ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В настоящее время для многих предприятий изучение и применение международного маркетинга необходимо вследствие нарастающей открытости по отношению к внешним рынкам и в целях совершенствования их отношений с этими рынками. В связи с этим и была выбрана данная тема дипломной работы.
В соответствии с поставленной целью проводимого исследования в дипломной работе были решены следующие задачи: 

- определена сущность маркетинговой стратегии при выходе предприятия на внешний рынок;

 - осуществлена оценка финансово-хозяйственной деятельности предприятия «Фрегат»;
- проанализирована деятельность ЧП «Фрегат» и обосновать выход предприятия на внешний рынок;

- разработана маркетинговая стратегия для ЧП «Фрегат» при выходе на внешний рынок.

В первой главе данной дипломной работы были рассмотрены теоретические основы маркетинговой стратегии предприятия при выходе на внешний рынок. На основании этого можно сказать, что маркетинговая стратегия - элемент стратегии деятельности предприятия, направленный на разработку, производство и доведение до покупателя товаров и услуг, наиболее соответствующих его потребностям.
Стратегия маркетинга определяет, как нужно применять структуру маркетинга, чтобы привлечь и удовлетворить целевые рынки и достичь целей организации. В решениях о структуре маркетинга главное - планирование продукции, сбыт, продвижение и цена. 

Виды международных маркетинговых стратегий классифицируются по следующим признакам:

· по положению предприятия на рынке и направлению его развития;

· по динамике отношений с рынком;

· по отношению к риску;

· по типу конкурентной борьбы.

После принятия фирмой решения о выходе на рынок конкретной страны необходимо сделать выбор способа выхода на зарубежный рынок, а именно разработать оптимальную стратегию проникновения и присутствия на данном рынке: косвенный экспорт, прямой экспорт, лицензирование, совместные предприятия, прямые инвестиции. Каждая из перечисленных стратегий подразумевает повышение ответственности, риска, контроля и потенциальной прибыли.

При работе на внешних рынках компаниям приходится так или иначе приспосабливать свою маркетинговую стратегию к местным условиям.  Влиять на потребителей целевого рынка, чтобы вызвать у них желаемую реакцию, предприятия могут только на основе разработки комплекса маркетинга («marketing-mix»). Известна четырехфакторная классификация этого комплекса:

· Р – «Product» (товар);

·  Р – «Price» (цена);

·  Р – «Place» (место продажи, распространения товара);

·  Р – «Promotion» (продвижение товара, стимулирование продажи).

В силу ряда причин, такой подход может быть дополнен еще двумя Р: 

· Р – «Person» (личность, в частности – менеджер по маркетингу);

· Р – «Profit» (польза) или «Profits» (прибыль).

Для каждого предприятия процесс внедрения маркетинга, а в последующем и его использования, индивидуален.

Рассмотренные в первой главе теоретические основы международной маркетинговой стратегии стали базой для разработки маркетинговой стратегии предприятия «Фрегат» при выходе на внешний рынок, представленного в третьей главе дипломного исследования.

Во второй главе дипломной работы описывается деятельность предприятия «Фрегат». Основным видом деятельности ЧП «Фрегат» является оптово-розничная продажа пивобезалкогольной продукции. Головной офис предприятия расположен в Симферополе, также имеются представительства в Джанкое, Евпатории, Алуште, Феодосии и Керчи. 

Организационная структура предприятия построена по линейно-функциональному принципу и представлена на Рисунке 2.1. Общая численность персонала на предприятии составляет приблизительно 120 человек.

В данной главе был проведен подробный финансовый анализ предприятия «Фрегат», на основе которого можно сказать, что предприятие финансово независимо и достаточно обеспечено собственными оборотными средствами, ликвидное и рентабельное, т.к. все показатели, характеризующие рентабельность и ликвидность предприятия, находятся в норме и имеют положительную тенденцию к росту.

Объединив результаты операционного анализа, мы делаем вывод, что деятельность предприятия прибыльна и имеет тенденцию к уменьшению риска своей деятельности, т.е. при неизменном уровне работы фирма никогда не обанкротится (что и подтверждает анализ вероятности банкротства с помощью модели Альтмана).

Анализ состава и структуры прибыли показал, что за последние 2 года чистая прибыль на предприятии «Фрегат» увеличилась на 282,5 тас.грн. и в 2005году составила 812,5 тыс.грн. Впоследствии часть этой суммы реинвестируется, а оставшаяся часть распределяется между учредителями. Таким образом, на развитие предприятия выделено 568,75 тыс.грн., что составляет достаточно большую сумму. Исходя из этого, был сделан вывод, что у предприятия «Фрегат» имеется достаточно средств, для реализации новой международной маркетинговой стратегии при выходе на внешний рынок.

ЧП «Фрегат» реализует продукцию, поставляемую ЗАО «Оболонь», ПБК «Славутич», ЗАО «Сармат», корпорацией «Рідна марка», ТОВ «Форес» и ООО «Лакония XXI». Что касается потребителей продукции, то их насчитывается более 3х тысяч предприятий (супермаркеты, магазины, кафе, бары, рестораны и т.д.), расположенных по всей территории Крыма.

Между всеми дистрибьюторскими компаниями Крыма заключена устная договоренность, по которой за каждым предприятием закреплен определенный сегмент рынка. Т.е. каждое предприятие распространяет определенную продукцию определенным потребителям. ЧП «Фрегат» является лидером по распространению продукции заводов «Славутич» и «Сармат» (по 70%).

После проведения SWOT-анализа для предприятия «Фрегат» была предложена стратегия интенсивного и диверсификационного роста. А по ходу проведения SPASE-анализа была определена существующая стратегия предприятия «Фрегат» - консервативная.  В данном случае эта стратегия не является негативной в силу того, что предприятие занимает определенный сегмент рынка (по вышеупомянутой устной договоренности между дистрибьюторами) и довольно успешно функционирует на нем, имея достаточно высокую прибыль (за 2005год чистая прибыль предприятия «Фрегат» составила 812,5 тыс. грн.). Поэтому возможно сохранение данной стратегии.

Для усовершенствования данной стратегии, не нарушая договоренности с конкурентами, было предложено предприятию  «Фрегат» диверсифицировать свою деятельность за счет выхода на внешний рынок.

 В третьей главе был обоснован выход ЧП «Фрегат» на внешний рынок с импортом мин.воды «АквА МариА». Для начала был проведен анализ российского рынка минеральной воды и изучены вкусы российских потребителей, так как они составляют основной рыночный сегмент. В ходе данного исследования было выявлено, что лечебно-столовая минеральная вода «АквА МариА» является одной из наиболее популярных и узнаваемых минеральных вод среди россиян. Самой популярной упаковкой минеральной воды является бутылка емкостью 1 - 1.5 литра, а мин.вода «АквА МариА» как раз и выпускается в бутылках емкостью 1 литр и 1.5 литра. 

Чаще всего минеральная вода покупается в продовольственных магазинах и киоске/палатке. Т.к. продукция ЧП «Фрегат» представлена во всех магазинах и торговых точках Крыма, то и мин.вода «АквА МариА» будет продаваться там же. В Крыму большинство киосков/палаток находится в местах скопления туристов (в т.ч. и российских туристов), таким образом предполагается, что там и будет происходить покупка минеральной воды «АквА МариА».

Основными факторами, влияющими на решение о покупке минеральной воды, являются ее марка, страна-производитель и целебные свойства. Именно главные источники добычи мин.воды «АквА МариА» - Марианские Лазни и Славковский лес – являются одними из самых чистых мест как в Чехии, так и во всей Европе. А целебные свойства данной минеральной воды были известны еще в 18 веке.

Так как предлагаемая стратегия по выходу предприятия «Фрегат» на внешний рынок направлена еще и на диверсификацию украинского рынка минеральных вод, то был проведен еще и анализ рынка минеральных вод Украины. В итоге было выяснено, что за последний год спрос на минеральную воду увеличился на 28 %, а рынок минеральных вод не насыщен, что оставляет возможность для импорта качественной минеральной воды «АквА МариА».

Исходя из вышесказанного, был сделан вывод, что выход предприятия «Фрегат» на внешний рынок с импортом лечебно-столовой минеральной воды «АвкА МариА» является целесообразным.

Во второй части третьей главы была разработана маркетинговая стратегия по выходу ЧП «Фрегат» на внешний рынок с импортом лечебно-столовой минеральной воды «АквА МариА»  и как вариант предложена стратегия по импорту грузинской минеральной воды «Боржоми» для удовлетворения спроса российских туристов в Крыму на привычную минеральную воду, исчезнувшую с российского рынка.

 Далее была собрана подробная информация о будущем поставщике и о характеристике его продукции. ООО «АквА МариА» является эксклюзивным поставщиком чешской компании " MARIENBAD WATERS a.s.", а минеральная вода «АквА МариА» разливается прямо на источнике Марианские Лазне, в Чехии.

 Также была разработана анкета для изучения клиентов, на предмет их согласия покупать новую лечебно-столовую минеральную воду «АквА МариА» для дальнейшей ее реализации по всей территории Крыма (особенно в курортных городах). Данная анкета будет распространяться среди клиентов предприятия торговыми представителями ЧП «Фрегат» или экспедиторами при поставке товаров. 

Также было принято решение изготовить буклеты для ознакомления потребителей с новой лечебно-столовой минеральной водой «АквА МариА» и разработан текст буклета, в котором подробно описываются свойства минеральной воды «АквА МариА». Данный буклет будет распространяться вместе с анкетами.

После обработки данных анкет и принятия решения об импорте минеральной воды «АквА МариА», планируется наладить связи с ООО «АквА МариА», вести переписку, узнать информацию об условиях поставки, минимальной партии, ценах на продукцию и непосредственно договариваться о поставках.

Далее была разработана коммуникационная политика предприятия «Фрегат», она будет иметь два основных направления. С одной стороны, она будет направлена на потенциальных клиентов предприятия, т.е. непосредственно на места продаж данного продукта (проведение прямого маркетинга – рассылка рекламной продукции предприятиям – потенциальным клиентам; с другой стороны – на конечных потребителей, которые будут покупать минеральную воду «АквА МариА» у клиентов предприятия «Фрегат» (вся необходимая рекламная продукция будет предоставляться непосредственно поставщиком – ООО «АквА МариА» и распространяться ЧП «Фрегат» вместе с поставками минеральной воды «АквА МариА»). 

Исходя из всего вышеперечисленного, можно сделать вывод, что для предприятия «Фрегат» данная стратегия является выгодной, т.к. при относительно не больших затратах на ее осуществление (около 10 тыс.грн.) она позволяет диверсифицировать деятельность предприятия не нарушая договоренности и увеличить свою прибыль.
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