
102

тературі виділяються міжнародні стратегії та стратегії для товарів промисло-
вого призначення.

За основу для формування міжнародних маркетингових стратегій у бі-
льшості джерел пропонується використовувати комплекс маркетингу. Осно-
вний наголос тут робиться на необхідності пристосування стратегії до особ-
ливих умов кожної окремої країни. Так, Кіган пропонує п'ять альтернативних
маркетингових стратегій для певного закордонного ринку залежно від особ-
ливостей товару та комунікацій. Халфіл також базує міжнародні маркетинго-
ві стратегії на комплексі маркетингу, але з наголосом на рекламі. Самлі ґрун-
тує стратегію на комплексі маркетингу, але з орієнтацією на діяльність кон-
курентів на кожному ринку.

Подібні підходи використовуються і щодо товарів промислового приз-
начення. Стратегії базують на комплексі маркетингу, але з наголосом на то-
варі і ціні. Підхід з точки зору комплексу маркетингу розширюється концеп-
цією позиціонування.

На нашу думку, ці підходи до формування маркетингових стратегій до-
цільно використовувати не як самостійні методи, а лише в комплексі.
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Експортна товарна політика є ядром маркетингових рішень, навколо
якого формуються інші рішення, пов'язані з умовами придбання експортного
товару і методами його просування від виробника до кінцевого покупця.
Комплексна експортна товарна політика обов'язково включає елементи пла-
нування і разом з тим значно розширює можливості використання стратегіч-
ного і тактичного підходів до управління товарним асортиментом, реалізації
інновацій, активного позиціонування товарів на зовнішньому  ринку. У зв'яз-
ку з цим актуалізується проблема пошуку найбільш просунутих схем і моде-
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лей експортної товарної політики підприємства – суб‘єкта ЗЕД, вибору ін-
струментів та механізмів їх адаптації до умов конкретного ринку.

Метою даного дослідження є розробка експортної товарної політики
машинобудівного підприємства Харкова ДП «Завод ім. Малишева».
Об‘єктом дослідження являється експортна товарна політика (ЕТП) підпри-
ємства «Завод ім. Малишева». Предметом дослідження є розробка ЕТП підп-
риємства як сукупність обґрунтованих управлінських рішень. До задач, які
вирішуються для досягнення поставленої мети належать: класифікація видів
експортної товарної політики; визначення чинників, що вливають на вибір
ЕТП; аналіз досвіду по формуванню ЕТП ДП «Завод ім. Малишева»; розроб-
ка рекомендацій стосовно експортного товарного асортименту досліджувано-
го підприємства.

Експортна товарна політика фірми - комплексне поняття, що включає в
себе асортиментну політику, створення нових товарів і освоєння їх виробни-
цтва, виключення з експортної програми товарів, які втратили попит, моди-
фікацію та модернізацію товарів, питання товарного знака, упаковки та на-
йменування товару, завдяки чому забезпечується стабільна, ефективна діяль-
ність на зовнішньому ринку, що дозволяє досягати намічених поточних і дов-
гострокових цілей.

В роботі пропонується наступна функціональна залежність факторів, що
визначають експортну товарну політику підприємства.

n
Y = ∑ f (a, b, c, d ) , (1.1)

i =1

де i – кількість товарних позицій продукції, що експортується, а – цінова
політика експортної продукції, b - політика якості експортної продукції, с –
політика просування експортної продукції, d – сервісна політика та після га-
рантійне обслуговування експортної продукції.

На основі запропонованої функціональної залежності розроблено ЕТП
ДП «Завод ім. Малишева». ДП «Завод ім. Малишева» притаманні риси гори-
зонтальної експортної товарної політики, що характеризується модернізацією
продукції, що випускається, та зростанням глибини асортименту; та концент-
ричної товарної політики, якій притаманне виробництво споріднених товарів,
що не вимагає зміни технологічної бази. Специфіка галузі не дозволяє підп-
риємству «вільно маневрувати» зі змінами товарного асортименту. Підпри-
ємство не може відмовитися від виконання замовлення менш рентабельної
продукції, тим більше, якщо клієнтська база формується завдяки не лише
якості продукції, але і цінової політики, що забезпечує переваги перед конку-
рентами. Запропонована експортна товарна політика передбачає збільшення
в структурі продажів на ринок Росії продукції, що забезпечує найбільші кон-
курентні переваги підприємству, а саме легкої бронетехніки, запчастин для
бурового обладнання та буро шнекових комплексів, а також комплексу ма-
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шин з ремонту газопроводів. Також пропонуються зміни в політиці просу-
вання, що передбачають зміну структури витрат, пов‘язаних з просуванням
продукції на зовнішніх ринках.

Список використаних джерел інформації: 1. Благун І.С., Лотоцька М.Р. Модель формування
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Brander, Strategic Trade Policy.

УДК 339.1

МАЛИНОВСЬКА В.І., ШЕВЧЕНКО М.М., канд. екон. наук, доц.

ВИЯВЛЕННЯ ОСОБЛИВОСТЕЙ ПРОВЕДЕННЯ
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА ПІДПРИЄМСТВАХ
АВТОМОБІЛЬНОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ

На сьогоднішній день сектор автомобільної промисловості переживає
дві небажані та скрутні проблеми для кожного підприємства цієї галузі. З од-
ного боку, загострюється конкуренція на національних та світових рівнях, що
зумовлено проникненням на вітчизняні ринки майже всіх країн виробників з
Китаю, Японії та Південної Кореї. Просуваючи свою продукцію, ці гіганти
автомобілебудування роблять ставку на оптимальне співвідношення для
споживача показників «ціна – якість».

З іншого боку, світова криза дуже негативно зобразилась на обсягах збу-
ту автовиробників. Це відбувається за декількох найбільш вагомих причин:

- спад споживчої активності (інфляція, недоотримані прибутки, змен-
шення грошових заощаджень, зайняття позиції очікувача у кризовий період);

- у деяких країнах - відсутність «кредитного» каналу збуту через неста-
більну ситуацію у банківському секторі;

- підвищення у деяких економіках податків та будь - яких інших обов'я-
зкових до уплати зборів та виплат. По-перше, це підвищило ціни на автомо-
білі не менш, ніж на 1000 долл США; по-друге, експлуатаційні витрати авто-
мобіля збільшились за рахунок збільшення вартості технічних оглядів, стра-
хових внесків, ремонту та поточних витрат на утримання.

Тож дуже важливу роль зараз і надалі відіграватиме робота маркетинго-
вого департаменту. Значення маркетингового відділу останнім часом зросло.
Він повинен не лише забезпечити виробництво красивих автомобілів, які по-
добатимуться споживачам, але окрім цього прагнути того, щоб автомобілі
компанії знаходили відмінні відгуки на ринку, які виражатимуться в рівні їх
продажів. Залучення клієнтів в автомобільні компанії вимагає досить велико-
го вкладення засобів. Для цього значні засоби вкладаються в рекламу. При
цьому при обранні засобів реклами використовуються рекламні щити. їх ви-


