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ВСТУП

У сучасних умовах жорсткої міжнародної конкуренції ринок визначає необхідний йому асортимент, тому задачею підприємства є задоволення попиту кращим ефективнішим шляхом, ніж конкуренти. При неоптимальній структурі асортименту відбувається зниження як потенційного, так і реального рівня прибутку, втрата конкурентних позицій на перспективних закордонних споживчих та товарних ринках і, як наслідок цього, спостерігається зниження економічної стійкості підприємства. Тому формування оптимальних асортиментів, що сприяє оптимізації прибутку, збереженню бажаного прибутку на тривалий період часу, дуже актуально для підприємств, що прагнуть вийти на зарубіжні ринки та бути на них конкурентноздатними. 

Базою виробничої практики, про проходження якої написаний цей звіт, є сумське підприємство – ТОВ «Горобина».

Метою дослідження є вивчення основних закономірностей та методів управління товарним асортиментом на підприємстві та розробка рекомендацій із вдосконалення даного процесу на ВАТ «Горобина». 

Основними задачами даної роботи є ознайомлення з організацією процесу управління товарним асортиментом на конкретному підприємстві – ТОВ «Горобина», а також розробка рекомендацій із вдосконалення даного процесу при виході організації на закордонні ринки.

Основними проблемами, які розглянуто в даному звіті, є дослідження організації діяльності відділу маркетингу та збуту підприємства, аналіз роботи товариства з іноземними ринками з приводу експорту та імпорту, оцінка ефективності управління товарним асортиментом на даній установі.

РОЗДІЛ 1

ХАРАКТЕРИСТИКА ПРОЦЕСУ УПРАВЛІННЯ

ТОВАРНИМ АСОРТИМЕНТОМ ТОВ «ГОРОБИНА»

1.1. Характеристика процесу управління товарним асортиментом ТОВ «Горобина»

ТОВ "Горобина" має досить широкий асортимент продукції. Це відбувається завдяки постійній роботі над поліпшенням її якості та розробкою нових виробів.

В 2001 році розробили рецептури та налагодили виробництво таких горілок, як "Дворянська", „Дворянська люкс", "Дворянська святкова". 

Як вже було згадано вище, в 2003 році було освоєно виробництво нової продукції - вин плодово-ягідних. Рецепти цих десертних напоїв були розроблені технологами підприємства. Серед цих  вин  найбільш поширені „Вишневе  з  медом  та  коньяком",  „Сливове  з  медом та коньяком" „Горобинове з медом та коньяком", „Полуниця з вершками, медом та коньяком" та інші.

В 2004 році до асортименту продукції увійшли ще 3 нових горілки: „Горобина. Стевія", „Горобина. Ароматна" та „Горобина. Оригінальна". У 2005 р. асортимент продукції був збагачений ще 5 видами медовух. Це „Слив'янка",  „Спотикач",  „Хлібна",  „Вишнівка", та „Медовуха з лимоном".

Серед продукції підприємства присутні не тільки нові, а й старі її види, що вже давно завоювали  свого споживача. Так, підприємство продовжує випуск „Недригайлівської", „Сумської горобинової", „Української з перцем", „Сумської особливої",  „Козацького валу" та бальзаму „Суми".   Горілка   "Недригайлівська"   має   складний  букет  з приємним ароматом лимона, звіробоя та зубрівки. Бальзам "Суми" - міцний напій, що має складний букет 13 приємним ароматом трав. 

Особливу популярність завоювала у споживачів горілка: "Сумська особлива",   "Сумська   горобинова",   "Недригайлівська"   та   "Дворянська люкс".

Так, що стосується експортного асортименту, то він не такий широкий. Підприємство експортує лише декілька найменувань своєї продукції. Основні види експортуємої продукції – «Сумська горобинова», «Недригайлівська», «Сумська особлива», «Українська з перцем».

На підприємстві ТОВ «Горобина» управлінням асортименту займається відділ збуту та маркетингу, а також планово-економічний відділ. 

Спеціалісти департаменту збуту та маркетингу проводять різноманітні дослідження з метою вивчення та прогнозування потреб покупців у товарах, які випускаються на даному підприємстві. Такі прогнозні дані є корисними при плануванні обсягу випуску продукції, пошуку споживачів та контрагентів. Після цього планово-економічний відділ розраховує та аналізує фінансові показники ефективності запропонованого асортименту, а також розробляє свої висновки щодо змін.

Також даний відділ сумісно з виробничим відділом узгоджує зразки-еталони, роздрібні та оптові ціни – з планово-економічним відділом. 

Досягнення відповідності між структурно-асортиментною пропозицією товарів підприємством і попитом на них пов'язане з визначенням і прогнозуванням структури асортиментів. Прогнозується лише тенденція розвитку асортиментів (а більш точно - асортиментна структура попиту та товарної пропозиції). Так, відповідальні працівники можуть визначити які саме види лікеро-горілчаної продукції будуть відповідати вимогам закордонних споживачів, але нереально дати прогноз потреби в конкретних сортах з набором конкретних властивостей на перспективу.

Окрім цього, необхідною складовою є економічний аналіз експортно-імпортних операцій. Так, економічний аналіз є методом обґрунтування управлінських рішень та засіб досягнення високих результатів при мінімальних витратах. В умовах ринку значення аналізів як засобу «самоконтролю» підприємства дуже велике: без нього неможливо розвиватись та вдосконалювати як діяльність підприємства в цілому, так і роботу окремих його підрозділів та ділянок впритул до кожного виконавця.

Результативність аналізу безпосередньо залежить від обсягу та якості інформації. До аналітичної роботи залучається широке коло матеріалів: відомості з комерційної переписки, дані поточного оперативного та бухгалтерського обліку, бухгалтерська звітність. За ступенем повноти дослідження об’єкту аналіз поділяється на комплексний, яким охоплюється вся діяльність підприємства, та тематичний (локальний), який направлений на вивчення роботи окремих ланок організації та на вирішення конкретних актуальних питань (наприклад, вивчення ринків збуту продукції тощо). Метод економічного аналізу складається із сукупності різних прийомів: деталізації та узагальнення, порівняння, елімінування. В аналізі використовуються елементи статистичного методу: середні та відносні величини, індекси, динамічні ряди и інші, а також прийоми математичного моделювання, математичної статистики та економічної кібернетики.

Для аналізу комерційної діяльності, формування експортного асортименту важливими є показники ефективності зовнішньоторгівельних операцій.

Проаналізуємо ефективність експорту продукції ТМ "Горобина" (табл. 1.1.).

Таблиця 1.1 

Ефективність експорту продукції

	Найменування

лікеро-

горілчаних

виробів
	Повна собівартість, грн. за 1дал
	Ціна реалізації, грн. за 1дал
	Прибуток, грн. за 

1 дал
	Ефективність експорту

	Сумська горобинова (0,5 л)
	40,1
	50,0
	9,9
	124,7

	Недригайлівська 

(0,5 л)
	38,127
	43,0
	4,873
	112,8

	Сумська особлива (0,5 л)
	38,109
	43,50
	5,391
	114,1

	Українська з перцем (штоф) (0,5 л)
	39,588
	50,0
	10,412
	126,3


Із таблиці 1.1. видно, що прибуток - це різниця між ціною реалізації та собівартістю. Розрахуємо ефективність експорту, що дорівнює відношенню ціни реалізації до повної собівартості: 

Ее = (Ціна реалізації  / Повна собівартість товару) * 100%        (1.1.)

1) Ее1 = (50,0/40,1)*100% = 124,7; 

2) Ее2 = (43,0/38,127)*100* = 112,8;

3) Ее3 = (43,50/38,109)*100% = 114,1;

4) Ее4 = (50,0/39,588)*100% = 126,3.

Отже, найбільш вигідним є експорт "Української з перцем (штоф)" та "Сумської горобинової". Ці горілки мають порівняно невисоку собівартість, але їх відносно висока якість дозволяє реалізувати за більшою ціною. В результат їх реалізації підприємство отримає прибуток - 10,412 грн. та 9,9  грн. за 1 дал. Тому, реалізація на зовнішньому ринку є ефективною. 

Менш ефективною виявилась реалізація "Сумської особливої". Порівняно з попередніми горілками "Недригайлівська" має найменшу ефективність експорту. Але, однаково, її експорт є виправданим за рахунок обсягу продаж. 

Так, проаналізувавши процес управління товарним асортиментом на ТОВ «Горобина», можна виділити ряд проблем. Передусім це те, що підприємство приділяє мало уваги аналізу та дослідженню зарубіжного ринку, пошуку споживачів або дистриб’юторів. Адже кожна країна має свої смакові вподобання та особливості споживання продукції даного виду, які слід враховувати для підвищення ефективності зовнішньоекономічної діяльності. А наявність інформації про ринок, конкурентів надасть фірмі певні переваги. 

Іншим негативним моментом є низька поінформованість закордонного споживача про продукцію даного заводу. Підприємство мало уваги та коштів виділяє на просування своїх лікеро-горілчаних виробів. А в наш час компанія з нерозвинутими маркетинговими комунікаціями є нестійкою в конкурентному зарубіжному середовищі.   

РОЗДІЛ 2

УДОСКОНАЛЕННЯ ПРОЦЕСУ УПРАВЛІННЯ     ТОВАРНИМ АСОРТИМЕНТОМ НА ТОВ «ГОРОБИНА»

3.1. Удосконалення процесу аналізу закордонних ринків

Як уже зазначалося вище, управління товарним асортиментом при виході на зарубіжний ринок виражається у вигляді системи показників, до яких відносять різноманіття товарів, модифікацію продукції, рівень та частота оновлення асортименту тощо. Тобто таких показників, які зорієнтують дане підприємство на експорт саме тих товарів, які найбільше відповідають структурі та попиту закордонних споживачів.

Розвиваючи експортну діяльність, слід пам’ятати про особливості кожної країни та її традиції стосовно випускаємої підприємством продукції. Так, розглянемо ситуацію, що склалася на зовнішньоторговельному ринку лікеро-горілчаних виробів України. 

Основним ринку збуту вітчизняної продукції досі залишається Росія. Український ринок практично вже заповнений і поділений, лідери визначилися. Тому наступною метою українських виробників є охоплення нових ринків, зокрема російський. Основним лідером українського ринку є торгова марка «Хортиця» - у лютому 2008 року обсягу її продажу склав 30% від загального обсягу українського ринку. Для порівняння – «Nemiroff» займає 17%, «Біленька» - 10%, «Medoff» - 9%, «Союз-Віктан» - 4%. Серед інших українських виробників слід зазначити «Златогор», «Хлібний дар», «PRIME», «Вдала», «Приватна колекція» тощо.

На 27% виросли поставки в 1 кварталі 2008 р. горілки з України відносно 1 кварталу 2007 р. - ринок відновлюється. Частка української горілки залишається абсолютно домінуючої на російському ринку імпортної горілки.

Для порівняння у таблиці 2.1. наведено дані щодо продажу української горілки за кордоном загалом та зокрема у Росії. 

Таблиця 2.1

Динаміка експорту лікеро-горілчаних виробів з України у 2006-2007 роках

	Експорт
	Динаміка експорту

	
	у натуральному вираженні, млн. дал
	У грошовому вираженні, $ млн

	
	2006 рік
	2007 рік
	2006 рік
	2007 рік

	Усього
	5,225
	10,771
	128,704
	244,687

	У тому числі у Російській Федерації
	2,638
	9,355
	38,35
	222,041


Як свідчать дані, тільки за останні 2 роки українські виробники збільшили свою частку на ринку північної сусідки з 2 до 7%. За даними української асоціації "Союз оптовиків і виробників алкоголю й тютюну" (СОВАТ), у порівнянні з 2006 роком торік виробники алкоголю України збільшили експорт лікеро-горілчаної продукції в 2 рази, або на 5,486 млн дал - до 10,711 млн дал. З них 9,355 млн дал міцних напоїв, або 87,3%, було експортовано в Росію.

При цьому виробництво лікеро-горілчаних виробів за даний період зросло з 14,1 млн дал- до 41.7 млн дал. (табл. 2.2.).

Таблиця 2.2

Динаміка виробництва лікеро-горілчаних виробів в Україні, млн. дал

	Обсяг виробництва
	Динаміка виробництва

	
	1997 рік
	2004 рік
	2005 рік
	2006 рік
	2007 рік

	СОВАТ
	37,5
	14,7
	17,1
	27,6
	41,7

	Держкомстат України
	37,5
	14,7
	17,1
	29,6
	48,4


Стосовно виду експортованих лікеро-горілчаних виробів, то, наприклад, «Nemiroff»  почав експансію закордонного ринку з незвичної для іноземного населення настойки «Українська медова з перцем». Але, незважаючи на те, що росіяни надають перевагу білим горілкам, за декілька років цей напій отримав широке розповсюдження, його продажі значно зросли. Наразі компанія контролює приблизно третину сегменту «кольорових» горілок. "Союз-Віктан" слідом за Nemіroff також став експортувати горілку "На березових бруньках". 
До того ж, українські виробники так ціленаправлено окупують російський та інші ринки, що навіть будують великі заводи з виробництва лікерогорілчаної продукції.

Так, одним з основних факторів такого успіху перерахованих підприємств є принцип «Абсолютної якості» продукції у всіх процесах, який вибрали для себе компанії.

Такий досвід дозволяє зробити висновок, що споживачі з інших країн, можуть бути готовими сприйняти лікеро-горілчані вироби, близькі до українських традицій. Але слід бути обережними, адже це досить ризиковано для даного підприємства.

Що стосується експортного асортименту ВАТ «Горобина», то компанія має досить вузький перелік продукції, яка на даний момент продається на зарубіжних ринках. Так, одним зі способів розвитку асортименту є його розширення. Але, на мою думку, для даного підприємства  кращим способом завоювання ринку буде не збільшення найменувань експортуємої продукції, а структуризація асортименту для конкретних ринків. Необхідно провести аналіз закордонних ринків (Європа, США тощо) та виявити, яка продукція є найбільш покупаємою, які її риси, смаки, характеристики. 

Таким чином, слід подолати проблему низької поінформованості про зарубіжні ринки шляхом проведення досліджень, вивчення ринків можливого збуту продукції.

Так, наприклад, зарубіжний ринок алкогольних напоїв має своєю характерною рисою зростання серед них популярності горілки. До того ж конкретні країни мають конкретні смакові вподобання. Так, за даними досліджень маркетингової компанії A. C. Nielsen більшість європейці надають перевагу горілці, що має міцність не менше 37,5 градуси, виробленій традиційним методом із зернових культур чи картоплі без додавання інших інгредієнтів. Таким чином, це слід врахувати при управлінні асортиментом  ВАТ «Горобина». З наявного асортименту підходящими виявляться – «Дворянська класична», «Недригайлівська».

Окрім традиційних видів продукції мешканці Південної Європи ознайомлюються з ароматизованими сортами горілки. В Італії, яка, до речі, є експортером «Горобини», останнім часом стає популярною дуже солодка горілка. У цю країну доцільно продавати «Гусарську», «Сумську горобинову», «Козацький вал», можливо навіть і різні види медовух тощо. У Великобританії за 2007 рік зросли обсяги продажу ароматизованих сортів горілки на 40%. У Великобританії особливо популярними виявилася лимонна горілка. Серед асортименту «Горобини» підходящою за смаками є «Сумська особлива». 

У США дуже популярною серед прихильників міцних алкогольних напоїв є «Сумська горобинова». Оскільки споживачі вже є лояльними до цього сорту, то слід експортувати саме його. Подібною настойкою є «Українська з перцем». Вона також може прийтись до смаку на американському ринку.

Такі ароматизовані варіанти горілки орієнтовані передусім на молодіжний сегмент ринку. У той час традиційні сорти більш підходять для чоловіків і жінок віком 18-35 років.  

Отже, таким чином відповідальні за управління товарним асортиментом при виході на зарубіжний ринок робітники відділу збуту та маркетингу повинні здійснити огляд та аналіз ринків за кордоном. 

До того ж, щоб кваліфіковано провести дослідження ринку необхідно внести певні корективи у внутрішню структуру управління асортиментом. Наприклад, у ВАТ «Горобині» для огляду та аналізу закордонних ринків можна призначити певну особу у відділі маркетингу та збуту. 

Крім того, не зайвим буде підвищення кваліфікації, навчання персоналу, або перестановка кадрів з метою кращого виконання функцій щодо управління товарним асортиментом при виході за кордон. 

Організація даного процесу може бути легшою та більш структурованою, якщо встановити конкретні цілі, досягнення яких будуть сприяти розв’язанню проблем. У якості цілей можуть установлюватись:

- визначення поточних і перспективних потреб покупців;

- вивчення мотивації покупок і закономірностей поводження покупців на ринку для обліку в програмі маркетингу;

- вивчення реакції ринку на новий товар для коректування політики в області асортиментів товарів;

- визначення напрямків впливу на виробників товарів.

Окрім власних сил дане підприємство може звернутися за допомогою ТПП та торговельних представництв України за кордоном, як уже зазначалося вище. Ці організації допоможуть зібрати інформацію про закордонний ринок, попит, пропозицію та кон’юнктуру необхідної товарної групи в інших країнах, здійснити огляд ринку з урахуванням специфікацій товару, яким надають перевагу закордонні споживачі.

Ще однією організацією є Український державний інформаційно-аналітичний центр моніторингу зовнішніх товарних ринків – ДІАЦ "ДЕРЖЗОВНІШІНФОРМ", створений у відповідності з Указом Президента України. Зазначений центр є передовим інформаційно-аналітичний і експертний центр України у сфері зовнішньої торгівлі, база постійних клієнтів якого включає понад 4000 компаній, у тому числі й зарубіжних.

Серед послуг ДІАЦ "ДЕРЖЗОВНІШІНФОРМ" для «Горобини» доцільно застосувати такі, як моніторинг товарних ринків, послуги в організації і проведенні тендерів, пошук даних та інформації про ділових партнерів тощо.

Так, Державний інформаційно-аналітичний центр моніторингу зовнішніх товарних ринків Міністерства економіки України постійно здійснює випуск бюлетеня “Бізнес-пропозиція”, який містить комерційні пропозиції зарубіжних компаній щодо експорту, імпорту товарів, а також можливостей інвестування. Видання дозволить досліджуємому підприємству знайти перспективних партнерів за кордоном.

Отже, ця організація дозволить підприємству не лише поінформувати закордонні компанії про власну торгову марку та товарний асортимент, а й самій ознайомитися з оглядом ринку лікеро-горілчаних виробів та й відізватися на пропозиції іноземних клієнтів.

3.2. Удосконалення системи міжнародних маркетингових комунікацій

Одним з важливих моментів при здійсненні зовнішньоекономічної діяльності підприємства є розробка ефективної системи маркетингових комунікацій. Так, експорт навіть високоякісної продукції буде мати низькі прибутки, якщо споживачі не поінформовані про даний товар. 

Таким чином, відділ збуту та маркетингу повинен подбати про своєчасну пропозицію на ринок нових товарів високої якості й по ціні споживача, позиціонування торгівельної марки ВАТ «Горобина» як високоякісної, доступної за ціною та надійної продукції. Повинен проводитися постійний пошук клієнтів та розширення долі продаж на зарубіжних ринках. Розглянемо це більш детально.

Одним із недоліків у діяльності ВАТ «Горобина» є те, що підприємство не приділяє значної уваги пошуку нових зарубіжних ринків збуту, а також розширенню вже існуючих. 

При розробці й реалізації асортиментної політики перед підприємством стоїть завдання безперервно, вчасно пропонувати зовнішнім ринкам сукупність товарів згідно з виробничому профілю виробника, що відповідає поточному й перспективному попиту конкретного ринку, певної країни, регіону й т.д. Планування раціонального товарного асортименту повинно здійснюватися за наступною схемою:

1.
Об'єктивно виявляється перелік продукції недостатньо конкурентноздатних у наш час й у перспективі малорентабельних. 

Серед усього асортименту слід вибрати ті види лікеро-горілчаних виробів, які мають найменші обсяги продажу як всередині країни, так і за кордоном. 

2.
Визначається перелік і час, коли вироби варто виключити зі складу експортних товарів. 

3.
Визначається, які вироби необхідно модернізувати, а також нові способи застосування конкретних видів виробів. 

4.
Максимально точно зважується розробка й розгляд пропозицій про створення для зовнішнього ринку нової товарної продукції . 

Залишити слід ті товари, які будуть користуватися найбільшим попитом. Так, на даному етапі найбільшу ефективність згідно з проведеним аналізом мають горілки "Сумська особлива",   "Сумська   горобинова",   "Недригайлівська"   та   "Дворянська люкс". Вони вже досить відомі серед споживачів та мають високий рівень якості.

Крім перерахованих видів продукції є й інші, які мають певні особливості порівняно з іншими товарами – зарубіжними конкурентами. Наприклад, „Горобина. Стевія", „Горобина. Ароматна" та „Горобина. Оригінальна". „Горобина. Стевія" виробляється на основі спеціально очищеної води та ароматного спирту стевії. Екстракт цієї трави використовується в лікуванні  та  профілактиці  хвороб.   Стевія   поліпшує роботу серцево-судинної та імунної систем, нормалізує тиск. Серцем "Горобини. Ароматної" є фенхель, який також має лікувальні властивості. Він очищає організм, виводить шлаки та токсини. "Горобина. Оригінальна" - це настойка на чорносливі, що теж відома як гарний засіб для очищення шлунку при порушенні обміну речовин та профілактики ракових захворювань.

Отже, дані характеристики є конкурентними перевагами.  Їх можна використати при позиціонуванні продукції «Горобини».

Наступним важливим моментом у розробці міжнародної товарної стратегії є рішення про необхідність для підприємства розробляти стандартний товар один для всіх ринків або ж пристосовувати товар до специфічних вимог й особливостей кожного ринку.

Очевидно, може виникнути необхідність внесення деяких модифікацій у товар чи зміни деяких його елементів (упаковки, тари). Не всі країни мають однакові смаки, а тому слід це враховувати при формуванні асортименту. 

Конкретний товар може продаватися на одних ринках дуже добре і зовсім погано – на інших. У першому випадку буде доцільно зменшити обсяг виробництва товару, а у другому – навпаки, збільшити. Тому слід проаналізувати обсяги збуту у різних країнах та визначити оптимальні напрямки, а отже й обсяг виробництва. Але слід пам’ятати, що той факт, що реалізація товару продовжує давати прибуток в одній чи декількох країнах, може мати економічний зміст лише в тому випадку, коли кошти, вкладені у виробництво й маркетинг даного товару, успішно окупаються у масштабах міжнародної діяльності компанії.

Для ефективного просування продукції ВАТ «Горобина» за кордон слід активно використовувати засоби системи міжнародної маркетингової комунікації (СМК). СМК направлено впливає на чітко визначений ринок або конкретний його сегмент. Це дозволяє, у першу чергу, більш точно виявити специфічні потреби даної цільової аудиторії споживачів, а по-друге, створити інструмент, що більш ефективно задовольняє ці потреби.

Основним засобом СМК є реклама. Міжнародна реклама має свою специфіку, але в цілому цілі, принципи й засоби рекламування товарів на світовому ринку в багатьох випадках ті ж, що й у внутрішній торгівлі.

Важливим для міжнародного рекламодавця є рішення з приводу того,  чи повинна рекламна кампанія бути стандартизованою або бути спеціалізованою, адаптованою для конкретних локальних ринків. 

Стандартизація є одним зі способів економії коштів на рекламній компанії. Однак стандартизована рекламна компанія не завжди приносить бажані результати, внаслідок розмаїтості очікувань і сприйняттів потенційних покупців за рубежем. Символи, які використовуються в рекламні, що мають яке-небудь значення в нашій країні можуть бути або взагалі не сприйняті за рубежем або сприйняті негативно.

Звичайно ж, другий варіант потребує вкладання більших коштів, аніж стандартизована реклама, але вона й більше ефективна. Тому тут слід робити вибір, виходячи з аналізу «витрати-ефективність». До того ж, витрати на рекламу є вкладеннями на перспективу, тобто вони мають високу вірогідність окупності через певний строк. 

Вибір між стандартною та диференційованою рекламою повинен ґрунтуватися на таких умовах закордонного навколишнього середовища, як рівень освіти, досвід і компетенція персоналу в іноземному агентстві, національні особливості й темпи економічного росту, традиційні харчові та інші споживчі товари, відношення до уряду, незалежність ЗМІ від урядового контролю. Якщо ці розходження в навколишнім середовищі є істотними, то реклама повинна бути адаптована.

Отже, для просування своєї продукції за кордон підприємство ВАТ «Горобина» не повинно забувати про підтримання рекламної активності. На даний момент необізнаність зарубіжних споживачів про товар є значною перепоною для виходу на ринки інших країн. Причому основним каналом просування й підтримки постійного споживчого інтересу до торгівельної марки, безумовно, є телебачення. Не слід забувати й про вихід на ринок нових смаків продукту, нових ємностей, запуску нових BTL-програм.

Дуже ефективним є використання з метою реклами своєї продукції спеціалізованих періодичних видань Державного інформаційно-аналітичного центра моніторингу зовнішніх торговельних ринків ("Ukraіne market revіew", ДІАЦ «Держзовнішінформ»), що розповсюджуються через систему офіційних закордонних представництв України, а також по передоплаті.

Особлива увага в системі міжнародних маркетингових комунікацій займає участь підприємства у виставках й ярмарках. Міжнародні виставки (ярмарки) одержали широке поширення. Однією з основних переваг міжнародних виставок (ярмарків) є зосередження величезної кількості товарів, вироблених у різних країнах. Це дає можливість покупцеві за короткий час ознайомитися з існуючими на ринку пропозиціями, одержати необхідну консультацію від фахівців, зробити необхідні співставлення цін й якісних характеристик, провести переговори, уторговати комерційні умови й, нарешті, підписати контракт. При покупці товарів широкого вжитку, яким є горілка, велике значення має можливість попереднього ознайомлення з усім асортиментом товарів на основі їхньої дегустації. Це дозволить переконатися в відмінних смакових якостях продукції «Горобини».

«Горобина» вже є членом Сумської торгово-промислової палати. Отже, даному підприємству необхідно використовувати технічні й інші можливості ТПП України й торговельних представництв України за кордоном для організації презентації вітчизняної експортної продукції, проведення семінарів і симпозіумів. 

Так, в Україні «Горобина» приймає участь у спеціалізованих виставках та конкурсах, як-то «Alco+Soft», «Сто кращих товарів України» і т.д. Горілці "Сумська горобинова" - головному бренду торговельної марки "Горобина" - в 1998 році на світовому чемпіонаті спиртних напоїв у Чикаго (США) була присуджена золота медаль. Тому слід не зупинятися на цьому, а й ставати учасником закордонних виставок та дегустацій.

Ще одним засобом СМК є стимулювання збуту. Цілі, що досягають прийомами стимулювання збуту, визначаються маркетинговими завданнями підприємства й характеристиками цільової аудиторії, на яку вони спрямовані. Основними завданнями й прийомами стимулювання збуту є:

-
заходу стимулювання збуту, спрямовані на закордонного споживача (надання різного виду знижок, премій, поширення безкоштовних зразків і т.д.); 

-
прийоми стимулювання збуту, спрямовані на торговельних посередників. Основне завдання - заохотити збільшення обсягу збуту, стимулювати замовлення в максимальних за обсягом товарів партій на реалізацію й т.д.

Просуванню вітчизняної продукції на зовнішні ринки може сприяти зміцнення зв'язків з офіційними закордонними представництвами України за кордоном з метою проведення ними попередніх маркетингових досліджень, у тому числі у формі ознайомлення зацікавленої закордонної аудиторії із запланованою на експорт продукцією, консультування експортерів з питань закордонного законодавства, норм і правил поведінки на ринку стандартів, сертифікатів й ін. вимог до якості продукції, огляду зарубіжного ринку. 

Крім того, останнім часом  Інтернет надає величезні можливості для просування продукції у світових масштабах. Але, на жаль, фахівці підприємства «Горобина» мало знайомі з даною технологією й практично не користуються можливими перевагами.

Як висновок слід зазначити, що активне просування товару на закордонний ринок можливий завдяки використання засобів системи маркетингових міжнародних комунікацій, таких як реклама, проведення виставок, стимулювання збуту. Це дозволить значно розширити збут за кордон та закріпити позитивний імідж підприємства.

ВИСНОВКИ

Управління товарним асортиментом при виході на зарубіжний ринок є однієї з найважливіших складових експортної товарної політики. 

ТОВ «Горобина» є сучасним підприємством, яке випускає якісну лікеро-горілчану продукцію під однойменною торгівельною маркою, що виробляється у найкращих традиціях й по знаменитим рецептурам.  Підприємство має налагоджені зовнішньоекономічні стосунки з приводу імпорту обладнання та устаткування (Росія, Італія, США, ФРН) та експорту власної продукції (Італія, Греція).  

На підприємстві ВАТ «Горобина» управлінням асортименту займається відділ збуту та маркетингу, а також планово-економічний відділ. Експортний асортимент не дуже широкий – за кордон продаються лише «Сумська горобинова», «Недригайлівська», «Сумська особлива», «Українська з перцем».

Однією з найголовніших проблем ВАТ «Горобина» є незначна увага до аналізу та дослідження закордонних ринків, пошуку нових ринків збуту. До того ж іноземні споживачі не знайомі з торговельною маркою «Горобина», адже підприємство не розвиває систему міжнародних маркетингових комунікацій.

Подолати проблему низької поінформованості про зарубіжні ринки необхідно шляхом проведення досліджень, вивчення ринків можливого збуту продукції, адже споживачі кожної країни мають різні смаки та вподобання. 

Врахувавши смакові вподобання деяких країн, можна експортувати у Південну Європу, наприклад, горілку «Гусарську», «Сумську горобинову», «Козацький вал», медовухи, де популярною стає солодкі алкогольні напої. У Великобританії підходящою для експорту стане «Сумська особлива» з лимонним смаком, а у США продовжувати поставляти «Сумську горобинову». Огляд закордонних ринків ВАТ «Горобина» може здійснити самостійно, або з допомогою ТПП, торговельних представництв України за кордоном, ДІАЦ "ДЕРЖЗОВНІШІНФОРМ" тощо.

Для проведення аналізу та дослідження ринків на даному підприємстві доцільно буде призначити конкретну відповідальну особу, попередньо провівши підвищення її кваліфікації. Навчання персоналу ознайомить працівників з новими методами та моделями здійснення управління товарним асортиментом при виході на зарубіжні ринки.

Для ефективного просування продукції ВАТ «Горобина» за кордон слід активно використовувати засоби системи міжнародної маркетингової комунікації, а саме рекламу на телебаченні, в Інтернеті, у спеціалізованих виданнях, стимулювання збуту, участь у виставках, проведення дегустацій.

Особливу увагу слід приділити участі у виставках та міжнародних форумах, що надасть можливість ознайомити зарубіжного споживача у короткий час з асортиментом «Горобини», співставити ціни та навіть переконатися у відмінних смакових якостях.

