ТЕМА 4. МІЖНАРОДНА ТОРГІВЛЯ ТОВАРАМИ ЯК ПРОВІДНА ФОРМА МІЖНАРОДНИХ ЕКОНОМІЧНИХ ВІДНОСИН
1. Поняття та види торговельних операцій в ЗЕД
У практиці ведення ЗЕД використовуються два методи здійснення торговельних операцій:
 прямий – експорт та імпорт  здійснюється  безпосередньо  іноземному споживачу, або відбувається закупівля у нього відповідних товарів; передбачає наявність безпосередніх контактів між виробником і кінцевим споживачем. Використовується при продажі та закупівлі промислової сировини за довготривалими контрактами; при експорті дорогого та габаритного обладнання; при закупівлі сільськогосподарських товарів у фермерів; при державному продажі  та закупівлі;
 непрямий метод – експорт та імпорт здійснюється через торговельних посередників. Використовується при збуті стандартного промислового обладнання; при збуті споживчих товарів; при реалізації другорядної продукції; на окремих маловідомих ринках; при просуванні нових товарів; при відсутності власної  збутової мережі.
 Розрізняють такі види зовнішньоторговельних операцій:
1. Торгівля готовою продукцією.
2. Торгівля комплектним устаткуванням.
3. Торгівля товарами у розібраному вигляді.
4. Торгівля машинами, що були у вжитку.
5. Торгівля сировинним товаром.
6. Прямий продаж.
7. Зустрічна торгівля.
2. Характеристика та порядок здійснення зовнішньоторгових операцій купівлі-продажу
 Експортно-імпортні операції
У міжнародній комерційній практиці під експортом та імпортом розуміють тільки ті операції, котрі здійснюються на комерційних засадах, на підставі укладання та виконання міжнародних контрактів купівлі-продажу. Поставки у вигляді допомоги, дарування тощо, які здійснюються на безвідплатних засадах, у вартість експорту та імпорту не включаються, а враховуються окремо.
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 Реекспортні та реімпортні операції
Об’єктом реекспорту найчастіше є товари, що продаються на міжнародних аукціонах та товарних біржах. Здійснюють реекспортні операції торгові фірми для отримання прибутку завдяки різниці цін на той самий товар на різних ринках. Країна, фірма якої здійснює реекспорт, отримує торговий прибуток та вигоди від надання транспортних послуг, проведення страхових, кредитних та інших операцій товаропросування. Реекспортні операції передбачають укладання двох зовнішньоторгових угод реекспортером (за першим договором він купує товар, за другим – продає його). Перевезення товарів транзитом через країну як реекспорт не розглядається.
До реімпортних операцій належить повернення забракованого покупцем товарів, повернення товарів, не реалізованих на аукціонах, та через консигнаційні склади. Основною ознакою реімпортних операцій є дворазовий перетин товарами кордонів своєї країни – при вивезенні та при ввезенні. Повернення вітчизняних товарів з виставок та ярмарок до реімпорту не належить.
3. Орендні операції
 Оренда – це фінансово-комерційна операція з надання однією стороною – власником майна (орендодавцем) іншій стороні (орендарю) у тимчасове володіння та користування або у виключне користування на встановлений строк майна за певну винагороду (орендну плату) на основі орендної угоди.
Принципова відмінність орендної угоди від договору купівлі-продажу полягає у тому, що оренда зберігає за продавцем право власності на здане майно, орендар отримує лише право на тимчасове його володіння. Проте,
 БАГАТСТВО ПОЛЯГАЄ У КОРИСТУВАННІ, А НЕ У ПРАВІ ВЛАСНОСТІ
АРІСТОТЕЛЬ
 Лізинг, який, по суті, є чимось середнім між орендою та кредитом, - найбільш поширений у міжнародній комерційній практиці вид оренди. Лізинг – це специфічна форма фінансування капітальних вкладень, він є альтернативою традиційному банківському кредитуванню та використанню власних фінансових ресурсів, при якій лізингова компанія купує для свого клієнта право власності на майно і передає йому в оренду на тривалий термін.
Економічні мотиви застосування лізингу порівняно із закупівлею у кредит:
· лізингоотримувач швидко оновлює виробництво, використовуючи сучасне дороговартісне обладнання;
· лізигнодавець передає обладнання лізингоотримувачу у тимчасове використання, залишаючись його власником і у несприятливому випадку завжди може його продати;
· лізингоотримувач не платить податок на майно, тому що обладнання не числиться на його балансі;
· постачальник обладнання отримує додаткову можливість експорту своєї продукції та освоєння нового ринку.
4. Спільне підприємництво в зовнішньоекономічній діяльності
В основі спільного підприємництва лежить об’єднання зусиль, фінансових можливостей, матеріальних ресурсів і участь в отриманні прибутку, розподілі ризиків. Спільне підприємництво означає комплекс форм виробничо- господарської діяльності партнерів двох або декількох країн, змістом якої виступає кооперація в сферах виробництва, торгівлі, науково-технічних, інвестиційних та сервісних галузях.
Найпоширенішою та найефективнішою формою здійснення спільного підприємництва в ЗЕД є спільне підприємство (СП), яке сприяє прискоренню промислового розвитку країни – реципієнта, наближенню її виробничої та соціально-економічної інфраструктури до світового рівня. Спільні підприємства сприяють розвитку національної науково-дослідної бази; підвищується попит та ціни на національні фактори виробництва; стимулюється  конкуренція; збільшуються експортні надходження у вигляді податків на діяльність міжнародних спільних підприємств.
 Підприємство з іноземними інвестиціями – це підприємство будь-якої організаційної форми, іноземні інвестиції у статутному фонді якого становлять не менше 10%. Іноземні інвестиції можуть здійснюватися у таких формах:
· часткової участі у підприємствах, що створюються разом з українськими юридичними і фізичними особами, або придбання частки діючих підприємств:
· створення підприємств, що повністю належать іноземним інвесторам;
· придбання самостійно, або за участю українських осіб прав на користування землею та використання ресурсів на території України;
5. Маркетингове  середовище
діяльності вітчизняних підприємств на зовнішньому ринку
 Маркетингове середовище – сукупність об’єктів і сил, які діють за межами підприємства і впливають на розвиток і підтримку вигідних взаємовідносин з цільовими споживачами.
Фактори (елементи) зовнішнього маркетингового макросередовища:
1. Демографічні (чисельність та густота населення, рівень і темпи народжуваності і смертності, рівень міграції населення);
2. Природно-географічні та екологічні (кліматичні і ресурсні умови конкретного регіону);
3. Економічні (темпи економічного росту та обсяги виробництва і торгівлі зарубіжних країн і регіонів, рівень та розподіл поточних доходів, витрати та заощадження населення);
4. Науково-технічні (обсяги державних і приватних капіталовкладень у розвиток науки і техніки, кількість вчених, винахідників та обсяг запатентованих ними винаходів і вдосконалень);
5. Політичні (політична стабільність, зміст урядових програм, спрямованість державного регулювання економічного життя);
6. Правові норми (умови для економічних контрактів, захист національних інтересів, контроль за дотриманням стандартів якості та безпеки товарів);
7. Культурні (рівень освіти та професіоналізм), ступінь прихильності основним традиційним культурним цінностям, релігійні уявлення, стиль та спосіб життя);
8. Соціальні фактори (стан окремих соціальних прошарків зарубіжного суспільства, розподіл зарубіжного суспільства за приналежністю до різних класів та груп).
Фактори зовнішнього маркетингового мікросередовища:
1. Споживачі;
2. Конкуренти;
3. Посередники;
4. Контактні аудиторії.
Контактні аудиторії – це організації та установи, а також соціальні групи, які не є прямими партнерами по бізнесу, але представляють інтерес, оскільки можуть забезпечити підприємницький успіх самої фірми та здатні впливати на реалізацію поставлених нею цілей. До них належать: банківські та кредитні організації, фонди, страхові інвестиційні та брокерські компанії, засоби масової інформації, державні установи, політичні партії, місцеві органи влади.
6. Формування маркетингового механізму регулювання ЗЕД
Маркетинговий механізм регулювання ЗЕД – застосування керівного впливу держави, міських органів влади до товаровиробників експортоспроможної продукції з метою максимізації їх пропозиції на зовнішньому ринку.
Об’єкт регулювання – вітчизняні товаровиробники.
Мета регулювання – максимізація в країні сумарного експорту товарів як кінцевого матеріального результату діяльності підприємств.
Теоретично кожне підприємство має цілі і стратегію, яка регламентує його діяльність, але на практиці реальною метою є одержання прибутку. А головними цілями комплексу маркетингу, на яких потрібно зосередити увагу підприємства є (принцип чотирьох Р):
· Розробка товару, здатного задовольнити виявлені бажання і потреби.
Product (продукт)
· Розміщення товару у тому місці, де його придбають.
Place (збут)
· Встановлення конкурентоспроможної ціни.
Price (ціна)
· Стимулювання збуту товару.
Promotion (просування)
У сучасних умовах господарювання привертає увагу те, що Україна залежить від зовнішніх ринків не тільки через недостатність окремих ресурсів (нафтопродуктів, газу, кольорових металів), новітніх технологій, але й через велику частку випуску неякісної продукції, що обумовлено недостатньою підготовкою організації виробництва, недотриманням технологічної дисципліни, поганим утриманням технологічного обладнання, недостатнім контролем за кінцевими операціями.
В умовах інтернаціоналізації господарського життя у світову торгівлю задіяні всі країни. Для фірм цих країн міжнародний маркетинг є умовою їх активної діяльності. Активно займаються міжнародним маркетингом транснаціональні корпорації. Серед них такі відомі американські компанії як «Ексон», «Тексако», концерни «Роял датч-Шелл», «Брітіш петролеум», «Філіпс», «Соні». Активні в розвитку вітчизняного сектору міжнародного маркетингу «Оболонь», «Торчин продукт» та інші.
Вирішуючи встановити ділові відносини з тією чи іншою країною, слід мати на увазі політичний аспект проблеми вивчення маркетингового середовища зарубіжного ринку. Головна мета аналізу політичного середовища така:
· вивчити
політичну
систему,
визначити
субординацію
політичних
сил
в суспільстві;
· визначити рівень політичної стабільності;
· оцінити політичні ризики.
 Правове середовище міжнародного маркетингу передбачає цивілізовані методи вирішення комерційних питань (організації бізнесу) повним, або частковим прийняттям суб’єктами господарської діяльності норм права держави, з якою працює експортер.
Принципові підходи до розв’язання правових питань

У світі існує декілька принципово відмінних типів правових систем, що пропонують різні підходи до розуміння і трактування тих чи тих комерційних ситуацій міжнародного співробітництва.
Загальне право. Базується на традиціях, історичних прецендентах, звичаях та практиці суспільно-економічного життя. Вирішальну роль у реалізації загального права відіграють арбітражні суди, які приймають рішення відповідно до попереднього досвіду. Існує у Великій Британії, США.
Цивільне право базується на сукупності досить деталізованих законодавчих актів, об’єднаних у кодексі, які регламентують підприємницьку діяльність. Вирішальну роль у реалізації цивільного права відіграє ідентифікація певних ситуацій. Використовується більш, як у 70 країнах світу, зокрема в Україні, Японії, більшості країн Європи.
Теократичне право базується на релігійних нормах та вимогах, переважно на ісламських догмах, які досить жорстко регламентують усі аспекти соціально- економічного життя, зокрема підприємницької діяльності. Домінує в 19 з 30 мусульманських країн.
7. Маркетингові дослідження для виходу на зовнішній ринок
Головним завданням маркетингових досліджень є розробка основних напрямків і методології ринкових досліджень, визначення характеру та джерел необхідної інформації, здійснення контролю конкретних дослідницьких програм, узагальнення отриманих результатів і підготовка необхідних рекомендацій.
 Виділяють основні напрямки маркетингових досліджень у ЗЕД
1) Вивчення вимог світового ринку або зовнішнього ринку до товару – це вивчення вимог споживачів до товару та його конкурентоспроможності на світових ринках. Складовими конкурентоспроможності є:
· якість товару - техніко-економічні показники, якість технології виготовленої продукції, експлуатаційні характеристики, екологічні, ергономічні, нормативні показники;
· маркетингова складова - переваги або недоліки товару за характером та якістю досліджень на ринку, ступенем ефективності роботи з просування товару, стимулювання продажів, рекламною діяльністю, правильності вибору цінової стратегії;
· комерційна складова – свідчить про якість комерційної роботи порівняно із фірмами конкурентами та включає рівень компетентності у підготовці та проведенні переговорів, у виборі форм та методів поставки товару, в обговоренні умов контракту;
· економічна складова – вигідність чи невигідність даного товару з точки зору витрат на його використання та утилізацію, витрати на ремонт і постачання запчастин, витрати на зарплату, навчання працівників;
· імідж та престиж фірми, яка продукує даний товар, а також спеціалістів фірми, які працюють на представлення продажу товару споживачам;
· авторитет країни, де продукується товар.
2) Вивчення місткості та характеру зовнішнього ринку, еластичності попиту на ньому.
Місткість ринку – це обсяг товарів, які на ньому споживаються протягом певного часу, це можливість ринку спожити, «поглинути» товар;
Попит – це бажання та можливість покупців купити товар, тобто можливість фірми- експортера продати на цьому ринку свій товар.
Обсяг попиту може перевищувати місткість ринку, оскільки не весь товар може бути спожитий на цьому ринку, а може бути вивезений в інші країни.
3) Спостереження за рівнем світових цін та тенденціями їх зміни. Цінові стратегії впровадження товарів на зовнішні ринки:
· зняття вершків – високий рівень цін при поставці на ринок нового, технологічно досконалого товару;
· прориву на ринок – продаж товарів за низькими цінами, з подальшим підняттям цін;
· цінового лідера – вітчизняна фірма копіює цінову поведінку великого постачальника на світовому ринку аналогічної продукції;
· диференційованих цін – або завищених, або пільгових.
4) Дослідження фірмової структури ринку та складу зарубіжних партнерів. Джерела інформації по фірмах:
· особисті контакти та зустрічі;
· досвід безпосередньої роботи з фірмами на ринку;
· відомості та міркування інших українських підприємств, які вже мали ділові контакти з фірмами;
· довідники по фірмах.
5) Маркетинговий аналіз ступеня та характеру ринкової конкуренції, методів маркетингової роботи з конкурентами.
Види конкуренції:
 предметна – конкурують аналогічні товари (легкові автомобілі нашої фірми  та легкові автомобілі фірми-конкурента);
 видова – конкурують товари одного виду (автобуси, тролейбуси, трамваї);
 функціональна – конкурують товари, які покликані виконувати певну функцію (перевезення вантажів: літаки, пароплави, залізничний транспорт).
6) Дослідження форм роботи, прийнятих у торговій практиці по даному товару на даному ринку та його сегментах.
Визначаються типові види комерційних угод по даному виду товару на конкретному ринку, або його сегменті. Кінцева мета таких досліджень – удосконалення існуючого комплексу торгових операцій та їх форм і підвищення загальної рентабельності збутової діяльності.
7) Визначення особливостей споживчих пріоритетів та психології поведінки покупців даного товару на зовнішньому ринку:
· вивчення мотивацій та купівельних пріоритетів споживачів на зовнішніх ринках;
· дослідження соціально-психологічних особливостей  закордонних  покупців та споживачів.
Результати маркетингового дослідження дозволяють обгрунтувано здійснити пошук та вибір закордонного партнера, вибрати вид зовнішньоекономічних  операцій та укласти контракт.
Маркетингові форми інтенсифікації зовнішньоекономічної діяльності
Важливе місце в організації діяльності міжнародних товарних ринків займають біржі, аукціони, торги, виставки, ярмарки.
 Товарна біржа – постійно діючий оптовий ринок чистої конкуренції, на якому за певними правилами здійснюються угоди купівлі-продажу на якісно однорідні і взаємозамінні товари.
Міжнародні товарні біржі, які є визнаними центрами світової торгівлі, виконують такі функції:
· щоденне встановлення цін на різні види товарів;
· хеджування, як форма страхування ціни, за якою продається чи купується товар у майбутньому;
· гарантування виконання зобов’язань поставки товару за договором;
· здійснення спекулятивних операцій та додаткового інвестування в товари.
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якому здійснюються угоди купівлі-продажу цінних паперів.
Фондові біржі в міжнародній торгівлі виконують такі функції:
oвстановлення ринкової вартості цінних паперів;
o перерозподіл капіталу між підприємствами, галузями, сферами діяльності;
oвідтворення ділової активності як в окремих галузях, країнах так і в світовій економіці.
 Аукціон – організований спеціально, періодично діючий ринок, на якому здійснюються угоди купівлі-продажу шляхом цінового змагання між покупцями.
Під час підготовки аукціону володар товару доставляє його на склад аукціону і активно готує до реалізації (друкує каталоги, проводить рекламні акції, групує лоти). Під часу огляду покупці мають всебічно ознайомитися з товаром, перевірити його якість. Головною стадією аукціону є торг, під час якого і здійснюється купівля
· продаж товару.
У міжнародній практиці торги посідають особливе місце і носять змагальний характер продажу і купівлі товару, або одержання підрядів на виконання певних робіт.
ТЕМА.  ЦІНОУТВОРЕННЯ  У ЗЕД ПІДПРИЄМСТВА
1. Поняття світової ціни. Особливості трансферних цін
Світові ціни – це експортні ціни основних постачальників даного товару та імпортні ціни у найважливіших центрах імпорту цього товару.
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вона задовольняє таким вимогам:
· Регулярність та презентабельність. Це повинна бути ціна. За якою здійснюються регулярні комерційні угоди, що складаються в найважливіших центрах міжнародної торгівлі;
· Роздільність операцій . Зовнішньоторгівельні операції мають бути взаємно незалежними, тобто експортними, або імпортними;
· Нормальний торгово-політичний режим. Якщо ціни обслуговують товарообмін у рамках закритих економічних угрупувань, вони не можуть бути світовими, так як за рахунок субсидування національних виробників, ці ціни можуть бути вищі за ціни основних постачальників даної продукції на світовий ринок;
· Оплата у ВКВ.
Трансфертна ціна – це ціна продажу взаємозалежними підрозділами у ТНК один одному товарно-матеріальних запасів. Найчастіше під трансфертними цінами мають на увазі ціни на продукцію, що поставляється з одного підрозділу ТНК в інший, що знаходиться за межами країни.
Для проведення політики оптимізації прибутку ТНК прагнуть:
· мінімізувати загальну суму податків, виплачуваних у глобальному масштабі. Це досягається шляхом перерозподілу прибутку між країнами з високим і низьким рівнем оподаткування;
· мінімізувати митні платежі, створюючи дочірні компанії в податкових гаванях;
· розподіл ринків збуту і сфер впливу між різними іноземними підрозділами ТНК;
· завоювання позицій на нових ринках.
2. Базисні умови постачання
 Базисні умови постачання – обов’язки, які встановлюють момент переходу ризику випадкової втрати або псування товару з продавця на покупця, а також встановлюють основу (базис) ціни в залежності від того, включаються витрати на доставку в ціну товару, чи ні.
Базисні умови визначають:
· хто і за чий рахунок забезпечує транспортування товарів по території країни, перевезенні товару морським, річковим і повітряним транспортом;
· становище вантажу по відношенні до транспортного засобу, що визначає обов’язок продавця за встановлену у контракту ціну доставити вантаж у певне місце, чи повантажити товар на транспортний засіб, чи передати транспортній організації;
· обов’язки продавців щодо пакування та маркування товарів, обов’язки із страхування вантажів;
· обов’язки сторін щодо оформлення комерційної документації;
· де і коли переходять від продавця до покупця права власності на товар. Особливості базисних умов регламентовані міжнародною практикою.
Міжнародна торгова палата розробила збірник «Міжнародних правил тлумачення термінів ІНКОТЕРМС» останньою редакцією у 2000 році. Подані в «Інкотермс 2000
» торгові терміни становлять універсальний набір умов, знання та застосування яких полегшує здійснення торгових операцій.
Для позначення базисних умов використовується термін «франко» (франц.
Franco - «вільно»).
 Франко – визначення порядку оплати й обліку транспортних послуг при постачання закупленої продукції споживачеві з указівкою місця, до якого транспортні витрати покладаються на постачальника.
У контрактах після позначення базисної умови вказується назва географічного пункту. Цими пунктами можуть бути морські та річкові порти, залізничні станції, аеродроми, склади тощо.
В останній редакції «Інкотермс 2010» встановлено чотири принципово різні групи термінів – E, F, C, D, які об’єднують тринадцять типових умов купівлі- продажу товарів.
Група Е - має усього один термін EXW – «франко-підприємство», або «із заводу». За цією умовою в обов’язки продавця входить передати товар у розпорядження покупця на території заводу. Продавець не відповідає за завантаження товару, за надання покупцю транспортного засобу.
Група F - продавець зобов’язується надати товар у розпорядження обраного перевізника «основний вид транспортування продавцем не оплачується». Ця група містить такі умови:
FCA – «франко-перевізник»;
FAS – «вільно вздовж борту судна»;
FOB – «вільно на борту».
За цих умов продавець виконав свої зобов’язання після того, як він передав товар перевізнику.
Група С - продавець відповідає за перевезення вантажу, але не за втрату і ушкодження і не бере на себе додаткових витрат, що виникли після відправлення товару.
 Фрахт – плата власнику транспортних засобів (в основному морських) за надання ним послуг по перевезенню вантажів, а також залежно від умов договору, плата за завантаження і розвантаження.
Група містить такі умови:
CFR – «вартість і фрахт»;
CIF – «вартість, страхування, фрахт»;
CIP – «вартість страхування оплачено до …»;
CPT – «вартість оплачено до…»
За контрактами на С- умовах продавець звільняється від відповідальності та ризику з моменту передачі товару перевізнику у своїй країні, хоч і зазнає витрат на доставку товару у країну покупця.
Група D визначає умови проходження вантажу аж до його доставки в країну призначення, коли продавець бере на себе всі витрати і ризики до моменту доставки товару в країну призначення
Група містить такі умови:
DDU – «постачання франко-причал»;
DDP – «постачання зі сплатою мита».
Контракти на D- умовах можна поділити на дві категорії. До першої належать контракти укладені на умовах «Поставлено на кордон», «Поставлено з борту судна» та «Поставлено без сплати мита». За цих умов продавець не готує товар для  імпорту. У другу категорію входять «Поставлено з пристані», «Поставлено без сплати мита». За цими умовами продавець повинен отримати усі необхідні імпортні ліцензії, а також оплатити мито, митні збори та податки. Тому контракти на D-умовах відносяться до групи «доставкових» контрактів, тоді як контракти на С- умовах називаються «відвантажувальними» контрактами.
Наведемо для можливості застосування у практиці розмежування витрат між експортером та імпортером за вищенаведених базисних умов постачання, відповідно до «Інкотермс 2010», табл.10. 1.
Таблиця 10.1
Розмежування витрат між експортером та імпортером, згідно Міжнародних правил інтепритації «Інкотермс 2010»
	Базисні умови
	ВИТРАТИ (е – експортера, і - імпортера)

	Класифі- кація витрат
	Заводські витрати
	Пакування
	Навантаження
	Доставка до перевізника
	Отримання експортної
ліцензій
	Сплата експортного мита
	Пере вант. На транспортний засіб перевізник
	Оплата послуг з транспортування
	Страхування товару
	Сплата імпортного
мита
	Доставка від транспорту перевізника
	Перевантажен
ня на транспорт
	Розвантаженн я у покупця

	EXW
	е
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і

	FCA
	е
	е
	е
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
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	е
	е
	е
	е
	е
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	і
	і
	і
	і
	і
	і
	і
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	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	і
	і
	і
	і
	і
	і

	CFR
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	і
	і
	і
	і
	і

	CIF
	е
	е
	е
	е
	е
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	е
	е
	і
	і
	і
	і

	CIP
	е
	е
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	е
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	і
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	е
	е
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	е
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	і
	і
	і
	і
	і

	DAF
	е
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	і
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	е
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	і
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	і
	і
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	е
	е
	е
	е
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	і
	е
	і
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	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	і
	і
	і
	і

	DDP
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е
	е



З 1 січня 2011 року набули чинності нові Інко-термс-2010 у світі, 26 травня 2011 року в Україні (дата друку Указу Президента №589/2011 від 19.05.2011 в газеті "Урядовий кур'єр).Закреслені режими – це ті, які вже не використовують
3. Формування базисної ціни товару
Ціна товару є однією із суттєвих умов контракту. Вона виражається числом грошових одиниць певної валюти за одну кількісну одиницю товару, вказаного в контракті.
Ціни контрактів за узгодженням сторін фіксуються у валюті однієї з країн контрагентів, чи у валюті третьої країни.
 Індикативні ціни – ціни на товари, які відповідають цінам, що склалися, чи складаються на відповідний товар на ринку експорту (імпорту) на момент здійснення експортної (імпортної) операції з урахуванням умов постачання та умов здійснення розрахунків, визначених згідно із Законодавством України, а також якісних показників товару, які затверджено Міністерством економіки України. Індикативні ціни є обов’язковими для використання при укладанні і проведенні всіх видів зовнішньоекономічних угод, за якими здійснюється експорт-імпорт товарів.
За способом фіксації розрізняють наступні ціни:
· Тверда ціна встановлюється в момент підписання контракту, вона не підлягає зміні протягом усього терміну його дії і не залежить від термінів і порядку визначення товару. Використовуються в угодах із негайним постачанням товару або при постачаннях в короткий термін.
· Рухлива ціна – це фіксована при укладання контракту ціна, що може бути переглянута далі, якщо ринкова ціна даного товару до моменту його постачання зміниться.
· Плаваюча ціна – це ціна, обчислена в момент виконання контракту шляхом перегляду базисної ціни з урахуванням змін у витратах виробництва, що відбуваються в період виконання контракту. Використовується для товарів тривалого циклу виготовлення.
На етапі попереднього визначення цін товару орієнтуються на опубліковані ціни, до яких відносять наступні:
· довідкові;
· біржові котирування;
· ціни аукціонів;
· ціни фактичних угод;
· розрахункові ціни.
Рівень ціни товару – це основне питання зовнішньоторгової угоди. Контрактна ціна має базуватися на рівні світової ціни. В якості відправної точки   для проведення переговорів про ціну партнери по торговельній угоді використовують базисні ціни.
 Базисна ціна – ціна товару, що приймається в якості відправної точки при визначенні зовнішньоторговельної ціни товару, а також індексу цін у міжнародній торгівлі в цілому, і за окремими видами.
До базисних цін належать:
· довідкові, які даються по сировині та напівфабрикатах;
· прейскурантні, які даються по готових виробах;
· офіційні ціни продажу;
· ціни окремих великих пропозицій та запитів.
Експортні поставки товару найефективніші, якщо ціна товару покриває прямі витрати, компенсує віднесені на товар непрямі витрати, приносить прибуток.
 Прямі затрати – це затрати на виробництво і реалізацію, безпосередньо пов’язані з даним товаром. Витрати виробництва включають: придбання і збереження сировини і матеріалів, заробітну плату, амортизацію основних фондів і виплату процентів за кредит. Витрати реалізації включають витрати на транспортування товару покупцеві, страхування товару, сплату експортних податків, мита та зборів.
 Непрямі затрати (змінні) пов’язані з діяльністю підприємства загалом і відносяться на вартість даного товару. Змінними називають тому, що їх загальна сума змінюється залежно від числа вироблених одиниць товару. Ціна товару включає також прибуток у процентах до суми витрат.
Одним з дієвих чинників успішного виходу на ринок є надання покупцям певних пільг у вигляді знижок на ціни. Існують наступні види знижок:
· спеціальна знижка надається привілейованим покупцям, у замовленнях яких найбільше зацікавлений покупець;
· загальна (проста) знижка – знижка з прейскурантної ціни на серійні машини й обладнання, становить зазвичай 20 – 30 %. Проста знижка на промислову сировину складає 5 %;
· прогресивна (гуртова) знижка – це знижка за кількість. Вона застосовується щодо серійних замовлень виробів, до яких експортери виявляють значне зацікавлення;
· дилерська знижка надається продавцями своїм постійним представникам і посередника. Застосовується при продажі автомобілів, тракторів, стандартного обладнання й оргтехніки;
· знижка «сконто» - знижка при розрахунках готівкою;
· бонусна знижка, чи знижка за оборот, надається продавцем своїм постійним агентам за реалізацію певної кількості товару;
· сезонна знижка використовується при продажі товару поза сезоном.
Дозволено те, що обумовлено законом





Дозволено те, що не заборонено законом








Експортно-імпортні операції вважаються здійсненими, якщо товар після виконання митних формальностей та процедур, про які подані відомості для статистичного обліку, пропустили через митний кордон країни-контрагента.








