возможных издержек, обусловленных набором требуемого персонала, его предварительной подготовкой к исполнению своих профессиональных обязанностей.

Следующим важным фактором, характеризующим состояние экономики, является наличие инфляции, ее характер, уровень и темпы. При этом важно знать отношение правительства к инфляционным процессам, его воздействие на эти процессы и принимаемые антиинфляционные меры.

Наличие инфляции является одним из факторов нестабильности национальной экономики. Она обесценивает вложенный в стране иностранный капитал и приводит к значительным потерям возможной прибыли.

Инфляция тесным образом связана с валютным курсом. Ее значительный уровень ослабляет курс валют и дестабилизирует политическую обстановку в стране. Поэтому очень важно учитывать состояние валютной системы в стране присутствия фирмы. При этом особое внимание следует уделять анализу обменного или валютного курса и конвертируемости валюты, что может быть одной из основных проблем осуществления фирмой предпринимательской деятельности на соответствующем зарубежном рынке.

Негативное влияние на деятельность фирмы на внешних рынках оказывает и нестабильность валютного курса. Его значительные колебания приводят к появлению валютных рисков. В результате могут быть обесценены иностранные инвестиции, и фирма будет нести значительные потери, что способно поставить под сомнение целесообразность осуществления предпринимательской деятельности в данной стране.

Анализ факторов, рассмотренных выше и определяемых первыми тремя блоками, дает лишь общее представление о стране. Окончательный вывод об экономической среде международного маркетинга позволяет сделать анализ четвертого блока факторов. Он характеризует:

 - емкость рынка;

- потенциал рынка;

 - соотношение спроса и предложения;

 - доступность рынка;

 - наличие конкуренции и уровень ее развития;

- наличие и возможность использования каналов распределения;

 - возможность осуществления политики продвижения товаров;

 - наличие внедренных в практику предпринимательской деятельности отдельных стандартов, в том числе международных ;

 - возможности реализации ценовой политики;

Социально-культурные факторы охватывают практически все стороны человеческой жизни. В каждой из стран сосуществованию людей присущи свои обычаи и нравы, ценности и установки, менталитет и привычки, средства коммуникаций и условия жизни. Поэтому при выходе на конкретный зарубежный рынок нельзя руководствоваться опытом своей деятельности на внутреннем или на каком-нибудь другом внешнем рынке. Следует провести исследование социально-культурной среды каждой из привлекательных стран и только на основании результатов такого исследования можно принять решение о возможности выхода на соответствующий зарубежный рынок.

Развитие науки, техники и технологий может оказать самое непосредственное влияние на внешнеэкономическую деятельность каждой фирмы. Это влияние может быть как позитивным, так и негативным. Если фирма успешно использует новейшие достижения науки и техники, новые технологии, это оказывает положительное влияние на ее внешнеэкономическую деятельность. Если фирма не будет учитывать изменения в научно-технической среде, ее продукция может быть не востребованной покупателями.

Основными факторами, определяющими научно-тех​ническую среду маркетинга, являются:

 - уровень развития науки и техники в данной стране;

 - наличие высокотехнологичных наукоемких отраслей;

 - уровень технологического развития в отдельных отраслях;

 - результативность научно-исследовательских и опытно-конструкторских разработок (НИОКР);

 - степень технического обеспечения производства;

 - уровень кастомизации.

Наиболее значимыми факторами, оказывающими в последние годы влияние на изменение научно-технической среды международного маркетинга, являются:

 - развитие информационных технологий;

 - внедрение биотехнологий;

 - разработка и внедрение в массовое производство новых технологий.

Разработка и внедрение в массовое производство новых материалов и технологий оказывают существенное влияние на качество жизни людей, их взаимоотношения между собой и с окружающим миром.

Служба управления международным маркетингом фирмы должна постоянно отслеживать изменения в научно-технической среде, анализировать возможности использования новых достижений науки и техники в интересующей отрасли. Одновременно необходимо обеспечивать достаточный уровень финансирования научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ, позволяющий своевременно совершенствовать изготовляемые товары и выводить их на зарубежные рынки в целях более полного удовлетворения нужд и потребностей потребителей отдельных стран.

Каждая фирма испытывает воздействие на ее внешнеэкономическую деятельность демографических факторов. Для обеспечения удовлетворения конкретных потребностей потребителей фирма должна знать, как будет изме​няться численность населения, его возраст, доходы, состав семьи и другие подобные факторы. Среди таких факторов для международного маркетинга первостепенное значение имеют:

 - численный состав отдельных возрастных групп населения данного государства;

 - динамика рождаемости;

 - динамика смертности;

 - средний возраст вступивших в брак;

 - динамика разводов;

 - среднее количество детей в семье;

 - род занятий;

 - уровень миграции населения;

 - общеобразовательный уровень населения и динамика его изменения.

Выявив и проанализировав эти факторы для каждой из интересующих фирму стран, можно определить степень влияния каждого из них на реализацию международного маркетинга фирмой и с учетом этого установить наиболее приемлемые пути развития фирмы в будущем.

Рассматривая международный маркетинг во внешнеэкономической деятельности хотелось бы отдельно остановится на маркетинговых исследованиях внешних рынков.
Этот процесс включает проведение кабинетного исследования непосредственно в стране местонахождения фирмы, а затем, в случае необходимости, и на выбранном зарубежном рынке. Если и такого исследо​вания будет недостаточно, то тогда целесообразно осуще​ствить полевое исследование.

В реальной практике международных маркетинговых исследований следует учитывать специфику исследования зарубежных рынков потребительских товаров и товаров производственного назначения. При этом результаты таких исследований являются исходной базой для разработки и реализации стратегий международного маркетинга. Составной частью подобных стратегий является выбор целевого рынка, определяемого в результате анализа целевых сегментов, сформированных благодаря сегментированию внешних рынков.

Одной из основных задач международного маркетинга является выбор фирмой внешних рынков. Такой выбор не является однозначным, и каждая из фирм по-разному подходит к решению данной задачи. Следует отметить, что различен и сам подход к определению «внешнего рынка».

Существует два подхода к определению внешнего рынка. Во-первых, внешний рынок можно рассматривать как отдельную страну или группу стран. Во-вторых, внешним рынком можно считать совокупность существующих и потенциальных покупателей нескольких стран, объединен​ных потребностями, вызвавшими соответствующий спрос на данный товар.

Вместе с тем большинство специалистов по международному маркетингу считают, что при сегментировании внешних рынков наиболее целесообразно рассматривать каждый из них как отдельную страну или группу стран. Такой подход обосновывается тем, что необходимые данные для сегментирования внешних рынков более доступны по отдельным странам. К тому же позиционирование конкретных товаров также желательно проводить с уче​том специфики поведения потребителей отдельных стран. Последнее определяет и соответствующие требования к разработке и реализации комплекса международного маркетинга.

Анализ и оценка состояния внешнего рынка предполагают установление его привлекательности и выявление возможностей фирмы использовать эту привлекательность. При этом привлекательность внешнего рынка характеризуется совокупностью факторов, которые могут определить в перспективе успех фирмы на данном рынке. На такие факторы фирма не может оказать какое-либо существенное влияние. В то же время фирма вполне может влиять на факторы, определяющие ее конкурентные пре​имущества.

Оценка привлекательности внешнего рынка и установление конкурентных преимуществ фирмы на нем осуществляются в процессе сегментирования исследуемого рынка. При этом классическая теория международного маркетинга предусматривает, что конечным результатом международного маркетингового исследования рынка является установление целевого рынка. Последнему пред шествует сегментирование внешних рынков и выбор целевых сегментов.

После того как определен целевой рынок, следует провести позиционирование на нем фирмы и ее товаров.

Сегментирование внешних рынков предполагает наличие следую​щих четырех основных этапов:

 - предварительный отбор стран (рынков);

 -  установление привлекательных стран;

 - выявление целевых сегментов;

 - установление целевого рынка.

Исходным при сегментировании внешних рынков является формирование общего списка стран, которые в дальнейшем могут быть исследованы с точки зрения возможностей выхода фирмы на их рынки. После определения такого списка производится предварительный отбор стран, а затем оценивается привлекательность каждой из них. С учетом последнего выбираются страны, наиболее приемлемые для внешнеэкономической деятельности фирмы.
На выбранных внешних рынках производится сегментация потребителей по известным методикам, используемым на внутреннем рынке и рассматриваемым в курсах классического маркетинга.

Описанный выше подход базируется на предположениях, что на фирме принимается ряд последовательных решений, направленных на выбор наиболее приемлемых сегментов на внешних рынках. Однако в реальной практике нередко выбор целевого рынка и отдельных его сегментов определяется личностными качествами менеджеров фирмы. Остановимся более подробно на отдельных этапах сегментирования внешних рынков.

На стадии предварительного отбора зарубежных рынков целесообразно охватить исследованием как можно более широкий спектр регионов и стран. Используемая при  этом процедура отбора должна быть достаточно простой и основываться на анализе вполне доступных параметров. Первостепенное значение на этом этапе следует придавать учету возможных рисков, которые понесет фирма при выходе на зарубежные рынки. При этом особое внимание необходимо обратить на политические риски. В качестве одного из параметров, характеризующих риски, достаточно часто используется индекс риска деловой среды. Такой индекс рассчитывается по 15 экономическим, политическим и финансовым факторам, значения которых заключены в интервале от 0 до 4. Общее значение индекса роста наиболее целесообразно использовать на уровне общего менеджмента фирмы, проводя при этом дополнительные исследования, что следует предусмотреть на втором этапе сегментирования зарубежных рынков. Основным результатом первого этапа является отбор рынков (стран), подлежащих дальнейшему более глубокому исследованию на последующих этапах.

На каждом последующем этапе число параметров сегментирования будет возрастать, а используемая информация станет более детализированной и более объективной.
На этапе отбора привлекательных рынков проводится их отбор с учетом состояния среды международного маркетинга. Поэтому в качестве основных параметров сегментирования зарубежных рынков обычно используются политические, экономические, правовые, социально-культурные, научно-технические, демографические, природные, географические факторы.

Применение любого из возможных указанных критериев зачастую приводит к выбору одной, как правило, соседней страны. Это и понятно, ведь в большинстве своем рынок соседних государств во многом схож с рынком страны местонахождения фирмы. Поэтому следует выбрать несколько критериев, приемлемых и важных для фирмы и последовательно отбирать те страны, которые наиболее полно соответствуют целям и задачам деятельности фирмы на внешних рынках. Окончательным результатом дан​ного этапа является выявление стран, наиболее приемлемых для фирмы с точки зрения среды международного маркетинга.

Выбранные на предыдущем этапе страны могут быть непригодны для фирмы по ряду причин. Например, может быть недостаточно велика емкость рынка, незначительна или даже может быть отрицательной динамика роста, слишком сильная конкуренция на рынке. Поэтому следует провести маркетинговые исследования отдельных стран и выявить маркетинговые возможности фирмы на каждом из внешних рынков.

В результате проведенных на данном этапе исследований принимается окончательное решение о выборе наиболее приемлемых для фирмы внешних рынков (стран).

Таким образом, на первых трех этапах сегментирования внешних рынков используются географические признаки, а именно: на каждом этапе исключаются из рассмотрения отдельные страны с присущими им особенностями. В результате выявляются страны, соответствующие рынки которых являются наиболее привлекательными для фирмы и сегментирование которых необходимо провести на последнем, четвертом этапе.
После того как фирма выбрала конкретную страну для осуществления своей внешнеэкономической деятельности, следует провести сегментирование рынка данной страны и определить целевой рынок.

Установив целевой рынок, фирма должна определить свои позиции на нем. Эти позиции зависят прежде всего от наличия на выбранных сегментах исследуемого внешнего рынка конкурентов. Если на выбранных сегментах рынка имеются конкуренты и фирма принимает решение выходить на эти сегменты со своим товаром, она должна определить положение данного товара на целевом рынке с точки зрения его конкурентоспособности, т.е. провести позиционирование товара на внешнем рынке. Оно может осу​ществляться как по отношению к данному виду товара, торговой марке, так и к определенному ассортименту товаров или фирмы в целом. Вместе с тем на практике наиболее распространено позиционирование определенного вида товара или торговой марки.

Выбор страны и целевого рынка частично решает вопрос о позиционировании товара. Для его окончательного решения следует в сознании потенциальных покупателей и потребителей создать мнение о том, что предлагаемый им товар обладает целым рядом достоинств и преиму​ществ по сравнению с аналогичными товарами конкурентов. Иными словами, предлагаемый товар должен ассоциироваться в сознании его потребителей с возможностью получения определенных преимуществ в процессе его потребления.

Товары и услуги, которые не имеют определенных позиций в сознании потенциальных покупателей и потребителей, не представляют для них какого-либо интереса и вряд ли могут быть востребованы. Поэтому одной из основных задач фирмы на каждом из внешних рынков является создание в умах потенциальных покупателей соответствующего мнения о товаре, способного в процессе его потребления воплотиться в ряд преимуществ.

Прежде чем решить вопрос о позиционировании товара, его производителю следует определить позиции аналогичных товаров конкурентов, а также выяснить положение фирм, изготовляющих данные товары. При этом можно воспользоваться одним из следующих трех возможных подходов к позиционированию: аналогичное, конкурентное и уникальное позиционирование.

При аналогичном позиционировании место товара определяется по аналогии с тем, как это сделано для соответствующего вида товара одного из конкурентов. Иными словами, в сознании целевой аудитории создается образ товара с аналогичным набором свойств и преимуществ, присущих товару выбранного конкурента.

При конкурентном позиционировании товара фирма выделяет наиболее выигрышные свойства или характе​ристики товара и начинает выполнять необходимые мероприятия по завоеванию соответствующих позиций на рынке.

Уникальное позиционирование товара предусматривает создание товара, не имеющего аналогов на внешних рынках, в целях завоевания определенных позиций в условиях отсутствия конкуренции.

Чтобы обеспечить обоснованное позиционирование товара, необходимо выполнить, по крайней мере, четыре условия:

 - идея позиционирования должна быть четко выражена для каждого целевого рынка благодаря хорошо понятным и запоминающимся потребителю потребительским преимуществам товара;

 - декларируемые преимущества должны быть правдоподобными для потенциальных потребителей;

 - присущие товару характеристики должны отличаться от аналогичных характеристик товаров конкурентов и представлять соответствующую потребительскую ценность для покупателей и потребителей;

 - существующие преимущества товара должны целенаправленно и последовательно формироваться в сознании потребителей.

После того, как фирма определит для себя приоритетные рынки развития, а также способы продвижения продукции в рамках международного маркетинга ей необходимо определиться с особенностями установления своей ценовой политики на внешних рынках.
Осуществление эффективной ценовой политики на внешних рынках является более сложным, нежели реализация такой политики на внутреннем (нацио​нальном) рынке. Это обусловлено тем, что она подвержена влиянию целого ряда дополнительных факторов. Среди таких факторов следует, прежде всего, выделить колебания курсов валют, присущую отдельным странам высо​кую инфляцию, государственное регулирование цен, различное для отдельных стран, использование альтернативных методов оплаты товаров, политику государств по отношению к деятельности иностранных фирм на их территории.

Учитывая указанные факторы, а также целый ряд других факторов, фирма в рамках реализации ценовой политики должна обеспечить эффективное решение таких задач, как:
 - установление значимости ценовой политики в конкурентной борьбе на каждом из зарубежных рынков;

 - формирование обоснованной цены на новые товары;

- обоснование целесообразности установления единой базовой цены для всех зарубежных стран или необходимости наличия различных базовых цен для каждой из стран;

 - установление и постоянное уточнение позиций товара и фирмы на внешних рынках;

 - обеспечение гибкости в установлении и изменении уровня цен;

 - осуществление своевременного учета в цене изменений внутренней и внешней среды международного маркетинга;

обеспечение своевременной реакции на изменения цен конкурентами;

осуществление своевременного учета временного фактора при формировании цены в зависимости от жизненного цикла товара;

Развитие внешнеэкономической деятельности предопределило использование в практике работы фирм на внешних рынках различных видов цен. В частности, в зависимости от уровня канала распределения различают цены товаропроизводителей, оптовые и розничные цены.

При анализе динамики и установлении цен конкретных сделок обычно оперируют с такими ценами, как:

 - справочные цены - это цены, публикуемые продавцами сырья, а также их различными объединениями и ассоциациями;

 - прейскурантные цены. Такие цены указываются продавцом в прейскурантах, каталогах и проспектах, предла гаемых потенциальным покупателям или публикуемых в соответствующих изданиях. Прейскурантная цена может быть указана на бирке, прикрепленной к товару. По своей сути прейскурантные цены аналогичны справочным ценам на сырье;

 - биржевые котировки, цены отдельных товаров, устанавливаемые на международных биржах;

 - цены аукционов. Такие цены устанавливаются по отдельным товарам во время проведения международных аукционов;

 - тендерные цены - цены, устанавливаемые во время проведения международных торгов (тендеров);

 - цены в Интернете - цены, используемые в электронной коммерции;

 - цены предложений - цены, устанавливаемые продавцом товара в ответ на запрос покупателя, заинтересованного в покупке товара;

 - трансфертные цены - цены, используемые отдельными структурными подразделениями, входящие, как правило, в состав транснациональных корпораций (ТНК);

- контрактные цены, устанавливаемые при заключении сделок на поставку продукции и оговариваемые в заключаемых при этом контрактах.

Наряду с указанными ценами в практике работы на внешних рынках используются отдельные виды цен в зависимости от условий поставки и оплаты товара.

Следует также отметить, что в качестве цен на отдельные товары на внешних рынках используются экспортные или импортные цены основных поставщиков и покупателей соответствующих товаров. Примером таких цен на рынке нефти, например, могут быть экспортные цены стран - членов ОПЕК. На рынке природного газа - цены ведущих газоэкспортирующих стран: Норвегии, Канады, России, Алжира.

Подводя итоги вышеизложенному, можно сделать вывод, что цена на внешнем рынке выступает как цена основных продавцов и покупателей либо как цена основных центров международной торговли. Окончательная цена определяется при заключении фактических сделок. При этом установление контрактной цены (цены фактической сделки) включает определение сначала базовой цены, а затем и установление окончательной цены с учетом условий поставки и оплаты товара.

Таким образом, продвижение товара на конкретный внешний рынок обеспечивается благодаря осуществлению маркетинговых коммуникаций между товаропроизводителем и целевой аудиторией в целях достижения приемлемого для товаропроизводителя поведения такой аудитории.

Всякая маркетинговая коммуникация предполагает наличие источника сообщения, целевой аудитории и средств обмена информацией.

В качестве источника сообщения (или коммуникатора) выступает некоторая фирма, осуществляющая необходимые ей коммуникации. Она определяет цели коммуникации, разрабатывает сообщения и кодирует их для передачи предполагаемой целевой аудитории на конкретном внешнем рынке. При этом кодирование может быть поручено как соответствующему подразделению фирмы, так и некоторому независимому посреднику.

Закодированное сообщение доводится до целевой аудитории на выбранном внешнем рынке. В результате осуществляется передача сообщений.

В качестве основных инструментов политики продвижения товара на внешних рынках используются по существу те же средства коммуникаций, что и на внутреннем рынке, хотя последние и имеют свою специфику. К основным инструментам продвижения товара на внешних рынках относятся:

 - международная реклама (international advertising);
 - стимулирование продаж (sales promotion);

 - связи с общественностью (public relations);

 - коммуникации в прямом маркетинге (direct marketing);

 - коммуникации в процессе личных (персональных) продаж.

Международная реклама, стимулирование продаж, связи с общественностью и персональные продажи образуют так называемый комплекс коммуникаций или комплекс продвижения товара на внешних рынках. Значимость каждого из элементов комплекса коммуникаций и степень его использования различны для отдельных стран, что определяется рядом факторов, характерных для каждой из стран.

Каждый из инструментов политики продвижения товара на отдельном внешнем рынке имеет свою степень значимости и оказывает неодинаковое влияние на эффективность осуществления такой политики. Это обусловлено рядом факторов, основными из которых являются:

 - цели деятельности фирмы в данной стране вообще и реализации международного маркетинга в частности;

 - наличие ресурсов и возможности их использования;
 -  состояние целевого рынка;
 - вид предлагаемого товара;

 - этап жизненного цикла товара;

 - степень участия посредников в продвижении товара на целевой рынок. 

Что касается общего значения рекламы системе международного маркетинга. 
То как инструмент политики продвижения товара реклама имеет особо важное значение для продвижения на внешнем рынке потребительских товаров. Это обусловлено тем, что приобретает такие товары большое число мелких покупателей и именно реклама позволяет осуществлять с ними необходимые коммуникации. При небольшом числе покупателей, как это имеет место на рынке предприятий, международной рекламе не принадлежит столь важная роль в продвижении товара. В этом случае предпочтение отдается персональным продажам.
2.Международный маркетинг компании Tecwill OY 
2.1 Особенности маркетинговой системы во внешнеэкономической деятельности организации

Отдел маркетинга и рекламы является самостоятельным структурным подразделением «Tecwill OY», главной целью которого является организация и выполнение работ по всестороннему изучению потребителей, активному воздействию на потребителя, на рынок, формированию спроса и стимулированию сбыта.
Отдел маркетинга и рекламы возглавляет начальник, который подчиняется непосредственно заместителю генерального директора по экономическим вопросам.

Начальник отдела назначается и освобождается от занимаемой должности приказом генерального директора «Tecwill OY».
Работа отдела строится на основании целей и задач акционерного общества и организуется в тесном взаимодействии с подразделениями «Tecwill OY».
Структура.

В состав отдела входят следующие подразделения:

- Бюро формирования спроса

- Бюро рекламы

- Представительство «Tecwill OY» в России;
Структура и штатная численность подразделений отдела определяются начальником отдела, исходя из состава и характера решаемых задач, согласовываются с заместителем генерального директора по экономическим вопросам и утверждается генеральным директором «Tecwill OY». Структура может изменяться.
В настоящее время более весомое значение придается достижению краткосрочных финансовых показателей, и в то же время не уделяется достаточного внимания долгосрочным показателям рыночной позиции и конкурентоспособности (ОМиК производств, сегодня, заняты в основном выбиванием денег с заказчиков, решением проблем взаиморасчетов, встречных поставок и т.п. При этом недостаточно внимания уделяется маркетинговым показателям работы: объемы рынка, доля рынка, состояние рынка, поведение конкурентов и т.д.) . Это характерно когда предприятие  работает в условиях кризиса и его финансовое положение нестабильно.





Рис 2.1 Организационная структура службы маркетинга компании Tecwill OY
Стратегия активного воздействия означает отказ от политики пассивного приспособления к рыночным условиям и переход к деятельности по активному формированию покупательского спроса,( созданию благополучной среды потребления. Ориентация на достижение долговременного коммерческого успеха означает подчинение текущих задач целям достижения долговременного стабильного положения на рынке.

Необходимо выделить три основных компонента без которых невозможна маркетинговая деятельность и проведение мероприятий по формированию спроса в компании Tecwill OY
- информация;

(Отсутствует система сбора обработки и распределения маркетинговой информации на предприятии. Как внешняя, так и внутренняя информация не систематизирована, носит фрагментарный характер, непригодна для аналитической обработки. Сегодня мы не имеем достаточно достоверной информации к примеру по меткомбинатам или по крупным ГОКам о динамике изменения общего объема рынка (растет, уменьшается или?), динамике изменения нашей доли рынка, как ведут себя конкуренты на этом рынке (пассивно или активно пропагандируют свои товары и возможности), как изменяется доля рынка конкурентов. Без этих данных невозможно планирование реальных маркетинговых мероприятий и мероприятий по формированию спроса).

- планирование;

(Отсутствует централизованное планирование на корпоративном уровне маркетинга и как следствие мероприятия по формированию спроса носят разрозненный характер.)

- обратная связь.

(Отсутствует совершенно, нет даже обмена информацией между подразделениями.)

Задачи управления маркетингом при переходе к политике активного стратегического воздействия на рынки и потребителей:

- Разработать структуру и внедрить базы данных стратегической информации.

К стратегической информации следует отнести информацию о проектах выходящих за рамки традиционных направлений деятельности предприятия, но подкрепленных средствами (т.е. необходимо искать деньги и способ обменять их на нашу продукцию, либо выпускаемую традиционно, либо проводить диверсификацию и производить оборудование, удовлетворяющее потребности клиентов).

Исходя из анализа экономической ситуации, можно выделить следующие зоны стратегических интересов Tecwill OY:
 - инвестиционные проекты (проекты по которым намечаются или уже заключены соглашения о выделении инвестиций);

-месторождения модельных бетонных заводов;

-уникальные разработки;

-производства бетона;

-строительство транспортно-перегрузочных терминалов. 

Сбор, ведение баз данных и аналитическая обработка стратегической информации будет проводиться в Управлении маркетинга. При получении достаточного объема информации по конкретным проектам, эти данные будут включаться в Сводный отчет, либо оперативно передаваться руководству, что позволит своевременно использовать благоприятные моменты.
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Рис.2.2 - Схема обработки стратегической информации в компании Tecwill OY
Имеется информация о выделении Европейским Банком реконструкции и развития 200 млн. $ на реконструкцию заводов компании Tecwill OY.

Необходимо получить дополнительную  информацию:

-кто разработал проект реконструкции?

-какое оборудование заложено в проект?

-определены ли поставщики? Если -да, то кто они?

После получения этих данных вопрос о возможности участия в реконструкции будет вынесен на заседание секции Технико-экономического совета для обсуждения специалистами и  передан руководству для принятия обоснованного решения.

- Разработать структуру и внедрить базы данных оперативной информации.

Накопление, пополнение и аналитическая обработка информации по базам “продукция и аналоги”, “конкуренты”, “рынок” должны проводиться в ОМиК производств и в виде сводок передаваться в Управление маркетинга для включения в Сводный отчет. 
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Рис. 2.3 - Схема обработки оперативной информации компании Tecwill OY
Все базы данных стратегической и оперативной информации должны быть удобными в работе и обеспечивать автоматизированную обработку с наглядным представлением результатов в виде графиков, диаграмм, таблиц и т.п.

- Разработать структуру Сводного отчета маркетинговой деятельности

Введение в практику Сводного отчета создаст основу для выработки целей и стратегии деятельности предприятия, принятия обоснованных управленческих решений, реального планирования маркетинговых мероприятий и мероприятий по формированию спроса.

-Внедрить централизованное планирование маркетинга и формирования спроса.

После проведения всестороннего анализа представленной информации (Сводный отчет, финансовое положение и т.д.) руководство предприятия принимает решение по выработке целей и стратегии деятельности фирмы, для упрочнения своих позиции по сравнению с конкурентами. Цели призваны стимулировать дальнейшее развитие, обеспечить сосредоточение сил и средств предприятия на приоритетных направлениях деятельности.

На основании целей, стратегии деятельности предприятия, анализа имеющейся информации Управление маркетинга разрабатывает план и мероприятия маркетинговых работ и мероприятий по формированию спроса. Эти мероприятия должны быть конкретизированы для каждого самостоятельного подразделения. При этом следует руководствоваться принципом постепенной детализации содержания мероприятий от более высокого уровня управления маркетинга к более низкому. Такой подход позволит устранить противоречия между целями как отдельных подразделений, так и предприятия в целом.

Централизованное планирование ставит перед собой следующие задачи:

- координация усилий всех участников производственной деятельности;

-определение ожидаемого развития событий;

-готовность к реакции на изменения, когда они произойдут во внешней среде;

-сведение к минимуму нерациональных действий при возникновении неожиданных ситуаций;

-обеспечение четкого взаимодействия между исполнителями;

-сведение к минимуму конфликтов, вызываемых неправильным (или различным) пониманием целей фирмы.

Таким образом, в маркетинге планирование в компании Tecwill OY отнюдь не сводиться к тому, чтобы обозначить на бумаге желательные цели. планирование в маркетинге - это непрерывный циклический процесс, имеющий своей глобальной целью приведение возможностей фирмы в соответствие с теми факторами рынка, которые не поддаются контролю Tecwill OY.

План маркетинга Tecwill OY состоит из таких разделов:

-описание целей фирмы, краткосрочных и долгосрочных;

-данные о результатах прогнозирования рынков;

-описание маркетинговых стратегий деятельности Tecwill OY на каждом рынке;

-описание инструментов реализации маркетинговых мероприятий;

-описание процедур контроля выполнения плана маркетинга.

План должен обеспечить работу Tecwill OY в современном динамичном, непрерывно изменяющемся и чрезвычайно склонном к нововведениям мире.

Поскольку многие исходные данные (в частности, результаты прогнозирования) имеют вероятный характер, то план маркетинга является не “законом”, а гибкой программой действий, для чего он имеет не один “жесткий” вариант, а как минимум три: минимальный, оптимальный и максимальный.

Минимальный определяет деятельность при самом неблагоприятном развитии событий, оптимальный  - при “нормальном”, максимальный - при наиболее благоприятном. Многовариантность плана существенно отличается в маркетинге от привычной для нас “директивно-распределительной” стратегии, а потому разработка этого рода планов требует ломки устоявшихся стереотипов мышления и поведения - обстоятельство чрезвычайно сложное. но исключительно важное для успешной работы на внешнем рынке компании Tecwill OY
 Многовариантный план дает возможность гибко реагировать на изменения внешней среды, как поддающейся, так и не поддающейся нашему контролю, и приучает персонал к важнейшей маркетинговой мысли( не следует идти напролом там, где можно и нужно отыскать обходный маневр. Именно многовариантный план сводит к минимуму неправильные действия персонала при резком ухудшении или улучшении обстановки, а особенно при возникновении чрезвычайных обстоятельств.






Рис 2.4 Управление маркетинговой деятельностью в компании Tecwill OY
Лишь 20 % клиентов Tecwill OY обеспечивают около 80 % суммы общих продаж и прибыли. Желательно, чтобы в плане маркетинга были выделены эти ключевые 20 %, и чтобы на них было обращено максимум внимания. “Концентрироваться, а не распыляться!” - лозунг, который приносит максимум успеха.

Планирование мероприятий формирования спроса Tecwill OY строится на основе целей, стратегии и планов маркетинга, с учетом состояния рынка, поведения на рынке конкурентов, экономических возможностей и других факторов.

Централизованное планирование на корпоративном уровне Tecwill OY по формированию спроса позволило избежать дублирования, сэкономить средства и направлять их на решение наиболее важных задач, не размывая средства по принципу: “всем понемногу”.

-Обеспечить систему обратной связи.

Планы маркетинга Tecwill OY рассматриваются не как догма, а как руководство к действию и планирование ожидаемых результатов. Если результаты отличаются от ожидаемых, необходимо оперативно вносятся изменения.
Наличие непрерывного процесса в проведении маркетинговых исследований, которые предшествуют разработке стратегии деятельности на рынке, проводятся в ходе реализации маркетинговых программ и мероприятий по формированию спроса, продолжаются после получения окончательных результатов, начинают свой новый цикл.

[image: image3.png]npoBegeHune
LLEJTb —p| cTpaterna e NJ1aHbl || MPOBEA —

MEepPONPUATNIA
A AA AlA

OLIeHKa Pe3y/ibTaToB,
pazpaboTka KOPPEKTUPYIOLLMX
BO30ENCTBUM





Рис.2.5 - Цикл маркетинговых мероприятий Tecwill OY
Каналами обратной связи должны служить сводки структурных подразделений и контактный телефон.

Интернет мощное средство коммуникации, позволяющее не только распространять свою рекламу, но и оперативно получать информацию необходимую при проведении маркетинговых исследований.

Это особенно актуально для зарубежных рынков Tecwill OY, так как формирование спроса другими средствами маркетинговых коммуникаций весьма дорого. Наряду с международными выставками и личными контактами, INTERNET является самым оптимальным и самым оперативным каналом воздействия на зарубежных партнеров и получения необходимой информации о зарубежных рынках.

Дополнить созданную WEB-страницу подкаталогами “Продукция” и “Обратная связь”, для чего добиться от ИАСУ доукомплектования WEB-центра необходимыми техническими и программными средствами 

Разместить WEB- страницу на одном из легкодоступных, для западных партнеров, сервере в Европе или Америке.

Создать базу данных и организовать рассылку рекламы нашей WEB-страницы.

Добиться от ИАСУ бесперебойной, устойчивой работы в режиме “on line”.

Основные задачи отдела маркетинга и рекламы Tecwill OY:
 - методологическое обеспечение маркетинговых мероприятий, мероприятий по формированию спроса;
 - участие в разработке методических и нормативных материалов по формированию маркетинговых компьютерных баз данных;
 - участие в рассмотрении предложений по постановке на разработку модульных систем бетонных заводов; организации проведения маркетинговых исследований по новым видам продукции.

 - участие в работе по созданию сбытовой сети;
 - разработка и реализация фирменного стиля предприятия;
 - создание всех видов рекламной продукции;
 - обеспечение рекламной продукцией всех участников маркетинговой деятельности;
 - подготовка и проведение рекламных кампаний в средствах массовой информации;
 - обеспечение   прямой   почтовой   рассылки   рекламных материалов (директ - мейл);
 - создание и поддержание рекламной страницы в Интернете;
 - организация   презентационных  мероприятий   (выставок, конференций, презентаций и т.д.);
 - планирование и организация мероприятий "Паблик рилейшнз";

Основные функции маркетинговых коммуникаций компании Tecwill OY в системе внешнеторговой деятельности:
 - методологическое обеспечение маркетинговых мероприятий, мероприятий по формированию спроса на разработку модульных систем передвижных бетонных заводов;
 - сбор, систематизация и анализ данных по продукции акционерного общества;
 - разработка и реализация планов формирования спроса по этой же продукции. Обеспечение оперативной обратной связи;
- изучение продукции, намеченной к рассылке;

- изучение возможной сферы потребления;

- отбор базы адресов для рассылки;

- подготовка и верстка макета почтового
сообщения,
его согласование;

- тиражирование обращения;

- отправка;

- фиксирование и анализ откликов;

- работа с базой данных "Контактный телефон";

- выводы, предложения, отчет.

- сбор информации о проводимых выставках (форумах);
- обобщение материала;
- оповещение специалистов и руководства предприятия о выставках;
- отбор на основании предложений специалистов, руководства, перспективных сфер интереса и т.п;
- 
изучение и анализ конкурентных предложений по отобранным выставкам;
- подготовка тематического плана выставки;
- подготовка технического задания по подготовке материалов;
- подготовка распорядительных документов;
- контроль за выполнением;
- подготовка рекламно-информационных материалов;
- оперативная работа с организаторами;
- работа с базой данных «Выставки и устроители»;
- обобщение и анализ отчетов о выставке;
- подготовка планов проведения рекламных компаний;
- сбор материалов для публикаций;
- отбор каналов средств МИ по интересующим направлениям;
- подготовка текстов;
- разработка макета рекламных публикаций;
- корректировка, согласование, утверждение макета;
- анализ, систематизация, отбор конкретных издательств;
- работа со специалистами по научно-техническим статьям;
- работа со специализированными издательствами;
- разработка некоммерческих публикаций в средствах МИ;
- работа с базой "Издательства";
- создание оперативных материалов и рекламно-информационных листков III уровня;
- разработка и создание типовых оболочек;
- подготовка и согласование текстов;
- верстка и изготовление оригинал-макетов оперативных рекламно-информационных материалов;
- тиражирование;
- сортировка рекламных материалов;
- учет и хранение;
 - обеспечение рекламными материалами участников маркетинговой деятельности;
 - разработка и реализация фирменного стиля предприятия;
- создание оригинал-макетов рекламных печатных материалов I и II уровня;
- разработка и согласование типовых оболочек;
- подготовка и согласование текстов;
- изготовление оригинал-макетов;
- размещение заказа на тиражирование и авторский надзор за их изготовлением;
- учет и хранение;
- обеспечение рекламными материалами маркетинговой деятельности;
- разработка идеи и определение вида рекламы;
- подготовка и согласование текстов;
- монтаж и озвучивание;
- обеспечение рекламными видеоматериалами участников маркетинговой деятельности;
- анализ, отбор и работа с конкретными телекомпаниями;
Рекламные сувениры.

- определение видов рекламных сувениров;
- изготовление оригинал-макетов;
- тиражирование;
- обеспечение сувенирными изделиями участников маркетинговой деятельности;
Наружная реклама.

- выбор видов и места использования наружной рекламы: рекламные щиты, афиши, транспоранты, экраны и т.п;
- разработка макетов;
- участие в изготовлении элементов наружной рекламы;
- участие в установке наружной рекламы;
- реклама на транспорте;
 - организация работ по всестороннему освещению на страницах газеты и радио деятельности предприятия;
 - подготовка и проведение на страницах газеты и на радио мероприятий "Паблик рилейшнз";
 - организация  работы  и осуществление  контроля за обеспечением установленной периодичности выхода газеты и передач радио;
 - организация работ по привлечению к деятельности газеты внештатных корреспондентов, консультация авторов с целью оказания им помощи в работе над материалами.

 - разработка  художественного  оформления   газеты  и авторский надзор за его внедрением;
 - подборка, контроль за качеством и законностью опубликованных материалов;
 - участие в работе по техническому перевооружению издательских и других комплексов тиражирования газеты и рекламных материалов;
Представительство Tecwill OY в Российской Федерации:
 - проведение работ по расширению и укреплению деловых, коммерческих и научно-технических связей «Tecwill OY» с инофирмами, международными организациями, предприятиями и организациями России.

Решение оперативных вопросов маркетинга и рекламы в России;
С созданием на Tecwill OY пяти  производств, как  центров, в которых сконцентрированы   конструкторские и технологические службы, а также производственные подразделения, деятельность по товародвижению, поиску потенциальных заказчиков и работе с ними должны возглавить созданные отделы маркетинга и контрактов производств.

Общее руководство и координацию работ в сфере маркетинговой деятельности  осуществляют  Генеральный директор Tecwill OY и заместитель генерального директора по экономике, а также руководители производств.

Исходя из этого, можно определить круг обязанностей  каждого из маркетинговых подразделений.

Основные функциональные обязанности маркетинговых подразделений Tecwill OY:
- оpганизация и пpоведение pаботы по товаpодвижению (по получению заявок от потpебителей, откpытие запpосных листов и оpганизация их и оpганизация их пpоpаботки, офоpмление контpактов на поставку обоpудования, выдача заказов в пpоизводство и внесенение изменений в заказ, контpоль за выполнением договоpных обязательств, контpоль за отгpузкой обоpудованияи платежами);

- оpганизация совместно с юpотделом пpетензионной pаботы по заключаемым контpактам;

- ведение на ПВЭМ заводского поpтфеля заказов;

- подготовка пpедложений по совеpшенствованию математического обеспечения по фоpмиpованию и ведению заводского поpтфеля заказов, чеpез службы ИАСУ;

- pазpаботка пpедложений по поставке на пpоизводство новых видов пpодукции (включая pазpаботку бизнес-планов);

- пpоведение маpкетинговых исследований и опpеделение потенциальной емкости pынка по тpадиционным видам пpодукции;

- оpганизация pаботы по сбыту пpодукции методом пpямого контакта с потpебителем;

- оpганизация pабот по сбыту пpодукции чеpез систему тоpговых посpедников (дилеpов,сбытовых агентов).

- подготовка и выдача в ПЭО инфоpмации, необходимой для планиpования дpугих видов деятельности Tecwill OY;

- выдача заданий в ОМиР на создание pекламной пpодукции;

- выдача заданий ОМиР на оpганизацию пpямой почтовой pассылки pекламных матеpиалов (диpект-мейл);

- участие в специализиpованных яpмаpках, конфеpенция, пpезинтация.

Основные функциональные обязанности планово-экономического

упpавления в системе маpкетинговой деятельности:

 1 Решение вопpосов  взаимной  увязки  маpкетинговой и дpугих видов деятельности пpедпpиятия.

 2 Решение вопpосов отгpузки, вопpосов по пpодукции, офоpмление таможенных документов.

 3 Разpаботка и pеализация ценовой политики.

 4 Кооpдинация pабот по созданию сбытовой сети Tecwill OY (подбоp паpтнеpов, отpаботка договоpных взаимоотношений с тоpговыми посpедниками).

В pамках маpкетинговой деятельности должны постоянно производится следующие виды анализа:

-анализ потpебителей;

-анализ конкуpентов;

-анализ поставщиков;

-анализ выпускаемой пpодукции;

-анализ внешней по отношению к пpедпpиятию сpедах.

В структуре информационного обеспечения специалистов и руководителей  Tecwill OY ведущее положение занимают подсистемы маркетинговой    информации, создание и функционирование которых призвано обеспечить коммерческий успех предприятия.

Информация собирается и анализируется с помощью четырех  вспомогательных систем, которые в совокупности составляют подсистему маркетинговой информации:

-системы внутренней отчетности;

-системы сбора  внешней  текущей маркетинговой информации;

-системы маркетинговых исследований;

-системы анализа маркетинговой информации.

Основу подсистемы маркетинговой информации составляют компьютерные базы данных, создаваемых в объединении.

Для обеспечения необходимой информационной основой маркетинговой работы создаются автоматизированные базы данных (БД):

-Потенциал Tecwill OY;

-Пpедпpиятия-потpебители;

-Пpедпpиятия-конкуpенты;

-Сыpье, матеpиалы, топливо, энеpгия, комплектующие;

-Пpодукция Tecwill OY, ее аналоги;

-Внешняя сpеда.

 Для наполнения и накопления баз данных, включающих информацию, источники затрат расположенных вне Tecwill OY, используются следующие способы и сpедства:

-сбоp инфоpмации чеpез командиpуемых сотpудников;

-специализиpованные центpализованные инфоpмационные системы;

-специализиpованные банки данных,сетевые компьютеpные инфоpмационные системы в т.ч. междунаpодные;

-pадио, телевидение, пpесса (в т.ч. специальная);

Анализ потpебителей заключается в исследовании технических, экономических, финансовых, социалогических и иных показателей деятельности пpедпpиятий-потpебителей.

Система сбоpа внешней маpкетинговой инфоpмации (входной поток) обеспечивает pуководителей  инфоpмацией о событиях, пpоисходящих в коммеpческой  сpеде. Она пpедставляет собой совокупность источников и коммуникаций, посpедством  котоpых инфоpмация поступает в объединение.

Система маpкетинговых  исследований обеспечивает сбоp инфоpмации, актуальной с точки зpения наpаботки и pеализации политики в области пpоизводства, сбыта и дальнейшего сеpвисного обслуживания машин у заказчика.

Система анализа маpкетинговой инфоpмации  базиpуется на использовании совpеменных методик статистической обpаботки данных, экспеpтных системах, pеализованных  на компьютеpной технике, облегчающих pуководителям и ответственным специалистам  пpоцесс  пpинятия оптимальных маpкетинговых pешений.

Система внутpенней отчетности включает в себя :

-
научно-технический потенциал завода;

-
финансовое состояние;

-
технико-экономические показатели;

-
ведение поpтфеля заказов;

-
данные об отгpузке пpодукции, состоянии заказов в пpоизводстве;

-
объемы матеpиальных запасов и т.д.

Выходной  поток в стоpону  маpкетинговой сpеды состоит из пpинятых pуководством объединения pешений.

Осуществление маркетинговой деятельности базируется на использовании разнообразной информации, необходимой для соответствующих управленческих решений. 

По способу возникновения маркетинговую информацию подразделяют на постоянную, переменную и эпизодическую.

Постоянная информация отражает длительное время неизменные величины маркетинговой среды. Переменная информация показывает фактические количественные и качественные характеристики функционирования объектов маркетинга. Эпизодическая информация формируется по мере необходимости.

По назначению маркетинговую информацию делят на справочную, рекомендательную, нормативную, сигнальную. Существенное значение придается классификации маркетинговой информации по отношению к обработке. При этом маркетинговые данные подразделяются на первичные, вторичные и производные.

Производная информация является результатом первичной, вторичной информацией с целью формирования информации, ориентированной на решение поставленной задачи. Она может формироваться в виде логических выводов и заключений.

Уровень информационного обеспечения, использование современных информационно-аналитических систем и технологий активно влияют на эффективность управленческих решений и становятся все более важными факторами обеспечения стратегической стабильности акционерного общества.

В мировой практике задачи информационного обеспечения крупных индустриальных объектов решаются корпоративными информационными системами, имеющими выход в глобальные международные компьютерные сети.

В Tecwill OY разрабатывается и поэтапно внедряется корпоративная информационная система, базирующаяся на сетевой технологии обработки данных, реализован доступ к мировым компьютерным системам.

С целью повышения эффективности работы аппарата управления, дальнейшего совершенствования организационной структуры управления широко внедряется во все сферы деятельности современная вычислительная и организационная техника. Заместитель главного инженера по АСУ отвечает за развитие автоматизированных систем организационно-экономического назначения, автоматизированных систем управления технологическими процессами, автоматизированных систем оперативного управления производством. На базе передовых информационных технологий успешно функционируют крупные комплексы: оперативного учета и анализа финансовой деятельности предприятия; расчета потребности, учета и анализа поступления и расходования материальных ценностей, ведения и формирования портфеля договоров; расчета себестоимости и  ценообразования.

Введены и надежно эксплуатируются электронный депозитарий, электронная система купли-продажи акций на торгах, освоена цифровая система телефонной связи, построен центральный пульт коммутации, проложено более 20 км кабельных трасс. На этой базе создается единая информационно-компьютерная сеть завода.

Особенно важной является работа автоматизированной системы планирования, учета анализа себестоимости, которая является основой для повышения эффективности производства, реализации нового механизма хозяйствования на базе создаваемых центров прибыли.

На Tecwill OY получение коммерческой и научно-технической информации базируется на использовании возможностей международной компьютерной сети «Интернет».

На отдел информационного обеспечения возложена ответственность за:

1.Разработку проекта и внедрение системы информационного обеспечения руководителей и специалистов завода, включающей систему стратегической информации, отслеживающей тенденции развития основных факторов внешней среды для проведения системного анализа перспектив предприятия в стратегических зонах хозяйствования и выбора стратегии акционерного общества, систему научно-технической информации для повышения конкурентоспособности выпускаемого оборудования.

2.Разработку оптимальных, эффективных каналов получения информации, систем обработки научно-технической и маркетинговой информации, получаемой из внешней среды.

3.Создание и ведение информационных фондов, баз данных и справочно-поисковых аппаратов, оперативное руководство и координацию действий групп информационно-аналитического обеспечения подразделений завода.

Рассмотренные особенности организации информационного обеспечения маркетинговой деятельности Tecwill OY позволяют заключить, что создание эффективных систем маркетинговой информации требует от специалистов-маркетологов творческого подхода, а большие объемы маркетинговой информации обуславливают применение современных компьютерных технологий.

2.2 Проблемы организации продвижения концепции передвижных бетонных заводов

После анализа внутренней и внешней маркетинговой среды ряда Tecwill OY, выскажем предположение о том, что некоторые из имеющихся площадок были признаны перспективными для создания на их базе производства товарного бетона, особое внимание при этом следует уделить вопросу о торговой марке.

Учитывая потребности клиентов и сложившуюся конкурентную ситуацию на рынке, в качестве основного конкурентного преимущества предлагается создавать самую широкую сеть производственных узлов в России. Таким образом, с учетом высокой степени распределения спроса на бетон и необходимости размещения бетонного узла близко к конечному потребителю, представлялось целесообразным создавать не одно крупное производство, а сеть относительно небольших современных бетонных узлов, размещенных в активно застраиваемых городах.
Позиционирование предприятия – производителя бетонных заводов должно было донести основную предлагаемую выгоду для клиентов – оперативность доставки бетона и растворов, гарантией чего служило конкурентное преимущество (самая широкая сеть).

В качестве политики распределения нами предлагается в достижении присутствия во всех города России и обеспечении поставок в различные регионы Российской Федерации, в том числе на дальние расстояния. Следует рассмотреть возможность заключения договоров с производителями песка, на базе которых можно построить новые бетонные узлы на складских площадках компаний. В этом случае будет достигнуто преимущество в доступности песка и щебня, расположение в районах с высоким уровнем спроса при относительно низкой конкуренции. Вследствие избытка мощностей конкурентов в ряде регионов России предлагается принять решение не строить собственные новые узлы, а искать варианты приобретения действующего производства в данном регионе.

Ассортиментная политика с учетом сложившихся тенденций на рынке предлагается такая, чтобы предоставить клиентам практически любые марки бетона, которые производят механизмы и технологии компании Tecwill OY. Чтобы завоевать (а точнее – отвоевать) потребителей у конкурентов, цены на начальном этапе развития проекта было решено устанавливать на уровне несколько ниже ближайших по географии конкурентов. Таким образом, предполагается внедриться на объекты «вторым поставщиком», доказать качество своей работы и занять позицию единственного или, как минимум, основного поставщика.

Предложено также разработать комплексную программу продвижения новой компании, однако самой заметной ее частью стала «наружная» составляющая. В качестве основных цветов компании предлагается выбрать не используемое в тот момент никем из конкурентов сочетание ярко-красного и синего цветов. Все бетонные узлы, а также бетоновозы предлагается раскрасить в фирменные цвета, и когда десятки, а потом и сотни таких миксеров выедут на городские дороги, это возвестит о появлении на рынке нового лидера как нельзя лучше.

В последнее время Tecwill OY перестала продвигать свою продукцию только профессионалам. Сейчас она начала  переориентироваться на массовых потребителей, которые приобретают данную продукцию для собственных нужд. Подобные действия обусловлены конкретной рыночной ситуацией, этапом развития компании, стадией жизненного цикла бренда. При выводе товаров промышленного сегмента на потребительский рынок компании обычно преследуют две цели: завоевание новых рынков либо полное или частичное перепрофилирование бренда. Чаще всего производители стремятся выйти на новые рынки, расширить присутствие товара на рынке, охватить другие аудитории потребителей.

Одним из немаловажных аспектов маркетинговой деятельности на современных предприятиях Tecwill OY является процесс взаимодействия подразделений. Проблема взаимодействия может усугубляться вследствие нездоровой конкуренции между сотрудниками, которая особенно возросла в период кризиса как явление, присущее борьбе за рабочее место. В связи с этими локальными моментами противостояния и саботажа страдает в глобальном понимании само предприятие. Одним из способов снижения напряженности между сотрудниками является создание и внедрение системы электронного документооборота для совершенствования взаимодействия между подразделениями. Такая система будет способствовать снижению объема времени, которое тратится на взаимные перепалки и приведет к тому, что каждый документ, решение или информация об изменениях будет доведена до исполнителя своевременно без затрат чувственной энергии сотрудников, которую они могли бы направить в более привлекательное с точки зрения отдачи русло.

Следующим моментом маркетингового аспекта управления Tecwill OY является то, что зачастую Tecwill OY направляет свои усилия в один и тот же сегмент – профессионалов, тогда как потенциал других сегментов, не менее привлекательных, остается не задействован. В рамках данного замечания следует обратить внимание на усилия в области охвата такого сегмента рынка – потребителей бетона и прочего материала, как мелкие подрядчики и частные застройщики. Конечно, с точки зрения объема поставки всегда будут являться предпочтительными крупные заказчики, однако, при применении усилий в построении логистической системы такой сегмент, как мелкие подрядчики и застройщики окажется не менее выгодным, что позволит увеличить торговый оборот.

Совершенствование маркетинговой деятельности на предприятии является актуальной задачей вследствие возрастающей роли маркетинговой деятельности и ее влияния на результаты деятельности компании в целом. Оно способствует укреплению позиций на конкретных рынках, противостоянию ожесточенной конкуренции и достижению высоких и устойчивых прибылей.

Многие вопросы управления маркетинговой деятельностью связаны с необходимостью стратегического управления, а также с координацией внутренних работ на предприятии. Использование четкой стратегии и информационного обмена данными между подразделениями дает возможность корректно строить отношения с потребителями, проводить маркетинговые исследования, грамотно позиционировать себя на рынке.

Очень важно, чтобы маркетинг понимался всеми менеджерами и работниками Tecwill OY. Надо стирать грани, существующие между различными подразделениями Tecwill OY и формировать единую команду высококвалифицированных специалистов, знающих, что у них одна общая цель, достижение которой зависит не от эффективности работы отдельных подразделений, а от команды в целом.

В последние годы на основе накопления практического опыта и обобщения результатов данного исследования  становится очевидным, что процесс создания систем управления маркетингом Tecwill OY содержит сложную непрерывную цепь инженерно - экономических задач, требующих объективного и конкретного решения. Эти задачи довольно сложны и ответственны: определение наилучших структурных схем, соответствующих алгоритмов и режимов их функционирования, требуемых технических средств и т. д. должно быть осуществлено на стадиях, предшествующих непосредственному созданию системы управления на Tecwill OY.
Однако создание информационной подсистемы невозможно при отсутствии определенных сведений о задачах, относящихся к построению других подсистем. В первую очередь это сведения об основных принципах, на которых базируется разработка каждой из подсистем; кроме этого, заслуживает внимания и ширина диапазона связанных с этими подсистемами вопросов, которые должны учитываться при создании информационной подсистемы. Сюда можно отнести: сущность главных финансово - экономических, производственных и сбытовых механизмов, определяющих результирующие свойства маркетинга как объекта управления; построение соответствующих математических моделей; структуру и функции применяемых алгоритмов оптимального управления и т. д.

Таким образом, маркетинг – информационная структура производства Tecwill OY. .Основой для решения задач маркетинговой деятельности предприятия и соответствующих управленческих действий является специальная информация. Полный комплекс маркетинговых исследований Tecwill OY по каждому виду продукции, видом модулей бетонного завода охватывает все этапы, связанные с его производством, сбытом и потреблением. Очевидно, что информационное пространство, порожденное такой деятельностью, по своей структуре разнородно. Это могут быть как действительные учетные данные Tecwill OY, так и некоторая модельная (т. е. искусственная) информация или экспертные оценки, полученные в процессе проведения исследований. Управленческие решения принимаются на основе выводов, сделанных в результате обработки маркетинговых данных сотрудничества с партнерами компании Tecwill OY. Для этого необходимо использование современных информационных технологий. Одним из новых перспективных направлений в таких технологиях являются оперативная аналитическая обработка данных и создание информационных хранилищ. Именно эти области автоматизации и являются наиболее актуальными при разработке маркетинговых систем. При разработке промышленных систем возникают определенные трудности. Обычно они возникают из - за несоответствия теоретического понимания проблем и возможностей их автоматизированного решения. Маркетинговая информация, как правило, имеет качественный характер, поэтому трудно выделить и определить те количественные показатели, которые могут быть рассчитаны.

Представленные на рынке инструментальные маркетинговые информационные продукты, а также маркетинговые модули в составе интегрированных систем управления имеют существенные ограничения с точки зрения возможностей их интеграции во внутрифирменную систему управления, решения задач конкретного предприятия.

Таким образом, очевидна необходимость в таком комплексе маркетинговой информационной системы, который содержал бы банк моделей и методик, необходимый для систематизации, обработки и анализа информации, носящей как количественный, так и качественный характер, позволяющий принимать эффективные и своевременные управленческие решения, предусматривать и учитывать все возможные ситуации маркетинговой среды предприятия. Также такой программный комплекс должен быть удобным с точки зрения адаптации к внутрисистемным особенностям Tecwill OY.
Современное общество является информационным. Широкое развитие средств вычислительной техники и связи позволяет собирать, хранить, обрабатывать и передавать информацию в таких объемах и с такой оперативностью, которые были немыслимы ранее. Благодаря новым информационным технологиям производственная и непроизводственная деятельность маркетинга безгранично расширяются за счет вовлечения опыта, знаний, выработанных мировой цивилизацией, что позволяет надеяться, что в скором будущем так необходимые комплексы маркетинговых информационных систем будут созданы и внедрены на промышленных предприятиях.
3. Предложения по совершенствованию маркетинговых коммуникаций Tecwill OY на международном рынке
3.1 Направления оптимизации международного маркетинга компании

Одним из наиболее красноречивых показателей стратегического положения Tecwill OY является конкурентоспособность ее цен и издержек по отношению к  конкурентам. Механизм ценообразования призван создавать условия конкуренции и способствовать оптимизации производства и потребления. 

Поэтому в системе внутрифирменного менеджмента ценовая политика предприятия, механизм установления цен, стратегия ценоформирования относятся к сложнейшим, но наиболее важным инструментам, которые определяют его успех на рынках потребителя и оказывают решающее влияние на устойчивое развитие, конкурентоспособность и финансовую стабильность. В интегрированной модели корпоративной системы управления стоимостью продукции Tecwill OY блок ценоформирования - один из особо важных.

Как свидетельствует многолетний опыт работы акционерного общества на зарубежных рынках производства и разработки модельных передвижных бетонных заводов, безусловно ориентируясь на постоянные изменения рыночной конъюнктуры, тем не менее в своей деятельности руководствуется четко выработанной ценовой политикой, выстраивая, исходя из этого, стратегию ценообразования на выпускаемую продукцию и услуги. Отечественная хозяйственная практика, к сожалению, дает веские основания заключить, что для многих предприятий России разработка эффективной стратегии ценообразования пока еще не стала главной составляющей корпоративного менеджмента, и это оказывает существенное негативное влияние на их конкурентоспособность на мировом рынке. Политика применения демпинговых цен, характерная для Tecwill OY, не лучший способ проникновения на рынки сбыта, к тому же наносящий значительный урон имиджу.

Ориентация на мировые цены- черта полностью открытой экономики. Чтобы ориентировать цены внутреннего рынка на мировые, нужно сначала построить высокоэффективную, конкурентоспособную, хорошо защищенную от произвола экономику. Реформированию рынка, формированию многоукладной экономики должна была бы предшествовать теоретическая разработка обновляемых цен. Этого, однако, не произошло. Экономисты-теоретики до сих пор эти проблемы обходят. Практика ценообразования пущена на самотек. Регулирующая роль государства в вопросах ценовой политики по сути сведена к минимуму- сегодня в России регулируется всего около 8% товарных цен, тогда как в США -1/5, Японии-2/5.К мировым ценам сегодня нельзя не идти, но идти нужно, руководствуясь объективными законами экономики, через приближение национальных стоимостей к интернациональным стоимостям.

С такими выводами нельзя не согласиться. Но нельзя и не учитывать тот факт, что, функционируя в рыночных условиях хозяйствования, экспортные отрасли и предприятия-экспортеры не могут не ориентироваться на мировые цены. Одн6ако пускать этот процесс на самотек и формировать цены на выпускаемую продукцию «по воле случая и рынка» недопустимо. В контексте современных, чрезвычайно сложных проблем обеспечения конкурентоспособности Tecwill OY на рынках потребителя процесс ценообразования объективно призван быть системно управляемым.

Эффективность системы ценообразования в решающей степени предопределяется тем, какая концепция положена в основу ее формирования.

При установлении цен на продукцию Tecwill OY прежде всего должна учитывать факторы, влияющие на процесс ценообразования. Условно их можно разделить, как показано на рисунке 3.1, на внутренние и внешние. 
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Рис. 3.1 - Факторы, влияющие на ценообразование компании Tecwill OY в рамках международного бизнеса организации

В зависимости от определенных условий развития бизнеса Tecwill OY и с учетом воздействия на процесс ценообразования внешних и внутренних факторов зарубежной и отечественной практикой выработаны многообразные методы расчета цен на выпускаемую продукцию. В их числе:

Затратные методы:

-   метод «издержки плюс»;

-   метод «минимальных цен»;

-  метод «целевой прибыли»;

-   метод дохода на капитал;

-       метод ценообразования с повышением цены посредством надбавки к ней.

Рыночные методы:

-     ценообразование, ориентированное на спрос;

-  ценообразование, ориентированное на конкуренцию (тендерный метод, метод среднерыночных цен, метод гонки за лидером);

-    метод истощающих и проникающих цен;

-    метод потребительской оценки;

-    параметрическое ценообразование;

-    метод «целевых издержек»(Target Costing).

Эконометрические методы:

-    метод удельных показателей;

-    метод регрессионного анализа;

-    бальный метод.

До недавнего времени в практике ценообразования наиболее распространенными были затратные методы определения цен на выпускаемую продукцию, общим для которых является обеспечение расчета продажной цены на товары и услуги посредством прибавления к издержкам производства (себестоимости) определенной суммы надбавок.

Так, согласно методу «издержки плюс», к цене производства продукции прибавляют наценку, соответствующую обычной для данной отрасли норме прибыли или желаемому доходу с оборота. Метод минимальных затрат предполагает установление цен на уровне, достаточном для минимального покрытия расходов на выпуск продукции.

Такой метод дает неплохие результаты лишь в том случае, если продажа по минимальным ценам способна привести к активному расширению сбыта, что, несмотря на низкую цену, дает достаточную прибыль за счет масштабов продажи. Метод целевой прибыли изначально предполагает установление цены на продукцию, исходя из желания товаропроизводителя получить определенную сумму прибыли. В этом случае цена на изделие назначается на основе калькуляции постоянных и переменных издержек и объема продажи, необходимого для получения при данной цене целевого объема прибыли. Ценообразование по методу дохода на капитал также в своей основе базируется на издержках.

Таким образом, затратные методы формирования цены ориентированы на то, чтобы устанавливаемая цена полностью покрывала фактически понесенные затраты на изготовление данной продукции. В принципе это правильно. Однако применительно к условиям рыночных отношений затратные методы ценообразования, несмотря на их простоту и широкое распространение в хозяйственной практике, характеризуются целым рядом существенных недостатков, ставящих под сомнение целесообразность их использования в контексте проблем обеспечения конкурентоспособности предприятия.

К числу недостатков затратных методов ценообразования прежде всего следует отнести то факт, что «затратная цена» не отражает меры ценности продукции для ее потребителя. При таком подходе к установлению цены в расчет также не принимается сложившийся уровень спроса на данный вид продукции и игнорируется влияние на него цен конкурентов. В нынешних реалиях нельзя не учитывать то обстоятельство, что в условиях глобализации экономики и широкого внедрения современных информационных технологий, позволяющих оперативно распространять информацию о ценах фактически по всему миру, на процессе ценообразования существенное влияние оказывает взаимозависимость рынков, в связи с чем цены на выпускаемую продукцию неизбежно приходится корректировать в соответствии с мировыми ценами. 

Рыночные условия хозяйствования и обострение конкурентной борьбы объективно требуют переориентации с затратных на рыночные методы установления цен. И в этом весьма полезен зарубежный опыт.

Как показывает анализ, к числу активно применяемых в системе современного ценообразования относятся методы определения цены с ориентацией на конкуренцию, суть которых заключается в уточнении цен на выпускаемую продукцию с учетом изменений конкурентной ситуации и конкурентного положения данной фирмы на рынке. В совокупность этих методов входят: метод определения цены посредством ориентации на рыночные цены; метод формирования цены путем следования за лидером конкуренции; метод установления цен с ориентацией на спрос; метод определения престижных цен; тендерный метод.

Метод установления цен по принципу следования за лидером конкуренции на данном рынке заключается в том, что цены других товаропроизводителей ограничены определенными рамками и не бывают выше соответствующих цен фирмы-лидера, обладающей наибольшей рыночной долей. При таком подходе размер собственных издержек производства играет соподчиненную роль и используется в системе внутрифирменного контроля.

Важную роль в системе рыночных методов ценообразования играет определение цен на выпускаемую продукцию с ориентацией на спрос. «Если цена товара была определена с игнорированием изменений и требований спроса, отражающего покупательную способность рынка, то данное обстоятельство нередко становится причиной срыва планов финансовой деятельности фирмы. Если дифференциация соответствующих товаров и услуг принимается покупателями, то оказывается возможным контролировать и регулировать цену продажи, определять ее на уровне, обеспечивающем получение максимально возможных прибылей для фирмы».

В качестве метода ценообразования, ориентированного на спрос и позволяющего более гибко корректировать цены в зависимости от обстоятельств, складывающихся на рынках сбыта, достаточно широко используется метод истощающих и проникающих цен. Политика истощающих цен характеризуется тем, что товаропроизводитель на этапе выхода на рынок с новой продукцией изначально устанавливает на нее относительно высокую цену. Затем, по мере освоения и насыщения рынка аналогичной продукцией, снижения спроса или при растущей конкуренции, первоначальная цена на данную продукцию постепенно снижается. Политика проникающих цен базируется на том, что за счет относительно низкой первоначальной цены на новый товар появляется возможность при наличии определенных благоприятных обстоятельств обеспечить его быстрое продвижение на рынках сбыта.

В последнее время ведущими фирмами мирового бизнеса достаточно активно стал применяться такой метод ценообразования как Target Costing-«Целевые издержки», получивший широкое распространение на предприятиях Японии и завоевывающий популярность в США и Западной Европе. При использовании этого метода за основу принимается «целевая цена», по которой выпускаемая продукция будет продаваться на рынках сбыта, и «целевая прибыль», которая ожидается к получению, исходя из предполагаемого объема продажи в соответствии с данной «целевой ценой».

Процесс установления «целевой цены» продукции базируется на маркетинговых исследованиях рынка сбыта и предусматривает использование трехуровневого анализа: «качество товара -  набор функциональных характеристик товара – цена товара», где цена предполагается или задается «задается» как рынком в целом, так и непосредственными потребителями в частности. «Целевые издержки» рассчитываются после установления продажной цены и определения прибыли по конкретному товару и представляют собой те затраты, какие фирма может себе позволить при определенном состоянии рынка с тем, чтобы ее товар был востребован потребителем. Таким образом, величина «целевых издержек» является своеобразным ограничителем стоимостной оценки изделия в процессе проработки конструкторами, технологами, другими специалистами предприятия всех параметров его изготовления и разработки плана по минимизации своих затрат.

Для нахождения оптимальной рыночной цены на товар, удовлетворяющей как его производителей, так и покупателей, в системе ценообразования используют также игровой подход, разрабатывая соответствующую модель, которую называют «игрой». Одним из базовых положений теории игр является общеизвестность функций выигрыша и множества стратегий, доступных каждому из игроков, т.е. каждый игрок знает свою функцию выигрыша и набор имеющихся в его распоряжении стратегий, а также функции выигрыша и стратегии всех остальных игроков и принимает решение в соответствии с этой информацией. Каждый игрок (конкурент на рынке) стремится обеспечить себе максимально возможный выигрыш партнера или минимизируя свой возможный проигрыш при любых  допустимых действиях партнера.

Многие ведущие зарубежные фирмы, рассматривающие цену как активный фактор в достижении стабильности и прибыльности своего развития на длительную перспективу, определяя цену своей продукции исходя из ее полезности для потребителя, применяют в системе ценообразования метод «Power Prising», получивший название «сила ценообразования».

Сторонники «Power Pricing» полагают, что цена может и должна так же активно воздействовать на прибыль, как и объем продажи, затраты, конкуренция. Они делают упор на ценность своего товара с учетом оценки его полезности для потенциальных потребителей и на этой основе определяют оптимальную ценовую структуру данного товара. Решение этой задачи обеспечивается наличием и анализом обширной высококачественной и детализированной информации, которая и позволяет выявить элементы, образующие потребительскую ценность данного товара для разных потребителей, что, в свою очередь, способствует созданию целого ряда его модификаций, формированию эффективных коммуникаций и системы сбыта. Учитывая, что желания покупателей и предложения конкурентов постоянно меняются, а затраты также динамичны, сторонники «Power Prising» ориентируются на процесс непрерывного поиска цены, т.е. регулярно проверяя на основе детализированных данных соответствие цены на свою продукцию этим изменениям с тем, чтобы предотвратить отклонение от равенства «цена = полезность товара» для покупателя и точнее определить соответствующую цену, обеспечивающую получение максимальной прибыли 

Еще одним методом, опирающимся на теорию полезности, является параметрическое ценообразование, суть которого сводится к установлению цен на параметрический ряд товаров в соответствии с формализованной моделью зависимости цены от значений основных потребительских параметров этих изделий. Параметрический подход используется как во внутреннем, так и во внешнеторговом ценообразовании, что позволяет фирмам при выходе на новый для себя рынок «вписывать» свои изделия по цене в фактически сложившуюся на нем и потому привычную для покупателей систему соотношения «ценность / цена». Применение такого метода ценообразования дает возможность более точно отразить в цене единицы товара его качество, поскольку во внимание принимается сумма, которую потребитель готов заплатить за увеличение полезных свойств данной продукции: к примеру, в машиностроении - за увеличение мощности, долговечности, надежности техники и оборудования, металлургии - в соответствии с изменением марок проката по толщине и длине, добывающей промышленности - в зависимости от содержания качественных элементов и примесей.
В современной системе ценообразования используются и другие нетрадиционные способы поддержания конкурентоспособности продукции, нацеленные на обеспечение выживаемости в условиях острой конкуренции или резкой смены потребительских предпочтений и способствующие получению максимально возможной прибыли, завоеванию лидерства на конкретном рынке или каком-либо его сегменте. Важно, что в арсенале средств максимизации прибыли ведущих мировых товаропроизводителей сделан акцент на применение методов установления цен на выпускаемую продукцию, ориентированных на оценку потребителя, а не на издержки производства.
Таким образом, для компании Tecwill OY весьма важно применение именно методики оптимизированного маркетинга  на основании результатов исследований, которые показывают реальную картину сбыта и показателей эффективности деятельности компании Tecwill OY.
3.2 Разработка методики адаптации маркетинговых коммуникаций на примере компании ООО «Теквилл Рус»

Адаптация Tecwill OY к обновлению социально экономических условий это процесс сохранения их функциональных характеристик в условиях изменения внешней среды и в результате изменения характера отношений с ней и трансформации внутренней организации. Это сохранение Tecwill OY в условиях изменчивой внешней среды. Деятельность Tecwill OY в гипертурбулентном окружении состоит в создании и поддержании элементов стабильности за счет координации подразделений друг с другом, создания механизмов и сетей координации производства модулей передвижных бетонных заводов, что сопровождается ростом количества и качества обмена с окружающей средой. Ключевыми моментами процесса адаптивного управления маркетинга Tecwill OY в гипертурбулентной среде являются: 
1) сохранение и продление жизненного цикла за счет увеличения адаптации к внешней среде; 
2) увеличение адаптации Tecwill OY за счет поиска и реализации возможностей, находящихся во внешней среде; 
3) увеличение адаптивности вуза за счет преодоления разрыва между его требуемым и реальным потенциалом (внутренняя эффективность).
Проблема адаптивной маркетинговой стратегии Tecwill OY связана с разработкой такой системы управления, при котором обеспечивается максимальная производительность компании в заданном диапазоне управляющих воздействий. Изменяющиеся параметры внешней и внутренней среды Tecwill OY (так называемые возмущения) оказывают влияние на объект управления и систему управления. Оптимум при их возникновении нарушается, и качество управления (производительность) падает. Решение проблемы возможно двумя основными путями: 
 - путем достижения синтеза системы управления и объекта управления нечувствительного к возмущениям; 
 - путем поиска синтеза адаптивной системы, перестраивающей закон управления в зависимости от происходящих возмущений. 
Такой системой является адаптивный маркетинг Tecwill OY система маркетинга, которая заключается в поиске потребностей, креативных инноваций и формировании у потребителей спроса на них при гибком реагировании (изменении своих характеристик и правил функционирования) в зависимости от изменений во внешней среде. Адаптация маркетинга Tecwill OY предполагает приспособление к изменениям рынка промышленных услуг, к решениям Федерального агентства по образованию, к экономической ситуации, к требованиям рынка труда, к новым технологиям обучения и контроля. 
При адаптивной стратегии маркетинг Tecwill OY является источником новых знаний о ситуации. Адаптивная маркетинговая стратегия Tecwill OY - составляющая стратегии Tecwill OY, нацеленная на разработку, производство и доведение до потребителей продукции компании, наиболее соответствующих их потребностям. Для формирования эффективной маркетинговой стратегии нужно систематизировать существующие подходы и сформулировать необходимые инструменты решения этой задачи. Среди инструментов формирования маркетинговой стратегии Tecwill OY находятся: выявление имиджа и позиции Tecwill OY; анализ внешней среды; контроль действий конкурентов; анализ потребностей и предпочтений потребителей продукции; анализ развития собственной ситуации; определение позиций Tecwill OY на рынке промышленных услуг; формулирование целей; обеспечение наглядности продвигаемой продукции; прогнозирование затрат Tecwill OY по реализации маркетинговой стратегии.
При определении маркетинговой стратегии руководство Tecwill OY сталкивается с тремя вопросами, связанными с положением компании на рынке услуг: какие программы снять; какие образовательные программы продолжить; какие формы работы развивать в перспективе, чтобы удовлетворить потребность в образовании, профессиональной подготовке, обучении или переподготовке кадров, и как достигнуть социального эффекта в обществе. Рынки, на которых действует Tecwill OY, оцениваются с точки зрения их привлекательности, и выявления тех преимуществ, которыми обладает Tecwill OY. Анализ портфеля продукции помогает Tecwill OY в распределении ресурсов между различными рынками. Задача заключается в классификации каждого рассматриваемого рынка по двум параметрам изменений: привлекательности базового рынка и конкурентной силы организации. 
Маркетинговая деятельность Tecwill OY представляет собой процесс эффективной коммуникации, затрагивающей широкий круг заинтересованных людей, групп населения как внутри, так и вне Tecwill OY. Разработка адаптивной маркетинговой стратегии вуза включает в себя несколько этапов:
1. Выявление проблем и формулирование целей маркетинговой деятельности. При этом выделяются: поисковые цели помогающие выявить и конкретизировать проблему, выработать гипотезу или варианты решения проблемы; описательные цели предполагающие уяснение и оценку ситуации в сфере производства модельных систем передвижных бетонных заводов и в сфере развития потребностей на рынке бетона, отдельных маркетинговых факторов и их комплексов; экспериментальные цели, предусматривающие проверку гипотез, предложенных вариантов решения проблем.
2. Отбор источников информации, которыми пользуется вуз для выяснения своих позиций и позиций конкурентов на рынке производства бетонных систем. К таким источникам относятся: вторичные данные (уже существующая информация, собранная другими исследователями ранее или для других целей), с указанием источников и способов получения информации; первичные данные (информация, специально собираемая для данных целей), с указанием ареала, способов и субъектов решения проблем.
3. Сбор информации из заранее определенных источников, проведение социологических, лабораторных и рыночных экспериментов.
4. Анализ собранной информации: выявление средних значений интересующих переменных, распределение частотности событий; определение коэффициентов корреляции факторов, событий; определение динамики и тенденций изменения интересующих факторов и т.д.
5. Представление полученных результатов в виде аналитических обзоров, таблиц, графиков, прогнозов, моделей принятия решений и рекомендаций и т.п. Основными объектами исследований при разработке маркетинговой стратегии в области продуктов бетона являются:
 - характер рыночного продвижения продукции Tecwill OY и количественные параметры спроса и предложения промышленной продукции (границы рынка и его сегментов, их емкость, в том числе по количеству продукции, с учетом загруженности производственных линий); окружающая маркетинговая среда, тенденции изменения конъюнктуры продуктов на рынке бетона, в сегменте рынка;
 - конкурентоспособность продуктов;

действующие на рынке партнеры, потребители и конкуренты, различные по своему правовому положению, характеру собственности, контролю, величине задействованных и потенциальных ресурсов, сложившихся традиций, связей, стратегий поведения;
 - возможные стратегии маркетинга, различные варианты тактических решений конкретных маркетинговых проблем и их взаимодействия. Успех маркетинговых действий вуза вне стабильной рыночной среде определяется опытом руководства и скоростью разработки и реализации антикризисной стратегии. Для этого необходим комплекс мер диагностики учебного заведения, определения методов его оздоровления и адаптации к изменившимся условиям. В практике управления сложными социально экономическими системами возникают задачи выбора значений управляющих переменных на фоне действия неуправляемых факторов. Tecwill OY функционирует в сложной внешней среде, поэтому адаптивные маркетинговые стратегии и их решения должны учитывать действие факторов среды, которые нужно стабилизировать или уменьшить. На этом основании выделяются следующие стратегии:
1. Стратегия экономии издержек направлена на существующие услуги и рынки, разрабатывается теми подразделениями Tecwill OY, чей рынок продолжает развиваться или еще не насыщен. Это стратегия “низкого риска”.
2. Стратегия развития рынка стратегия высокого риска. Она эффективна, если Tecwill OY стремиться расширить свою сферу действия путем проникновения на новые рынки со своими продуктами в области разработки и производства передвижных систем бетонных заводов;

.3. Стратегия разработки новой продукции, которая нацелена на разработку новаций для сложившихся и давно освоенных рынков бетона. Для Tecwill OY она связана с высокой степенью риска.
4. Стратегия диверсификации. Она используется при необходимости уйти от устоявшегося набора стандартного набора продукции (в частности производство передвижных систем бетонных заводов) ;а также в том случае, если Tecwill OY захочет оживить свои рынки, находящиеся в состоянии застоя. Здесь возможна разработка, как новых видов продукции, так и формирование новых рынков. Эта маркетинговая стратегия является наиболее рискованной. Развитие Tecwill OY на международном рынке бетона показывает необходимость его постоянной адаптации к среде, а также то, что маркетинговые стратегии Tecwill OY важнейшая часть его деятельности. 
Заключение
Проведенное исследование системы маркетинговых коммуникаций в международном бизнесе позволило сделать следующие выводы:

1. В условиях глобализации мировой экономики Tecwill OY, которая активизирует свою международную деятельность и проникает на новые рынки, необходимо более эффективно использовать принципы международной маркетинговой деятельности, чтобы быть конкурентоспособной в отдельных областях и иметь возможность эффективно и прибыльно осуществлять товарные сделки в мировом масщтабе.

 2. Анализ зарубежной и отечественной литературы, посвященной исследованию различных вопросов и проблем международного маркетинга позволил выделить три основных подхода к определению его сущности, в соответствие с которым международный маркетинг - это 1) маркетинг, осуществляемый компанией за пределами национальных границ; 2) сбыт товаров на внещних рынках путем различных способов; 3) маркетинг, осуществляющийся в зарубежной среде. Данные, несколько упрощенные, определения характерны для начального этапа становления концепции международного маркетинга, а его дальнейшее развитие в зарубежной литературе характеризуется двумя тенденциями, одна из которых отражает приверженность авторов подобным подходам, а другая – постепенное расширение и усложнение понятия международного маркетинга. Отечественные авторы, несмотря на относительно короткий срок развития международного маркетинга в России, также внесли значительный вклад в исследование его как теоретических, так и практических аспектов.

 3. Между маркетингом, осуществляющимся на международном и национальном рынке, существуют значительные различия, которые касаются

не только особенностей маркетинговой среды зарубежных стран, включающих в себя различия в их законодательстве, условиях использования товара, наличии и доступности тех или иных маркетинговых институтов, характеристиках потребителей, конкурентной среде, но также связаны с проблемами, с которыми сталкивается международная компания из-за многонационального масштаба ее деятельности и разбросанности филиалов по всему миру, и существованием определенных межправительственных норм, регулирующих международную торговлю и процесс движения капиталов,

4, Переход от международного к глобальному маркетингу представляет собой процесс, эффективно охватывающий одновременно два стратегических подхода с целью сохранения устойчивых конкурентных преимуществ в условиях становления глобального рынка, С одной стороны, предприятия

активно осуществляют стандартизацию своей маркетинговой деятельности на всех рынках, что предоставляет им возможность экономии всех видов издержек, С другой стороны, компании также ориентируются на проведение адаптации маркетингового комплекса, которая может быть обусловлена объективно существующими различиями между зарубежными рынками, и

дифференцирует их, исходя из концепции деятельности компании,

4, Эффективная деятельность Tecwill OY на внешних рынках предполагает необходимость проведения тщательной работы по разработке стратегии международного маркетинга. Выбор наиболее подходящей стратегии и принятие решения об ее использовании будет определяться рядом факторов, касающихся как самой фирмы и ее возможностей, так и характеристик рынка, на котором фирма собирается функционировать. Анализ работ отечественных и зарубежных авторов, освещающих различные вопросы разработки и реализации маркетинговых стратегий за рубежом, позволяет выделить несколько их основных групп: стратегические альтернативы входа на рынок (товарно-коммуникационные стратегии), стратегии рыночного расширения, конкурентные стратегии, стратегии комплекса международного маркетинга. При этом для успешной деятельности компании на международном рынке при реализации любой маркетинговой стратегии возникает необходимость выбора соответствующего комплекса маркетинга,

5. В условиях глобализирующегося мирового рыночного пространства одно из главных решений Tecwill OY, действующей на внешних рынках в отрасли производства бетона и технологий изготовления бетона, касается степени стандартизации и адаптации своей маркетинговой стратегии. В целом можно сделать вывод, что в международном маркетинге стандартизация и адаптация не должны противопоставляться. Главная проблема состоит в их совмещении, сочетании, выведении на первые роли той или иной процедуры в зависимости от внешних или внутренних факторов.

 6. В результате анализа работ зарубежных и отечественных авторов, представляющих различные точки зрения относительно числа товарных

стратегий, которые используют фирмы в своей маркетинговой политике за рубежом, можно предложить три их основных типа — стандартизацию, адаптацию и инновационную стратегию, при этом в рамках каждой из перечисленных стратегий существует несколько подходов к их реализации, в зависимости от сущности производимого товара, потребительских предпочтений. Одно из основных решений в международной товарной политике предприятия также касается степени стандартизации или адаптации продукции, предназначенной для внешнего рынка. Кроме того, к числу важных составных частей товарной политики в международном маркетинге относятся решения о выведении на рынок новых товаров, которые обеспечивают предприятию больщую часть роста продаж и предоставляют возможность завоевания рынка. 
7. Длительная эволюция структуры международного распределения является свидетельством необходимости учета всего многообразия особенностей зарубежной маркетинговой среды, в которой компаниям производителям приходится разрабатывать соответствующую стратегию сбыта продукции на внешних рынках. Принятие маркетингового решения по выбору стратегии распределения предполагает, что не существует единственного и наилучшего способа для международной реализации продукции. На конкретном зарубежном рынке выбор определенной стратегии определяется большим числом контролируемых и неконтролируемых факторов, т.е. он основан на поиске индивидуального решения для данного странового рынка. В зависимости от целей компании, ее размера и характеристики товара, а также существующей за рубежом системы распределения, особенности которой отражают все многообразие культурных, экономических и правовых особенностей маркетинговой среды, предприятием принимается решения относительно стандартизации или адаптации своей сбытовой стратегии на внешних рынках. Кроме того, по истечение некоторого времени работы компании на данном страновом рынке она может принять решение об изменении своей стратегии сбыта под воздействием как внешних факторов маркетинговой среды, так и внутренних, связанных с особенностями деятельности самого предприятия. 
8. При проведении международной коммуникационной политики одно из основных решений, которое приходится принимать Tecwill OY заключается в

выборе между стандартизированной и адаптированной стратегиями продвижения. Несмотря на очевидные преимущества реализации стратегии стандартизации коммуникаций, необходимость внесения определенных модификаций в программу продвижения товара за рубежом обусловливается существованием значительных различий между странами. В литературе, посвященной вопросам проведения международных рекламных мероприятий, выделяются три основных стратегии - стандартизация, адаптация и модельная стандартизация, последняя из которых считается наиболее оптимальным вариантом, предоставляющим как преимущества стандартизации, так и возможность внесения необходимых изменений. Однако, в зависимости от сочетания таких элементов рекламы как рекламное послание, механизм кодирования и задний фон в различной комбинации их стандартизации и адаптации, можно выделить восемь различных вариантов реализации международной рекламной стратегии. 
9. В настоящее время Tecwill OY выступает на ключевых международных рынках. Препятствия эффективной деятельности Tecwill OY на внешних рынках включают в себя также отсутствие развитой системы сбыта за рубежом, трудности с поисками подходящих дистрибьюторов, незначительное и во многих случаях неквалифицированное использование различных коммуникационных инструментов для развития связей с клиентами. Все это обусловливает необходимость активного использования в своей международной маркетинговой политике разнообразных приемов и средств, а также стратегий, таких как различные стандартизированные, адаптированные и инновационные товарные стратегии, разнообразные сбытовые и рекламные стратегии. 
10. По результатам исследования опыта использования в своей внешнеэкономической деятельности предприятиями Tecwill OY маркетинговых приемов и методов были разработаны рекомендации по реализации ими стратегий международного маркетинга в товарной, сбытовой и коммуникационной политике. В частности, для повышения конкурентоспособности исследуемых предприятий в условиях глобализируюшегося рыночного пространства для Tecwill OY рекомендованы в основном товарные стратегии с совершенствованием принципов ценообразования.
В сбытовой политике для Tecwill OY рекомендованы стратегии, которые позволят усилить присутствие компаний на зарубежных рынках, увеличить их охват и своевременно удовлетворять запросы потребителей. В коммуникационной политике предложены стратегии, позволяющие сэкономить средства, затрачиваемые на проведение мероприятий по продвижению продукции на зарубежные рынки, и предполагающие внесение только самых необходимых изменений в коммуникационную и рекламную стратегию, реализуемые за рубежом.

Авторский подход к решению поставленной проблемы состоял в том, чтобы исследование осуществить в последовательном движении от оценки основных тенденций развития международного маркетинга к выбору адекватной конфигурации комплекса международного маркетинга Tecwill OY различных организационных уровней с учетом национальной экономики.

Целесообразность формирования комплексов адаптивного международного маркетинга, в условиях либерализации внешнеэкономической деятельности Tecwill OY в России, обуславливает необходимость выбора эффективных путей интеграции российских субъектов международного бизнеса в систему международных экономических отношений. Автором осуществлен анализ процесса трансформации предметной области международного бизнеса и международного маркетинга, на основе чего предложена авторская трактовка категории «международный маркетинг», как комплексная система маркетинговых мероприятий, осуществляемых участниками международного бизнеса на зарубежных рынках, с целью эффективной деятельности на них, что позволило сформировать теоретическую конструкцию международного маркетинга как систему структурно-функциональной адаптации управления международным бизнесом и развить методологию реструктуризации международного бизнеса на основе концепции маркетинг-менеджмента.

Для обоснованного выбора принципов адаптации комплексов международного маркетинга для субъектов различных иерархических уровней, в диссертации проведен предварительный анализ особенностей и осуществлена классификация элементов среды международного маркетинга по формам его организации, на основе чего разработана логическая модель выбора факторов, предопределяющих конфигурацию (набор признаков и элементов) комплекса международного маркетинга в зависимости от динамики конъюнктуры мировых рынков и видов деятельности хозяйствующего субъекта (по формам МБ).

В работе осуществлено исследование основных направлений использования международного маркетинга в Tecwill OY в разрезе национальной экономики, территориальных образований, отдельных подразделений, что позволило выявить и уточнить проблемный блок вопросов для проработки методического обеспечения международного маркетинга для разноуровневых субъектов ВЭД компании Tecwill OY.

С применением авторской концепции адаптации международного маркетингового комплекса, в работе предложен моделирующий алгоритм структурно-функциональной адаптации международного маркетинга, представляющий собой, методический инструментарий выбора конфигурации комплексов международного маркетинга для субъектов различных уровней иерархии экономической системы, адекватно условиям их бизнеса. В основу разработки методического обеспечения автором положена разработанная им многомерная модель выделения признаков «конфигурации комплекса маркетинга» в сочетании признаков: «форма международного бизнеса» - «организационный уровень субъекта ВЭД» - «функция управления ММ». Данный инструментарий формирования международного маркетингового комплекса соответствующей конфигурации привлекается хозяйствующими субъектами по мере усложнения их структуры, вида деятельности и степени интегрируемости во ВЭД.

Возрастающий спрос на международные маркетинговые услуги, является объективной потребностью для реализации стратегии внешнеэкономической деятельности региональных образований. В диссертации обосновывается, что конкурентоспособность Tecwill OY напрямую зависит от уровня производства. «Открытость» Tecwill OY предполагает целесообразность международной координации хозяйствующих субъектов подразделений организации в сфере международного бизнеса с целью обеспечения (на основе использования международного маркетинга) конкурентоспособных товаров/услуг по мировым стандартам.

В диссертации предложена матрица идентификации форм международного бизнеса и видов организации международного маркетинга, отражающая глубину вовлечения субъекта соответствующего уровня национальной экономики (страна, регион, фирма) в систему мирохозяйственных связей. Что позволит, конкретизировать цели и результаты ведения международного бизнеса субъектов различных иерархических уровней и является важным и эффективным средством решения для выбора направлений и форм их интеграции во всемирное хозяйство.

В работе выявлено влияние соответствующих форм международного бизнеса на показатель эффективности деятельности субъекта национальной экономики, соответствующего уровня иерархии. Это позволит определять на практике преобладающую значимость форм международного маркетинга, для конкретного субъекта ВЭД.

Таким образом, на основе содержательного анализа и оценки системы управления международным маркетингом в контексте международного бизнеса, разработаны комплексы адаптивного международного маркетинга для Tecwill OY, способствующие ее интеграции в мировое хозяйство. 
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