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Введение

Интернационализация – исключительно дорогое мероприятие – и в смысле расходуемых средств, и, особенно, в смысле времени и усилий менеджмента. Требующая высоких затрат интернационализация должна вести к возникновению добавленной стоимости в результате расширения сбыта, а значит предприятие нуждается в получении конкурентного преимущества. Если фирма ничего не выигрывает в результате интернационализации, ей, вероятно, лучше остаться дома.
Задача службы международного маркетинга достаточно сложна, когда фирма действует на одном зарубежном рынке. Задача еще более усложняется, если предприятие развертывает свою деятельность в нескольких странах. В этих ситуациях маркетинговые программы должны быть адаптированы к потребителям и предпочтениям заказчиков, которые различаются по уровню покупательной способности, климатическим условиям, языку и культуре. Кроме того, модели конкуренции и методы ведении бизнеса в разных странах различны, а иногда они различны даже в разных регионах одной страны. Однако, несмотря на множество различий, очень важно уяснить общие черты, характерные для многих культур. Определенная координация международной деятельности необходима, и в тоже время фирма может достичь эффекта синергизма, используя опыт и знания, накопленные в одной стране, для проникновения в другую.
Ценностная цепочка курса предлагает студентам аналитическую структуру для развития и реализации международных маркетинговых программ. Поэтому студент должен быть готов анализировать, выбирать и оценивать соответствующие концептуальные схемы для выработки решений по основным управленческим вопросам, связанным с процессом международного маркетинга:

· следует ли интернационализироваться;

· на какой рынок выходить;

· как проникать на зарубежный рынок;

· как разработать программу международного маркетинга;
· как реализовывать и скоординировать программу международного маркетинга.

Изучив данный курс, студент должен выйти на более высокий уровень понимания того, как фирма может достигнуть международной конкурентоспособности посредством разработки и реализации программ, учитывающих конъюнктуру рынка.

Тема 1

Международные аспекты бизнеса

После изучения этой темы вы сможете:

· Раскрыть модель планирования на внешнем рынке.

· Понять аспекты мотивации и факторы, влияющие на внешнюю торговлю.

· Выяснить ориентацию на конечные результаты производителя.

· Понять экономическую интеграцию, основы товарных соглашений, влияние фирм на страновых рынках.
· Знать проблемы размещения источников снабжения международного производства и стратегии экспорта товаров.

План темы

1. Проблема бизнеса на внешнем рынке.

2. Принципы международного маркетинга.

3. Динамика международного бизнеса.

4. Стратегия обеспечения, организации производства и экспорта товара.

Вопрос 1

Проблемы бизнеса на внешнем рынке

Проблемы маркетинга: внешняя задолженность; торговые барьеры; коррупция; производственно-технологическое пиратство; правительственные барьеры; адаптация продукции и коммуникационных средств.

Проблемы бизнеса: расширение объема продаж; приобретение ресурсов; диверсификация.

Процесс планирования маркетинговой деятельности разбивается на несколько этапов:
1. Анализ привлекательности рынка.

2. Выбор рынка.

3. Способ выхода на рынок.

4. Распределение ресурсов.

5. Разработка плана маркетинга.

6. Подбор исполнителей.

7. Реализация стратегии.

8. Анализ результата и контроль.

Решение проблем оценки расположения, количества, качества мировых ресурсов определяется знаниями в области географии. Знание истории дает понять прошлое и оценить современное понимание рыночных отношений. Политология определяет взаимоотношения между торгово-промышленными и национальными политическими организациями. Знание международного права раскрывают проблемы законодательного характера, регулирующие налогообложение, занятость населения и другие нормы поведения субъектов хозяйствования на внешнем рынке. Знание экономики служит аналитическим инструментом в определении степени влияния международных фирм на экономику своей страны и зарубежных стран.
Факторы, влияющие на внешнюю торговлю:

1. Экономические условия.

2. Технология производства.

3. Войны и революции.

4. Внешнеполитические отношения.

Формы ориентаций на стиль в маркетинге на зарубежном рынке

1. Этноцентрическая.
2. Полицентрическая.

3. Региоцентрическая.

4. Геоцентрическая.

Применение комбинаций различных стилей поведения компаний на страновых рынках дают возможность решить главную цель фирмы, использовать эффективную систему распределения ресурсов, рациональную структуру управления, выбрать привлекательную стратегию.

Вопрос 2

Принципы международного маркетинга
В данном вопросе раскрывается ориентация конечных результатов производителя на реальные пожелания зарубежных потребителей при помощи основных принципов международного маркетинга:

· анализ внешнего рынка и динамики потребительского спроса;
· анализ информации при принятии управленческих решений;

· максимальное приспособление производства под требования странового рынка;
· воздействие на рынок и потребительский спрос всеми средствами маркетинга;

· совершенствование и повышение качества товара и услуг;

· организация доставки товара и услуг;

· добиваться конкурентного преимущества;

· содействие торговым посредникам;

· ориентация маркетинговой стратегии на перспективу;

· приобретение персоналом высокопрофессиональных навыков;

· целевое управление процессами разработки маркетинг-микса с учетом особенностей отдельных сегментов рынка и т.д.

Соединение предпринимательской, хозяйственной, производственной и бытовой деятельности в последовательную взаимосвязанную систему является целевой ориентацией и комплексностью действий в маркетинге на внешнем рынке.

Вопрос 3

Динамика международного бизнеса

Формы страновой экономической интеграции:
1. Зона свободной торговли.

2. Таможенный союз.

3. Общий рынок.

4. Экономический союз.

Студент должен дать определения каждой форме экономической интеграции и их отличия одной от другой, сформулировать последствия экономической интеграции в статике и в динамике. 

Товарные соглашения направлены на стабилизацию цен между производящей и потребляющей сторонами. Необходимо раскрыть факторы, обуславливающие нестабильность цен. 
Товарные соглашения базируются на принципах:

· буферных запасов;

· ограничении амплитуды ценовых колебаний;

· экспортно-импортных квот.

Оценка влияния многонациональных компаний осуществляется через:

1. Экономическое воздействие.

2. Политическое воздействие.

3. Правовое воздействие.

4. Операционное воздействие.

Необходимо вскрыть основные проблемы каждого воздействия.

Вопрос 4

Стратегия обеспечения, организации производства и экспорта товара

Смешанные стратегии размещения производства и источников снабжения

· покупать, но не производить продукцию;

· производить продукцию в стране базирования или в других странах;

· продавать готовую продукцию на внутреннем или внешнем рынке.

Сформулировать основные причины внешнего размещения источников снабжения и факторы, определяющие фирме выбирать иностранных поставщиков сырья и комплектующих.

Необходимо описать японскую систему поставок по принципу «точно в срок».

Факторы принятия решения о месте международного производства:

1. Стоимость транспортировки.

2. Размер таможенных пошлин на комплектующие в сравнении с готовой продукцией.

3. Необходимость приближения производства к рынку.
4. Валютный риск.

5. Репутация страны.

6. Технические требования к продукции.

7. Эффект масштаба производства.

8. Размер будущего рынка.

9. Наличие стимулов от местных властей.

Стратегия экспорта – вскрыть побудительные причины участия белорусских фирм в экспортной деятельности и указать первоначальные мероприятия для осуществления экспорта.
Контрольные вопросы

1. Почему белорусские фирмы стремятся выйти на зарубежные рынки?

2. Назовите средства достижения целей на внешнем рынке.

3. Какие преимущества можно извлечь в бизнесе от использования знаний в области научных дисциплин?

4. Какие факторы ведут к изменению темпов торговли на мировом уровне?

5. Укажите последовательность этапов планирования в международной маркетинговой деятельности.

6. Раскройте сущность форм ориентации в маркетинге.

7. Каковы требования основных принципов международного маркетинга?

8. Приведите примеры страновой экономической интеграции.

9. Каковы факторы и причины нестабильности цен на мировом рынке?

10. Что понимается под товарными соглашениями?

11. Интересы каких субъектов на страновом рынке выполняют многонациональные компании?

12. Каковы предпосылки эффективной стратегии организации производства и сбыта стратегии за рубежом?

13. Каковы побудительные причины стратегии экспорта?

14. Из чего состоит государственная помощь экспортной деятельности?
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Тема 2

Международная маркетинговая среда

После изучения данной темы вы сможете: 

· раскрыть неконтролируемые факторы зарубежного рынка;

· определить источники неопределенности;

· понять сущность государственного регулирования внешнеэкономической деятельности;

· выделить виды торговых барьеров при выходе на внешний рынок.

План темы

1. Экономическая и политическая среда.
2. Культурная и демографическая среда.

3. Природная и научно-техническая среда.

4. Государственное регулирование в экономической жизни страны.

Вопрос 1

Экономическая и политическая среда

Экономическая среда является основным определяющим фактором потенциала и возможностей рынка. Значительные вариации на национальных рынках обусловлены экономическими различиями. Характер и особенности населения, доход и благосостояние людей в государстве крайне важны, поскольку эти ключевые факторы определяют покупательскую способность людей. Страны и рынки могут находиться на разных этапах экономического развития, каждый из которых характеризуется по-разному. 

Формальные методы оценки экономического развития других стран включают определения таких параметров национального производства: валовый национальный продукт; валовый внутренний продукт; продукт покупательной способности.

Политическая среда носит комплексный характер благодаря взаимодействию внутренней, внешней и международной политики. Фирмам приходится чутко вникать в политические интересы той страны, в которую они вкладывают инвестиции. Им необходима система мониторинга, которая позволяет систематически оценивать политические риски, которые при умелой адаптации и контроле можно уменьшить или нейтрализовать.

Вопрос 2

Культурная и демографическая среда

Изучая культурную среду, важно понять личные ценности потребителей и принятые нормы поведения для продвижения продукта. Восприятие других культур обусловлено собственными культурными установками. Классификация культур необходима для разработки маркетинговых стратегий на зарубежном рынке.
Список элементов культуры: язык, религия, ценности, образование и искусство, технология, политика, правоведение, социальная организация. Характеристики элементов культуры оказывают непосредственное воздействие на принятие решений в международном маркетинге и создают предпосылки для формирования идеологии ведения бизнеса и поведения фирмы.

Демографическая среда помимо абсолютной численности населения характеризуется и такими измерениями, как темпы роста и плотность населения. Демографический профиль покупателя составляют наиболее вероятные, объективные и поддающиеся количественному измерению характеристики населения, поскольку именно они и являются исходными при формировании виртуального маркетинг-микса целевого зарубежного рынка.

Вопрос 3

Природная и научно-техническая среда

В природную среду включается такое измерение как природные ресурсы, которые являются исходным пунктом как промышленного, так и сельскохозяйственного производства. Природа по мере развития производственных сил человека вступает в известное противоречие с экономикой, это противоречие заметно тогда, когда естественное восстановление экологического равновесия становится невозможным. Отсюда международные фирмы выполняют большой объем работы по разработке и внедрению более чистых инновационных технологий.
Изучение научно-технической среды доказывает, что своевременное освоение перспективных инновационных технологий составляет важнейшее конкурентное преимущество международной компании. Именно высокие технологии обеспечивают сегодня для признанных в мире разработчиков и продавцов стойкий уровень продаж, повышенную прибыль и положительный торговый баланс. Сказанное справедливо как для стран, так и для международных фирм. Все большее значение в настоящее время приобретает различные формы международной технологической корпорации: от неформального общения до создания международного партнерства.
Вопрос 4

Государственное регулирование внешнеэкономической деятельности

Формы государственного регулирования: свобода торговли; протекционизм.

Способы регулирования: регулирование цен; регулирование потоков товаров; валютное регулирование.

Виды торговых барьеров: упреждающего характера; поведенческого характера. Необходимо студенту раскрыть структуру каждого вида барьеров. Необходимо выяснить почему:

· Либерализация международной торговли в последнее время привела к значительному снижению тарифных барьеров.
· Правительство для защиты отдельных своих отраслей вес больше используют нетарифные барьеры.

Контрольные вопросы:
1. Раскройте содержание неконтролируемых факторов национального и зарубежного рынка?

2. Какая необходима информация о характере экономической среды?
3. В чем заключается стабильность политической ситуации на международном рынке?

4. На чем основаны критерии классификации культур в различных странах?

5. Перечислите составляющие культурного фактора?

6. Какая требуется информация для раскрытия демографического фактора?

7. Какое воздействие оказывает интеграция Европы на Европейский рынок?

8. Каковы основные тенденции изменения природной среды в мире?

9. Каковы тенденции в развитии науки и техники в удовлетворении потребности людей?

10. Раскройте основные формы государственного регулирования внешнеэкономической деятельности.
11. Какова структура барьеров при выходе на внешний рынок?
12. В чем сущность валютного регулирования?

13. Каковы препятствия объективного и субъективного характера в структуре барьеров при выходе на внешний рынок?

14. Назовите позитивные и негативные последствия интернационализации на страновом рынке.

Литература
1. Багиев, Г.Л. Международный маркетинг/Г.Л. Багиев, Н.К. Моисеева, С.В. Никифорова. – СПб.: Питер. – 2001. – 512 с.
2. Веденин, Г.А. Международный маркетинг/ Г.А. Веденин. – ВГТУ. – 2002. – 316 с.
3. Дениелс, Д.Д. Международный бизнес: внешняя среда и деловые операции: Пер. с англ./ Д.Д. Дениелс, Л.Х. Радеба. – М.: Дело Лтд. – 1994. – 784 с.
4. Льюис, Р.Д. Деловые культуры в международном бизнесе/ Р.Д. Льюис. – М.: Дело. – 1999. – 362 с.
5. Тишков, В.Н. Внешнеторговая политика: тарифное и нетарифное регулирование внешней торговли: Учеб. пособие/ В.Н. Тишков. – СПб. – 2001. – 365 с.
6. Черенков, В.И. Международный маркетинг/ В.И. Черенков. – СПб.: «Знание». – 2003. – 848 с.
7. Холленсен, С. Глобальный маркетинг/ С. Холленсен. – Мн.: «Новое знание». – 2004. – 832 с.
Тема 3

Информационное обеспечение на внешних рынках

После изучения этой темы вы сможете:

· объяснить необходимость организации системы информационного обеспечения;

· описать процесс принятия решения в международном маркетинге;

· разъяснить систему целей международного бизнеса;

· проанализировать структуру и содержание проекта исследования;

· описать источники информации за рубежом;

· объяснить преимущества глобальной информационной системы Интернет и методы работы с ней.

План темы
1. Маркетинговая информационная система и задачи анализа на внешнем рынке.

2. Порядок проведения исследований международного маркетинга.

3. Структура, содержание и источники маркетинговой информации.

4. Международные маркетинговые исследования в сети Интернет.

Вопрос 1

Маркетинговая информационная система и задачи анализа на внешнем рынке

Информационное обеспечение международного маркетинга – это постоянно действующая совершенствующаяся система взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, необходимая для сбора, анализа и распространения актуальной, своевременной и точной информации в сфере международного маркетинга с целью принятия эффективного решения.

Процесс принятия решения включает следующие фазы: анализ; прогноз; обоснование цели; разработку стратегии; планирование мероприятий; реализацию и проведение мероприятий.

Факторы обоснования целей международного маркетинга: содержание; масштаб; сроки и пространство бизнеса.
Количество информации определяется факторами:
· условиями окружающей среды;

· отношениями субъектов рынка;

· инструментариями маркетинга.

Вопрос 2

Порядок проведения исследований международного маркетинга

Процесс исследований базируется на кабинетном и полевом изучении рынка с предварительной разработкой проекта исследования, который включает:

· определение рыночных возможностей;

· определение задач и объема исследования;

· определение требований к необходимой информации;

· анализ и интерпретация информации;

· разработку рекомендаций и принятие маркетинговых решений.

Международные маркетинговые исследования являются функцией связывающей фирму-экспортера и внешний рынок, на котором она собирается осуществлять свою деятельность посредством целевой интерпретации селективно получаемой информации.

Факторы, оказывающие влияние на решения об организации международных маркетинговых исследований:

1. Уместность, т.е. ожиданием той информации, которая будет востребована.
2. Тип и характер искомой информации.

3. Выбор времени проведения исследований.

4. Наличие/нехватка ресурсов фирмы.

5. Анализ эффективности исследования.

Проблемы первичных данных: нарушение непрерывности сбора данных; надежность данных.

Проблемы вторичных данных: получение репрезентативных выборок; разработка адекватных вопросников; этика и получение ответов.

Вопрос 3

Структура, содержание и источники маркетинговой информации

Структура и содержание маркетинговой информации о деятельности зарубежных фирм касаются информации:

1. Для анализа окружающей среды.

2. О организации и результатах деятельности фирм.

3. О информации для анализа нового конкретного рынка.

Информация для окружающей среды: экологическая; технологическая; экономическая; социально-демографическая; политико-правовая.
Информация для анализа рынка: количественные и качественные данные; анализ конкуренции; структура покупателя; структура отрасли и распределения, надежность и безопасность товара.

Информация для анализа предприятия: общие данные развития предприятия (рост оборота, прибыли, изменение затрат); маркетинг; производство; исследование и развитие; финансы; кадры; руководство и организация; нововведения.

За рубежом необходимую информацию могут представить:

· кредит-бюро;

· торгово-промышленные палаты;

· банки, фондовые биржи;

· госучреждения, специальные фирмы;

· союзы предпринимателей;

· организации содействия развитию производства и экспорта.

Вопрос 4

Международные маркетинговые исследования в сети Интернет

Ресурсы и средства Интернет могут быть использованы в маркетинговых исследованиях, в развитии товарной политики, в построении гибкой ценовой политики, в системе реализации товаров и маркетинговой коммуникации.
Интернет позволяет проводить как первичные маркетинговые исследования, так и вторичные маркетинговые исследования. Интернет может использоваться для исследования товарных рынков, для изучения фирменной структуры рынка или для изучения потребителей, используя разнообразные методы нахождения необходимой информации.

Использование сети Интернет предоставляет маркетологам широкие возможности для развития общественных связей. Такие связи могут развиваться с посредниками, клиентами, финансовыми организациями и другими контактными группами.
Таким образом, использование сети Интернет позволяет фирмам принимать более обоснованные маркетинговые решения, а следовательно, и обеспечивать более высокий уровень реализации маркетинга.

Контрольные вопросы

1. Что означает информационное обеспечение?

2. Какова структура системы обеспечения международного маркетинга?

3. Чем обуславливается необходимость организации системы информации на зарубежном рынке?

4. Из чего состоит процесс принятия решения в международном маркетинге?

5. Дайте характеристику системе целей в международном бизнесе и сформулируйте требования в выработке целей.

6. Из чего состоит проект исследования зарубежного рынка?

7. На чем основан системный подход исследования международного рынка?

8. В чем отличия при кабинетных и полевых исследованиях рынка?

9. Каково содержание информации об окружающей среде, для анализа рынка, для анализа предприятия?
10. Назовите источники информации за рубежом.

11. Какие преимущества Интернет в сравнении с СМИ?

12. Какие вы знаете методы нахождения информации в сети Интернет?
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Тема 4

Выбор внешних рынков

После изучения этой темы вы сможете: 

· знать основные параметры отбора целевых рынков;
· понять модель выбора зарубежного рынка;

· выделить неиспользованные резервы фирмы при определении внешнего рынка;

· понять принципы международной сегментации;

· знать показатели эффективности деятельности фирмы;

· уметь проанализировать внедряемый проект по приемлемости уровня риска;

· понять методы сравнения стран при оценке дохода на вложенный капитал;

· знать подходы по прогнозированию странового рынка.

План темы

1. Параметры привлекательности выбора рынков.

2. Процедура и оценка выбора рынка в международном маркетинге.

3. Международная сегментация.

4. Оценка возможностей предприятия на зарубежном рынке.

5. Межстрановые сравнения дохода на капитал.

Вопрос 1

Параметры привлекательности выбора рынков 

· потенциал рынка. Раскрывая данный параметр необходимо оценить спрос и его предельный рост, выявить эквивалентные товары и определить масштабы их производства и сбыта.
· уровень конкуренции. Выявление конкурентов необходимо осуществить на различных уровнях (категории товара, отраслевом, уровне рынка), а далее раскрыть стратегию лидера рынка.

· потенциал предприятия. Основные методы определения конкурентоспособности предприятия: структурный и функциональный. Ясную картину оценки возможностей продуцентов на основе характеристик качества продукции можно получить применяя систему показателей по вектору компетентности сравниваемых фирм с помощью построения секторограмм.
· существует понятие «резерв конкурентоспособности» в бизнесе, основанный на деловой практике, расширении ассортимента, модификации товара и системы распределения, поддержке в валютной, политической, финансовой и др. сферах.

Вопрос 2

Процедура и оценка выбора рынка в международном маркетинге 

Модель выбора зарубежного рынка представляется в последовательности следующих этапов:

· оценка критериев исключения и выбора;

· макросегментация;

· определение сегмента рынка;

· микросегментация.

Комплексная оценка конкурентных позиций предприятия раскрывается с учетом важности критериев привлекательности рынка, конкурентных позиций предприятия, риска продажи и других критериев.

Прогнозу способствует стратегическое планирование деятельности предприятия. В международной практике применяются различные схемы стратегического анализа: матрица БКГ, схема Портера, схема «эффект/издержки - дифференциация».
Вопрос 3

Международная сегментация

Международный рынок может быть сегментирован:

· на группы стран, где выявляются схожие отношения к предложению;

· на сегменты внутри всех или большего количества стран, одинаково реагирующих на товар;

· на отдельные сегменты в разных странах, где можно предложить один и тот же товар.

Вопрос 4

Оценка возможностей предприятия на зарубежном рынке

Оценка возможностей предприятия выражается через общий показатель конкурентности производителя с учетом индекса конкурентоспособности по товарной массе и индекса относительной эффективности.

Показатель указанных индексов: сумма потребительских стоимостей, стоимость потребления, рентабельность (продаж, активов, основного и собственного капитала, эффективность вложенных средств и др.).

Финансовое состояние предприятия определяется степенью финансовой независимостью от внешних источников финансирования, способностью погашать свои обязательства в срок.
Вопрос 5

Межстрановые сравнения дохода на капитал

При анализе проекта о приемлемости уровня риска необходимо пересчитать доход на капитал с учетом расходов на повышение определенности результата планируемых операций за рубежом.

Целесообразно на отдельных страновых рынках исходить из пониженного дохода на капитал, чтобы противодействовать конкуренции.
Методы сравнения стран при оценке дохода на капитал:

1. С помощью «сетки параметров», можно выявить приемлемые и неприемлемые для бизнеса условия рынка, а также ранжировать страны по значимым переменным.
2. С помощью матрицы «возможности-риск», которая отображает посторенние диаграммы с уровнем риска на одной оси операционным возможностям на другой. Значение матрицы состоит в отображении положения любой страны относительно другой.
Контрольные вопросы
1. Поясните значение привлекательности внешних рынков.

2. Раскройте значения: доступность рынка, его восприимчивость и стабильность.

3. Раскройте этапы процесса анализа конкурентов на внешнем рынке.

4. Назовите и раскройте сущность уровней выявления конкурентов.

5. В чем заключается стратегия лидера странового рынка?

6. Как используется структурный и функциональный подходы в определении конкурентоспособности предприятия?

7. Как оценивается конкурентоспособность продуцентов с помощью сектограммы?

8. Назовите области бизнеса, где можно найти неиспользованные резервы конкурентоспобности.
9. Раскройте сущность отдельных матриц стратегического анализа.

10. Назовите критерии эффективности конкурентоспособности.

11. Раскройте особенности международной сегментации рынка.

12. В чем суть содержания методики сравнения дохода на капитал?

13. Укажите методы сравнения стран при оценке дохода на вложенный капитал.
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Тема 5

Способы проникновения на международный рынок
После изучения темы вы сможете:
· выяснить формы движения капитала;

· понять альтернативные стратегии проникновения на зарубежный рынок;

· определить факторы, способствующие благоприятному предпринимательскому климату;

· понять систему льгот и условия создания свободных экономических зон;

· знать особенности международной лицензионной торговли;

· знать виды лицензий и как определяется их цена;
· определить преимущества и недостатки продаж лицензий;

· понять формы договорных отношений при франчайзинге;

· разобраться в процедуре формирования совместного предприятия;

· знать особенности стратегии международного подряда и роль субподрядчиков.

План темы
1. Формы организации международной деятельности.

2. Инновационный климат совместного предпринимательства.

3. Передача технологий как форма выхода на внешний рынок.

4. Определение цены лицензий.

5. Франчайзинг как форма партнерства с зарубежными фирмами.

6. Процесс формирования совместного предприятия.

7. Стратегии международного подряда.

Вопрос 1

Формы организации международной деятельности

Раскрывая данный вопрос необходимо обратить внимание на следующие формы:

· делегирование полномочий без инвестирования;

· присутствие на рынке без инвестирования;

· передача полномочий с инвестированием;

· инвестирование с контролем.

В качестве оптимальных признаков деления способов выхода на внешние рынки рассматриваются: форма движения капитала; уровень затрат; степень привлекательности инвестиций.

Рассматривая лицензионное производство, необходимо раскрыть формы и средства технологического коммерческого и некоммерческого обмена.

Вопрос 2

Инвестиционный климат совместного предпринимательства 

Необходимо раскрыть суть совместного предпринимательства и основные составляющие инфраструктуры бизнеса. Далее следует остановиться на факторах, способствующих благоприятному предпринимательскому климату. Особое значение придается системе льгот  в свободных экономических зонах, а также условиям и сферам деятельности в свободных экономических зонах.
В заключении раскрытия вопроса обозначить ошибки, возникающие при совместной деятельности.
Вопрос 3

Передача технологий как форма выхода на внешний рынок

Раскрывая проблему необходимо дать определения лицензии, лицензионному соглашению, ноу-хау и виды его передачи. Указываются виды лицензий по признакам и даются определения полной, исключительной, простой, чистой, сопутствующей, возвратной, принудительной, кросс-лицензии и сублицензии.

Вопрос 4

Определение цены лицензии

Показать как определяется расчетная цена лицензии, какие применяются виды лицензионных соглашений. Раскрыть методы расчета цены лицензии на основании ставок роялти и указать обстоятельства влияющие на них. Показать как определяется цена лицензии при паушальной форме платежа. Необходимо остановиться на экономической эффективности лицензионного обмена, его преимуществах и недостатках. 
Вопрос 5
Франчайзинг как форма партнерства с зарубежными фирмами
Раскрыть понятие франчайзинга и его преимущества. Показать взаимоотношения держателя франчайзы с франчайзером и построение форм договорных отношений. Обозначить модели франчайзинга: региональный, суб-франчайзинг, развивающийся. Сформулировать предпосылки франчайзинга в условиях Республики Беларусь и способы его использования.

Вопрос 6

Процесс формирования совместного предприятия

Необходимо назвать факторы, способствующие созданию совместных предприятий. Раскрыть три способа организации сотрудничества в ценностной цепочке. Наполнить содержанием этапы формирования совместного предприятия:

цели – анализ издержек/ выгод – выбор партнера – разработка бизнес-плана – условия соглашения – составление контракта – оценка эффективности.

Выяснить основные причины распада совместных предприятий.

Вопрос 7

Стратегия международного подряда

Понятие аутсорсинга и субподрядчика. Показать позиции субподрядчика в вертикальной цепи. Описать причины возникновения международного подряда. Выявить топологию подрядных отношений. Описать преимущества и недостатки отношений «покупатель-продавец» для подрядчика и субподрядчика.
Контрольные вопросы
1. Что значит присутствовать на страновом рынке без инвестирования и с инвестированием?

2. Назовите виды коммерческих посредников на зарубежных рынках.
3. В чем сущность организации международной торговли при вложении капитала с контролем?

4. От чего зависит изменение глубины вовлечения в международные рынки по этапам интернационализации фирмы?
5. Назовите альтернативные стратегии проникновения на внешние рынки?

6. Перечислите факторы, способствующие благоприятному предпринимательскому климату.

7. Что такое свободная экономическая зона и какова в ней структура системы льгот?

8. Каковы условия создания и сферы деятельности в свободной экономической зоне?

9. Как классифицируются свободные экономические зоны, их характеристика?

10. Что понимается под лицензионным соглашением и ноу-хау?
11. Назовите виды передачи ноу-хау и содержание управленческого, финансового и коммерческого ноу-хау.

12. Назовите и охарактеризуйте виды лицензий?

13. Как рассчитывается цена лицензий?

14. Дайте определение паушальным платежам и платежам в роялти.

15. Что такое комбинированная форма выплаты лицензионного вознаграждения, лицензионные платежи на компенсационной основе, фиксированные платежи?

16. Как рассчитать цену лицензии на основании ставок роялти и при паушальной форме платежа?

17. Каковы цели экономической эффективности лицензионного обмена и преимущества передачи технологий на зарубежный рынок?

18. Раскройте понятия: франчайзинг; франчайзер; франчайзы.
19. Каковы формы договорных отношений франчайзинга и используемые модели франчайзинга?

20. Какие преимущества франчайзинга и возможности использования его в условиях Беларуси?

21. Раскройте факторы, способствующие созданию совместных предприятий?

22. Назовите этапы формирования совместного предприятия и их содержание.

23. В чем состоят особенности управления совместным предприятием?
24. В чем смысл аутсорсинга в субподрядных отношениях на страновых рынках?

25. Назовите причины вовлечения в международный подряд.
26. Какова топология субподрядных отношений.

27. Назовите преимущества и недостатки в отношениях подрядчика и субподрядчика.
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Тема 6

Эффективность деятельности на международном рынке

После изучения темы вы сможете:
· понять специфику оценки проектных решений для отдельных участников сотрудничества;

· знать методику расчета показателей эффективности;

· понять ценность бизнеса-плана инвестиционного проекта за рубежом;

· оценить эффективность инвестиционного проекта с учетом фактора риска;

· выяснить уровни защиты прав иностранных инвестиций;
· ознакомиться с нормативно-правовой базой для создания совместного предприятия в РБ.

План темы
1. Показатели сотрудничества.

2. Показатели эффективности.

3. Бизнес-план создания предприятия за рубежом.
4. Фактор риска в инвестиционных проектах.

5. Правовая защита и страхование иностранных инвестиций.

Вопрос 1

Показатели сотрудничества 
Различные формы привлечения иностранных фирм к сотрудничеству (такие как кредиты и компенсации, совместные предприятия, раздел продукции, создание объектов за рубежом) по разному влияют на показатели эффективности для отдельных участников. Оценка эффективности проекта сотрудничества учитывается с учетом капитальных затрат, долевых вкладов, вклады в нематериальные активы, задолженностей по кредиту.
Эффективность предприятия следует учитывать как до, так и после уплаты налогов и других отчислений.

Вопрос 2

Показатели эффективности
Показатели эффективности рассчитываются как по объекту в целом, так и для отдельных участников-партнеров по совместному сотрудничеству:
· прибыль от производства и реализации продукции;

· рентабельность к вложенному капиталу; 

· интегральные затраты за период до года приведения;
· окупаемость интегральных затрат за счет прибыли;

· интегральный экономический эффект.

Вопрос 3

Ценность бизнес-плана создания предприятия за рубежом
В бизнес-плане особое место должны занимать разделы:

· технико-экономическое обоснование;
· маркетинг;

· правовые основы;

· организационная структура управления;

· последовательность выхода предприятия на внешний рынок.

Полный учет динамики реализации проекта при подготовке и анализе бизнес-плана возможен с использованием систем экономического и финансового моделирования, основывающихся на современных информационных технологиях.
Вопрос 4

Фактор риска в инвестиционных проектах
Решения, связанные с инвестиционной деятельностью за рубежом, приходится принимать в условиях некоторой неопределенности, т.е. связанных с риском.

При анализе рисков используют:
· качественный анализ, который заключается в индентификации всех возможных рисков инвестиционного процесса и определении стадии их возникновения;
· количественный анализ, который предполагает определение возможных потерь в результате реализации проекта.

Вопрос 5
Правовая зашита и страхование иностранных инвестиций
Защита прав иностранных инвесторов в странах с развитой рыночной экономикой осуществляется:

· на уровне конституций данных стран;

· через двухсторонние соглашения;

· через участие в конвенции по урегулированию инвестиционных споров.

Необходимо раскрыть государственное регулирование инвестиций в Республике Беларусь. В заключение ответа на вопрос пояснить термин – «закреплено право суброгации правительства».

Контрольные вопросы
1. Какие экономические преимущества и недостатки различных форм сотрудничества стран на международных рынках?

2. Какие экономические расчеты выполняются по программе сотрудничества с зарубежными фирмами?

3. Какие затраты включаются в смету капвложений?

4. Какие используются источники инвестиций для международных проектов?

5. Как учитываются кредитные условия сотрудничества?

6. Каковы принципы налогообложения иностранных инвесторов и способы стимулирования привлечения иностранных инвестиций в РБ?
7. Какие виды эффективности необходимо учитывать при оценке способов выхода на международные рынки?

8. Как оценить эффективность международных проектов в целом и для участия партнеров по сотрудничеству?

9. Как определяются интегральные затраты и интегральный эффект от проекта сотрудничества?

10. Что является критерием участия в международном проекте, какие показатели эффективности и как они рассчитываются?
11. Какие существуют уровни защиты прав иностранных инвесторов?

12. Какими правовыми актами регулируются инвестиционные отношения в РБ?

13. Какова связь бизнес-плана и корпоративного планирования?

14. С чем связан инвестиционный риск и методы его анализа?
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Тема 7

Международная товарная политика

Изучив данную тему вы сможете:
· разобраться в различных видах товарной политики;

· знать факторы оценки конкурентоспособности;

· понять специфические требования к экспортной упаковке, маркировке, дизайну товара, товарной марке и сервису на зарубежном рынке;

· понять факторы, определяющие решения о модификации и стандартизации товара с учетом экономических результатов;

· описать виды адаптации товара и варианты модификации с учетом ограничений странового рынка;

· знать последовательный и синхронный характер международного жизненного цикла;

· понять ценность бренда и специфику его разработки;

· выяснить стратегии маркетинга экологически чистой продукции на страновом рынке.

План темы

1. Товарные стратегии за рубежом.

2. Стандартизация товара.

3. Адаптация товара к потребителю.

4. Товарная марка.

5. Международный жизненный цикл товара.

6. Маркетинг экологически чистой продукции.

Вопрос 1 

Товарные стратегии за рубежом
При осуществлении товарной политики следует проводить маркетинговые исследования международного характера, суть которых необходимо раскрыть.

Главный элемент стратегии на зарубежном рынке – сочетание стандартизации и адаптации товара к рыночным условиям.

Экспортная товарная политика в международной торговле: концентрическая, горизонтальная, конгломератная.
Необходимо обозначить факторы конкурентоспособности товара на страновом рынке и ее методику оценки.

Упаковка, маркировка, дизайн, сервис являются составляющими элементами стимулирования сбыта, изложенными на языке зарубежного покупателя.

Раскрыть суть стратегии разработки международного глобального продукта.

Вопрос 2

Стандартизация товара

Раскрываются факторы, определяющие решения о стандартизации товара с учетом экономических результатов.

Привести примеры содержания товарных стратегий при осуществлении стандартизации в отношении качества марки товара, ассортимента и сервиса.
Вопрос 3

Адаптация товара к потребителю
Раскрыть виды модификации: в зависимости от физических характеристик товара; в зависимости от особенностей обслуживания; в зависимости от символических характеристик; в зависимости от издержек.
Необходимо описать условия осуществления обязательной модификации.

В связи с тем, что решения об изменении товара для внешних рынков должно применяться одновременно с проблемами коммуникаций, нужно показать варианты товарно-коммуникационной политики. 

Вопрос 4

Товарная марка
Раскрывается сущность регистрации и охраны торговых марок. Дать определение ценности бренда, обозначить категории активов и пассивов брендов. Показать связь бренда с проблемой позиционирования продукта.

Раскрыть уровни решения по разработке брендинга:
· однотипный товар – продукт с брендом;

· марка торговца - Кº-брендинг – собственный бренд производителя;

· единый бренд – множество брендов;

· местные бренды – глобальный бренд.

Указать преимущества и недостатки товарных марок в международной маркетинговой практике фирм. 

Вопрос 5

Международный жизненный цикл товара

Описывается развитие  модели международного последовательного жизненного цикла товара. Описывается модель синхронного международного жизненного цикла товара.

Коммулятивная кривая жизненного цикла и ее взаимодействие с рынком, с группой товаров и товарным ассортиментом.

Вопрос 6

Маркетинг экологически чистой продукции

Описать типы экологических стратегий фирмы. Показать связь стратегических союзов с экологическими организациями. Раскрыть деятельность международной организации за создание «зеленого продукта» - Гринпис.

Контрольные вопросы

1. Назовите главные элементы товарной стратегии на зарубежном рынке.

2. В чем сущность товарной политики на внешнем рынке?

3. В чем смысл технологического, экономического и психологического уровня товара?
4. По каким факторам оценивается конкурентоспособность товара?

5. Почему упаковка товара является частью товарной политики фирмы?

6. Что учитывается при маркировке товара?

7. Что означает дизайн экспортного товара?

8. Почему важна организация сервиса на внешнем рынке?

9. Какие факторы определяют решения о модификации товара?

10. Какие факторы определяют решения о стандартизации товара?

11. С чем связана степень стандартизации товара?

12. Опишите условия обязательной модификации товара.

13. Раскройте сущность вариантов модификации товарно-коммуникационных связей.

14. В чем заключается стратегия разработки международного глобального продукта?

15. На каких принципах основан линейный и цепочный подход к товарным инвестициям?

16. Что означает товарная марка для зарубежного рынка?

17. В чем заключается ценность бренда и решения о его разработке?

18. Опишите особенности международного жизненного цикла товара.

19. Что означает авангардный ЖЦТ?

20. Раскройте сущность экологических стратегий фирм на страновом рынке.
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Тема 8

Распределительная и коммуникационная политика в международном маркетинге
После изучения этой темы вы сможете:

· выявить особенности организации международного распределения товаров;

· проанализировать форму организации сбытовой сети;

· описать факторы, воздействующие на выбор каналов распределения;

· понять эффективную организацию ввоза товара;

· знать значимых участников товародвижения и их возможности;

· объяснить развитие мировых розничных сетей;

· выяснить особенности продвижения товара на страновых рынках;

· описать и классифицировать различные виды коммуникативных инструментов;

· выяснить способы формирования и стимулирования сбыта на внешнем рынке.

План темы
1. Особенности организации международного распределения товара.

2. Формы организации сбытовой сети.

3. Изучение и отбор посредников.

4. Управление каналами распределения и контроль.

5. Особенности участников товародвижения.
6. Стратегии мировых розничных сетей.

7. Регулирование маркетинговых коммуникаций на международных рынках.

8. ФОССТИС на внешнем рынке.

Вопрос 1

Особенности организации международного распределения товара
Раскрыть цели системы маркетинговой логистики. Далее обозначить процесс разработки стратегии международного распределения товара, выделив в нем: анализ факторов, влияющих на выбор канала, выбор организационной формы и участников канала, управление каналом распределения, получение доступа к каналам сбыта, международную логистику, а также учет тенденций глобального распределения товара.

Вопрос 2

Формы организации сбытовой сети
Необходимо раскрыть следующие формы:

· собственные органы сбыта фирмы;

· сбытовые посредники своей страны;

· сбытовые посредники за рубежом;

· использование «виртуального предприятия»;

· система сбыта «несущий – наездник».

Вопрос 3

Изучение и отбор посредников

На этой стадии требуемый тип дистрибьютора должен быть уже известен. Далее кандидаты подвергаются сравнению и проверке соответствия определенным критериям отбора. 

Задача состоит в том, чтобы определить соответствующие критерии сравнения (желательно  с соблюдением иерархии) и описать (продемонстрировать) методику оценки с учетом значимости критерия и рейтинга. 
Вопрос 4

Управление каналами распределения и контроль 

Отвечая на поставленный вопрос, необходимо раскрыть этапы управления каналом распределения:

· соглашение о распределении товара;

· мотивация участников канала;

· осуществление контроля;

· расторжение контракта.

Вопрос 5 

Особенности участников товародвижения 

Характеризуются наиболее значимые участники косвенного экспорта:

· экспортные дома;

· представительские дома;

· покупающие/заказывающие дома;

· экспортные агенты производителя.

Необходимо раскрыть организацию прямого экспорта:

· прямая продажа;

· международные торговые компании;

· торговля по почте;

· агентства (агенты) международной торговли;

· дистрибьюторы;

· сбытовые отделы предприятия-изготовителя;

· сбытовые маркетинговые отделения за рубежом.
Необходимо знать преимущества и недостатки различных каналов товародвижения на международных рынках.

Вопрос 6

Стратегия мировых розничных сетей

Росту товарооборота и прибыли способствуют следующие стратегии:

· предпочтения по форматам магазинов;

· повышение лояльности покупателей;

· расширение спектра оказываемых услуг;

· ценовая политика и формы стимулирования продаж;

· использование новых форм продаж;

· совместный брендинг.

Вопрос 7

Регулирование маркетинговых коммуникаций на международных рынках
Необходимо обозначить условия функционирования международных рыночных сетей и раскрыть процесс регулирования коммуникаций на страновом рынке с учетом ситуационного анализа, постановкой маркетинговых и коммуникативных целей и целевых групп, формирования коммуникативных стратегий, формирования бюджета и коммуникативной информации, распространения информации, оценки фактической ситуации.
Описать глобальный (локальный) подход при организации коммуникативной политики. 

Вопрос 8 

ФОССТИС на внешнем рынке 
Требуется раскрыть каналы распространения сообщений, участия в выставках, ярмарках, презентации товара, стимулирование торгового персонала и т.д.

Необходимо описать систему фирменного стиля, направленную на создание виртуального и смыслового единства предлагаемых товаров и услуг.

Важно понять роль стандартизации международных коммуникационных средств, факторы необходимой адаптации рекламы, а также критерии выбора рекламных агентств.

Необходимо описать роль, цели, мероприятия, формирование бюджета и оценочные критерии в участии в выставках.

Контрольные вопросы

1. Маркетинговая логистика и ее эффективность.

2. Какова процедура разработки стратегии международного распределения товара?
3. Каковы особенности организации международного распределения товара?

4. Укажите внешние факторы, воздействующие на выбор каналов распределения товара.

5. В чем состоит риск управленческого решения о выборе канала сбыта?

6. Раскройте формы организации каналов сбыта за рубежом.

7. Укажите преимущества и недостатки использования собственных подразделений и сбытовых посредников своей страны.

8. Раскройте главные особенности в деятельности «виртуального предприятия».

9. Опишите совместную экспортную деятельность по принципу «несущий -наездник».

10. Какими характеристиками должен обладать потенциальный канал сбыта странового рынка?

11. Перечислите участников товародвижения за рубежом.

12. Какие требования существуют на внешнем рынке для создания сбытового отделения?

13. В каком случае оправдано создавать сбытовые отделения за рубежом?

14. Раскройте преимущества и недостатки различных каналов товародвижения на международных рынках.
15. В чем суть управления каналами распределения?

16. Укажите тенденции развития мировых розничных сетей.

17. Назовите активные формы маркетинговых коммуникаций за рубежом.

18. Каковы условия функционирования международных рыночных сетей?

19. В чем суть международной унификации коммуникативной политики?

20. Определите задачи по формированию ФОССТИС в международном маркетинге.

21. Назовите каналы распространения сообщений о товаре на внешнем рынке.

22. Охарактеризуйте фирменный стиль предприятия.

23. Как и по каким критериям выбирается рекламное агентство за рубежом?

24. Какова роль, цели и мероприятия от участия в международной выставке?

25. Что оценивается после участия в международной выставке?
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Тема 9
Политика цен в международном маркетинге 
Изучив тему вы сможете:

· знать факторы, влияющие на принятие решений в области цен в международной деятельности фирмы;
· знать критерии, влияющие на продажную цену;

· понять разновидности ценовых стратегий, используемых на международных рынках;

· выяснить влияние параллельного экспорта на ценовую международную политику;

· раскрыть процедуру формирования экспортной цены;

· понять функции и виды таможенных платежей. Научиться исчислять ввозную и вывозную таможенную пошлину;

· знать некоторые особенности, влияющие на формирование внешнеторговых цен;

· понять условия продажи и оплаты на страновом рынке;

· понять проблемы валютной политики.

План темы
1. Структура международного ценообразования.
2. Определение оптимальной продажной цены.

3. Ценовая стратегия на страновом рынке.

4. Таможенные тарифы и платежи.

5. Особенности формирования внешнеторговых цен.

6. Условия продажи, оплаты и вопросы валютной политики.

Вопрос 1

Структура международного ценообразования

В структуру ценообразования входят внутренние факторы – фирмы и продукта, а также внешние факторы – среды и рынка. Следующие элементы структуры: стратегия ценообразования и условия ведения бизнеса. Все указанные факторы и элементы необходимо обозначить и раскрыть сущность каждого, а также показать взаимосвязь с остальными элементами комплекса глобального маркетинга. 

Вопрос 2

Определение оптимальной продажной цены

В распоряжении предприятия имеются три критерия для определения цены продаж:

· издержки (себестоимость);
· спрос;

· конкуренция;

При затратном подходе нужно показать весь «каскад» себестоимости: полную национальную себестоимость, экспортную себестоимость и себестоимость продукции, доставленной в страну назначения.
При определении цены на основе спроса в разных странах поведение покупателей обусловлено экономической средой, соцкультурной средой, системой ценностей.

При определении цены на основе анализа конкурентов предприятие должно подстраиваться под конкурентные условия, т.е. использовать не только преимущества в цене, но и другие факторы: качество, сервис, рекламу, пропаганду  и т.д.

Вопрос 3

Ценовая стратегия на страновом рынке

Необходимо вскрыть причины внутреннего кризисного характера внешнеэкономической деятельности отдельных стран.

Разновидности ценовых стратегий:

· стратегия «снятие сливок»;

· стратегия политики вытеснения;

· стратегия ценового лидера;

· стратегия дифференцированных цен;

· стратегия трансфертных цен.

При изучении данного вопроса необходимо обратить внимание на параллельный экспорт (теневой), который нельзя исключить из факторов ценообразования.

Вопрос 4

Таможенные тарифы и платежи

Наиболее распространенным инструментом государственного регулирования внешней торговли через механизм ценообразования является таможенный тариф.

Необходимо раскрыть виды таможенных платежей, виды ставок пошлин, а также исчисление размеров ввозной и вывозной таможенной пошлины за единицу товара, акциза, налога на добавленную стоимость, процента за предоставленную отсрочку уплаты таможенной пошлины.
Вопрос 5

Особенности формирования внешнеторговых цен
При выходе на внешний рынок экспортеру необходимо:

· использовать коэффициент ценовой эластичности;
· предварительно определить размер минимальной цены;

· осуществить порядок расчета экспортной и импортной цены;
· рассчитать окончательную цену товара (базисная цена с учетом коммерческих условий);

· использовать механизм индексации внешнеторговых цен и коммерческих поправок (поправки на уторговывание, на сроки поставки, на дату конкурентного материала, на серийность, на условия платежа).

Вопрос 6

Условия продажи, оплаты и вопросы валютной практики

Прайс-лист включает в себя описание товара, цену на него, конкурентное место и время доставки и условия оплаты. Следует оговорить когда право собственности на товар переходит от продавца к покупателю. Необходимо раскрыть сущность ИНКОТЕРМС-2000, утвержденный Международной торговой палатой.

Следует раскрыть наиболее распространенные в международной практике методы оплаты: предоплата, аккредитив, вексель, открытый счет, консигнация.

Проблемный вопрос – в какой валюте устанавливать цену и получаемые при этом преимущества экспортера.

Привести примеры стратегии экспортера в зависимости от ситуации на валютном рынке.

Контрольные вопросы

1. Предложите графически модель структуры международного ценообразования.

2. Как государство влияет на цены в международной торговле?

3. От чего зависит множественность мировых цен?

4. Назовите критерии для назначения цены.

5. Поясните зависимость ценовой стратегии от либеризации внешнеэкономической деятельности.

6. Раскройте суть различных методов ценовой стратегии на международных рынках.

7. Какова сущность трансфертной цены?

8. Что означает теневой экспорт и влияние его на ценообразование?

9. Какова стратегия противодействия теневым продажам?

10. Опишите процедуру установления базовой и окончательной цены с учетом коммерческих условий поставок товара.

11. Какие существуют виды таможенных платежей и ставок пошлин?

12. Как осуществляется исчисление ввозной таможенной пошлины?

13. Как осуществляется исчисление вывозной таможенной пошлины?

14. Как происходит исчисление акциза и налога на добавленную стоимость товара, облагаемых налоговыми пошлинами?

15. Для чего экспортеру требуется знать уровень ценовой эластичности спроса и необходимость определения минимальной цены товара?

16. Какой порядок расчета экспортной, импортной и окончательной цены?

17. В чем сущность и виды коммерческих поправок в цене?

18. Как с учетом всех коммерческих поправок определить расчетную цену продукции?

19. Объясните значение следующих условий продаж: EXW, FAS, FOB, CFR, CIF, DEQ и DDP.
20. Поясните различные методы оплаты и при каких обстоятельствах экспортер использует их.

21. Какое влияние оказывает инфляция на стоимость национальной валюты?
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Тема 10

Реализация маркетинговых стратегий на международных рынках

Изучив тему вы сможете:

· знать при каких условиях предприятия придерживаются тех или иных стратегий;

· понять взаимосвязь маркетинговых планов с организационной структурой фирмы;

· описать принципы организации управления маркетингом на страновом рынке;

· выяснить недостатки отдельных организационных структур управления;

· знать систему контроля за реализацией международной маркетинговой программы;

· проследить за изменениями оргструктуры фирмы по этапам интернационализации;

· понять виды коммерческих операций в ВЭД фирмы;

· раскрыть специфику арендных, агентских, клиринговых соглашений;

· выяснить возникающие в международном маркетинге риски, понять их сферу действий и пути снижения;
· дать оценку эффективности операций фирмы на внешних рынках; 

· понять виды внешнеторговых документов по оформлению сделок.

План темы

1. Организация и управление деятельностью предприятия в сфере международного маркетинга.

2. Контроль за реализацией международной маркетинговой программы.

3. Коммерческие операции во внешнеэкономической деятельности предприятия.

4. Арендные, агентские, клиринговые соглашения.

5. Риск и эффект при выходе на внешний рынок.

6. Внешнеторговые документы по оформлению сделок.

Вопрос 1

Организация и управление деятельностью предприятия в сфере международного маркетинга

На международном рынке фирма может придерживаться следующих стратегий: атакующей, оборонительной, стратегией отступления. Это связано с разработкой комплексной программы международной рыночной деятельности.

Деятельность предприятия в области международного маркетинга может быть организовано по принципу: разделения функций маркетинга, географических зон, товарных групп. Необходимо разобраться в преимуществах и недостатках каждой из перечисленных организационных структур.

Вопрос 2 

Контроль за реализацией международной маркетинговой программы
Контроль завершает один цикл планирования, создавая информационную основу для начала следующего цикла. Организационная структура является платформой, опираясь на которую можно достичь поставленных целей. Ключевой вопрос: какова должна быть степень контроля. Система контроля делится на контроль эффективности и контроль поведения.
Необходимо более подробно раскрыть систему маркетингового экономического контроля: принятие решения, установление стандартов, распределение ответственности, оценка эффективности, внесении изменений.

Вопрос 3 

Коммерческие операции в ВЭД фирмы
Основные направления ВЭД предприятия: внешняя торговля, технико-экономическое сотрудничество, научно-техническое сотрудничество. Коммерческие операции необходимо разделять на основные и обеспечивающие.

Требуется раскрыть операции международного обмена в материально-вещественной фирме: экспортно-импортные, реэкспортные, операции встречной торговли, операции в СЭЗ.

Вопрос 4

Арендные, агентские и клиринговые соглашения
В международном лизинге различают:

· экспортный лизинг;

· импортный лизинг.

В международных экономических отношениях лизинг выступает как специфическая форма финансирования капвложений и является альтернативой традиционному банковскому кредитованию.

Необходимо раскрыть суть агентского соглашения и в частности: простое агентство, монопольное (исключительное) право агента и преимущественное право.
По способу погашения образующегося при расчетах сальдо клиринговые соглашения делятся на виды:

· клиринг со свободной конверсией;

· клиринг без права конверсии;

· клиринг с ограниченной конверсией.

Вопрос 5

Риск и эффект при выходе на внешний рынок

В международном маркетинге предприятия встречают на своем пути множество трудностей и ограничений. Возникающие при этом риски имеют различную природу, сферу действия и пути предотвращения или снижения.

Необходимо привести классификацию и раскрыть сущность управления  риском в международном бизнесе.

Требуется показать методику оценки риска при выборе проекта в международной практике при продаже товара (лицензии, услуги). 

Необходимо описать основные виды эффектов, возникающих в сфере международного маркетинга.

Вопрос 6

Внешнеторговые документы на оформление сделок
Раскрываются следующие документы: 

· транспортные;

· коммерческие;

· страховые;

· финансовые;

· требуемые правительственными департаментами или агентствами.

Раскрывая данные внешнеторговые документы, необходимо указать в каких качествах они выступают и в каких видах.

Контрольные вопросы

1. Какие стратегические решения должны принять фирмы, выходя на внешний рынок?

2. Раскройте взаимосвязь маркетинговых планов.

3. Каковы базовые маркетинговые стратегии фирмы на зарубежном рынке?

4. Раскройте сущность функциональной организации на внешнем рынке.

5. В чем сущность территориальной организации зарубежной деятельности?

6. В чем особенности товарной организации на зарубежном рынке?

7. Как организовать контроль за реализацией международной маркетинговой программы?

8. Какие изменения организационной структуры фирмы связаны с этапом интернационализации?

9. Охарактеризуйте основные и обеспечивающие международные коммерческие операции.
10. Опишите операции международного обмена в материально-вещественной форме.

11. Какие существуют виды и разновидности встречной торговли за рубежом?

12.  Опишите агентские соглашения.

13. Охарактеризуйте арендные соглашения.

14. Раскройте особенности клиринговых соглашений.

15. Как осуществляется управление рисками на зарубежном рынке?

16. Какие виды эффектов возникают в сфере международного маркетинга?

17. Как определить эффект импорта и эффект экспорта?

18. Для каких целей применяют коэффициент кредитного влияния в расчетах эффективности внешнеэкономических операций?

19. Дайте характеристику транспортных внешнеторговых документов по оформлению сделок.

20. Охарактеризуйте коммерческие документы по оформлению сделок.

21. Опишите страховые и финансовые документы по оформлению сделок во внешней торговле.
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Тема 11

Дипломатия в международном маркетинге

Изучив тему, вы  сможете:

· понять цели дипломатии и пути их достижения;

· знать предмет переговоров и условия их проведения;

· выяснить цель  двухсторонних соглашений между государствами;

· понять процедуру комплексной оценки компаний-партнеров для дальнейших деловых  отношений;

· описать перспективу проблем дипломатии в будущем.

План  темы

1. Цели дипломатии.

2. Переговоры в международном бизнесе.

3. Защита активов и разрешение споров.

4. Оценка зарубежных компаний-партнеров

Вопрос   1

Цели дипломатии

Цели дипломатии могут быть различными:

· интересы национальных государств и иностранных фирм;

· разрешение разногласий между компанией и правительством страны – реципиента;

· показать совместные действия для  усиления своих позиций и т.д.

Возможность достижения целей достигается через  принадлежащие активы полезные  для обоих сторон. Активы как страны- донора, так и страны- реципиента необходимо полно раскрыть. Особо надо остановиться на важных факторах, усиливающих позиции страны в переговорах и сделках, и факторах, относящихся к своим  потребностям.

Вопрос 2

Переговоры в международном бизнесе

    Предмет переговоров: прямые инвестиции, лицензионные соглашения, возмещение долгов, продажа товаров и др.

    Необходимо раскрыть предлагаемые условия работы и требования иностранным фирмам страной-реципиентом, т.к. это определяет степень сложности переговоров.
Раскрыть варианты действий усиления позиций инофирм в переговорах, взаимное непонимание, культурные различия участников переговоров.

Вопрос 3

Защита активов и разрешение споров

В целях улучшения международного сотрудничества страны заключают двусторонние соглашения. Для решения споров в качестве третьей стороны привлекается нейтральная страна, группа нейтральных сторон или суды в третьих странах.

В настоящее время используются подходы к совершенствованию внешнеэкономических отношений через: потребности стран, действия компаний, приобретение сторонников.

Вопрос 4

Оценка зарубежных компаний-партнеров

Проведение фирмой комплексной оценки до установления деловых отношений может быть инициировано по требованию следующих типов организаций: госорганов, деловых партнеров, акционеров, банков, инвестиционных органов.

Необходимо раскрыть этапы комплексной оценки компаний-партнеров и их содержание.

Заглядывая в будущее можно констатировать, что «экономическая война» будет такой же острой как и прежде. Это будет касаться таких проблем, как: 
· противодействие отдельных государств деятельности инофирм на своей территории;

· приватизации госпредприятий;

· расхождения в отношении иностранной собственности на своей территории;

· защита нематериальной собственности;

· унификация политики в отношении иностранных фирм и т.д.

Контрольные вопросы

1. В чем сущность и цели дипломатии в международном бизнесе?

2. Из чего складываются активы инофирмы и страны-реципиента?

3. Какую роль в переговорах играют активы фирм стран-доноров и стран-реципиентов?

4. Что может усилить позиции страны в переговорах и сделках?

5. Каковы потребности страны базирования компании в экономике и политике?

6. Какие факторы давления существуют для обеих сторон в переговорах?

7. Что является предметом переговоров в международном бизнесе?

8. Что означает «зона согласия» в переговорном процессе?

9. Что значит предлагать свои условия на переговорах и какие неприятные требования ставятся для инофирм со стороны стран-реципиентов?

10. В чем выражаются культурные различия представителей разных стран?

11. Что означает стиль ведения переговоров, ролевые игры в подготовке переговоров?

12. Что означает двухсторонние соглашения и их недостатки в защите активов инофирм?

13. Для чего и кого в качестве третьей стороны можно привлечь для разрешения споров?
14. В чем меняются подходы во ВЭД ведения бизнеса?

15. В чем заключается оценка партнеров в отношении ведения бизнеса?

16. Опишите процесс комплексной проверки партнера по бизнесу.
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Задания

по выполнению контрольной работы для студентов

заочной формы обучения спец. "Маркетинг" по

дисциплине "Международный маркетинг"


Контрольная работа состоит из одного теоретического вопроса, одного практического вопроса и одной ситуационной задачи.


Вариант контрольной работы определяется по алфавитному списку группы  деканата.

Контрольная работа, выполненная не по своему варианту, возвращается студенту без проверки.


При освещении теоретических и практических вопросов следует использовать настоящие методические указания и специальную литературу по курсу.


Контрольная работа выполняется в отдельной тетради, должна быть написана аккуратно, разборчивым почерком, чернилами одного цвета. Страницы должны быть пронумерованы и с правой стороны иметь поля для замечаний рецензента шириной не менее 3 см.


В конце работы приводится список литературы, ставится подпись студента и дата.


Шифр личного дела в работе указывается в обязательном порядке.


Неправильно оформленная работа не подлежит проверке.


Не зачтённая работа выполняется повторно с учётом замечаний рецензента. Направляя контрольную работу на повторное рецензирование, обязательно следует приложить не зачтённую работу с рецензией на неё.


В отдельных случаях, по указанию рецензента, неправильно выполненные задания решаются на отдельных листах, вложенных в работу.


Зачтённая контрольная работа сохраняется и предъявляется преподавателю при сдаче экзамена по курсу.
Варианты контрольной работы

	

	Вариант работы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Теоретический вопрос
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20

	Практический вопрос
	26
	27
	28
	29
	30
	31
	32
	33
	34
	35

	Ситуационная задача
	5
	4
	3
	2
	1
	10
	11
	12
	13
	14


	Вариант работы
	11
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	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20

	Теоретический вопрос
	10
	9
	8
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1

	Практический вопрос
	36
	37
	38
	39
	40
	41
	42
	43
	44
	45

	Ситуационная задача
	15
	20
	19
	18
	17
	16
	21
	22
	23
	24


	Вариант работы
	21
	22
	23
	24
	25

	Теоретический вопрос
	25
	24
	23
	22
	21

	Практический вопрос
	46
	47
	48
	49
	50

	Ситуационная задача
	9
	8
	7
	6
	25


Теоретические и практические вопросы контрольной работы.

1. Чем обуславливается проявление потребности в международном маркетинге в РБ?

2. Каковы тенденции, влияющие на природу международной конкуренции?

3. Факторы, влияющие на внешнюю торговлю.

4. Каково влияние многонациональных компаний на развитие международного маркетинга?

5. Виды барьеров и их сущность при организации работ с зарубежным партнером.

6. Атрибуты культурной среды бизнеса и их проявление в международном маркетинге.

7. Информационное обеспечение международного маркетинга.

8. Параметры, определяющие выбор внешнего рынка.

9. Процедура и оценка выбора рынка в международном маркетинге.

10. Способы присутствия на зарубежном рынке.

11. Факторы, способствующие благоприятному инвестиционному климату в РБ.

12. Создание свободных экономических зон и их цели в РБ.

13. Возможности лицензирования в освоении международного маркетинга.

14. Способы передачи технологии в международной практике.

15. В чем заключается анализ выгодности лицензионного соглашения?

16. Франчайзинг как форма партнерства на зарубежном рынке.

17. Каковы экономические преимущества и недостатки различных форм сотрудничества стран на международных рынках?

18. Тенденции в развитии международных товарных стратегий. Управленческие решения, связанные с формированием товарной стратегии на международных рынках.

19. Целесообразность стандартификации и модификации товара в международном маркетинге. 

20. Особенности и формы организации международного распределения товаров.

21. Особенности продвижения товаров на зарубежные рынки.

22. Ценовые стратегии фирм на мировых рынках.

23. Особенности формирования внешнеторговых цен.

24. Организация и управление деятельностью предприятия в сфере международного маркетинга.

25. Коммерческие операции во внешнеэкономической деятельности.

26. В чем заключаются  основные отличия между международным маркетингом и маркетингом в контексте внутреннего рынка?

27. Объясните, почему интернационализация проводится постепенно и нуждается в постоянной оценке достигнутых результатов?

28. Как может страна с высокими издержками на  рабочую силу повысить национальную конкурентоспособность?

29. Как вы считаете: какие культурные различия более важны – между странами или в пределах страны?

30. Каковы различия между сегментом глобального рынка и сегментом национального рынка? В чём заключается значение этих различий для маркетинга фирмы, обслуживающей сегменты по всему миру?

31. Почему выбор наиболее подходящей стратегии проникновения является одной из самых трудных проблем для специалиста по международному маркетингу?

32. У экспортёра и посредника могут быть различные представления о целях совместной деятельности. Почему эти представления должны быть описаны и зафиксированы в контракте?

33. При каких условиях выгодно использовать стратегию франчайзинга? В чём разница между этими условиями и условиями, делающими более привлекательным вариант лицензирования?

34. Какими главными мотивами руководствуется фирма, принимая решение  об открытии  производственного предприятия в зарубежной стране?

35. Почему покупка местной фирмы часто является наилучшим способом открытия собственного предприятия за рубежом? В каких странах этот способ неприемлем в качестве стратегии проникновения?

36. По каким причинам компании  всё чаще прибегают к услугам международных субподрядчиков?

37. «Интернет представляет собой средство для реализации стратегии привлечения, а не продвижение». Проанализируйте это утверждение.

38. Почему  международной  стратегии разработки продукта отдаётся приоритет перед другими составными элементами комплекса маркетинга?

39. При соблюдении каких условий потребительский товар может быть преобразован в товар с брендом?

40. Объясните, каким образом валютный курс и уровень инфляции сказываются на цене вашего продукта?

41. Объясните значение следующих условий  продажи: EXW,  FAS,  FOB,  CER,  CTF,  DEQ,  DDR.

42. Каким образом изменится стратегия деятельности менеджера по международному маркетингу под влиянием процесса интернационализации  розничной торговли?

43. На многих рынках существует довольно большое количество небольших розничных предприятий. Как это может ограничить возможности менеджера по международному маркетингу?

44. Сравните внутреннюю коммуникацию с международной. Объясните, почему международная коммуникация предполагает большую вероятность возникновения «шума»?
45. Объясните, чем могут отличаться персональные продажи на внешнем рынке от персональных продаж на внутреннем?

46. Почему менеджеру в области международного маркетинга бывает столь сложно решить дилему: взятка или мораль?

47. Проанализируйте, как международная организация фирмы может влиять на процесс планирования.

48. Каковы преимущества матричной структуры организации?

49. Белорусский производитель обуви заинтересован в оценке потенциальной привлекательности китайского рынка  для своих продуктов. Идентифицируйте и опишите источники и типы данных, необходимых компании для предварительной оценки?
50. Может ли случиться так, что демографические переменные будут интерпретированы по разному в разных  культурах? 

Ситуационные задачи.

ЗАДАЧА 1
                    Внедрение на рынок  РБ.

Германская фирма более 20 лет специализируется на производстве арматуры и принадлежностей для ванных комнат и водопроводной системы (краны, узлы, крепёжные детали, душевое оборудование). Фирма предлагает свою продукцию как для домашних хозяйств, так и для различных организаций. Доля фирмы на внутреннем рынке - 32%, на рынке Франции - 8%, Бельгии - 3%, а крупная торговая компания в Майами ежегодно закупает около 40% производимой продукции фирмы для продажи в США (доля 5%).

Общий ежегодный оборот компании превышает 40 млн. евро, а по указанным рынкам - 25 млн. евро.

Дифференциация продукции производиться фирмой по размерам, цвету, стилю, отделке (металлической и пластиковой), что даёт возможность занять более прочные рыночные позиции.

Недавно фирма заказала исследование рынка РБ. Обнадёживающие результаты побудили компанию к активному внедрению на белорусский рынок, наметив срок внедрения - один год.

Вопросы и задания.

1. Порекомендуйте фирме пути внедрения на рынок РБ.

2. Выявите потенциальные трудности, связанные с каждой возможностью проникновения.

3. Выверите и дайте обоснование методу проникновения на белорусский рынок.

4. Предложите рекомендации по системе товародвижения и распределения.

ЗАДАЧА 2

Швейные изделия в развивающуюся страну.

Белорусская фирма экспортирует швейные изделия. На одном из потенциальных внешних рынков сбыта сложился неудовлетворённый спрос, т.о., выход на новый рынок для фирмы оказался очень лёгким. В первый год покупателями товаров фирмы были почти исключительно частные предприниматели. 80% реализации составляли массовые товары, остальное пришлось на долю защищённых товарным знаком фирменных изделий.

На следующий год экспорт вырос в 3 раза. Здесь уже 88% закупила государственная организация - импортёр. Количество наименований изделий увеличилось с 25 до 45, из них фирменные изделия возросли с 20% до 44%. На третий год также намечались перспективы расширения продаж.

При заключении новых сделок необходимо было принимать во внимание, что:

- это рынок развивающейся страны;

- при возрастании конкуренции рынок начал насыщаться;

- государственная организация - импортёр из-за отсутствия специалистов и сбытовой сети с трудом реализует товар;

- для сбыта фирменных изделий необходимы значительные усилия по их продвижению.

Белорусская фирма организовала в стране-импортёре выставку, на которой специалисты могли ознакомиться с уже экспортируемыми и шестью новыми фирменными изделиями. С рекламной точки зрения выставка удалась. Затем фирма командировала на внешний рынок специалиста, чтобы он организовал для своего представителя службу по работе с покупателями, которая могла бы, кроме всего прочего, помочь государственной организации реализовать импортируемые швейные изделия.

Вопросы и задания.

 1. Почему фирмой было принято решение выйти на рынок развивающейся страны?

2. Какие меры приняла фирма для укрепления своих позиций на внешнем рынке?

3. Разработайте основные направления рыночной политики фирмы на рынке развивающейся страны на ближайшие три года.

ЗАДАЧА 3 Мк-21 01.11
Оценить финансовые возможности компании функционирующей на внешнем рынке.

Исходные данные приведены в таблице.

млн. долл.

	Показатель
	2003 г.
	2004 г.

	1. Активы
	84183
	83156

	2. Собственный капитал
	20465
	21304

	3. Объем продаж 
	108004
	115800

	4. Товарно-материальные запасы
	18514
	18359

	5. Оборотные средства
	55700
	56620

	6. Текущая задолженность
	20015
	19602

	7. Чистая прибыль
	5076
	5326


Вопросы и задания.

1. Определить показатели рентабельности компании (рентабельности продаж, активов и собственного капитала).

2. Определить показатели рыночной устойчивости (эффективности использования средств, оборачиваемость оборотных средств и товарно-материальных запасов, ликвидность).

3. Что произошло с фирмой в 2004 году по сравнением с 2003 годом относительно изменений уровня спроса, вложенного капитала, уровня котировки акций, эффективности операций, активности коммерческой деятельности, величины складских запасов сырья и финансовой устойчивости?

ЗАДАЧА 4

Продвижение новинки на зарубежный рынок.

Английская фирма как изготовитель трубок и ламп флюоресцентного освещения в конце 90-х годов приняла решение о проникновении на рынок Западной Европы. Конкурентные преимущества фирмы на внутреннем рынке обусловлены ее достижениями в области конструирования и производства трубок с широкой гаммой световых эффектов, которые предназначены для применения как в быту, так и в промышленности. Трубка покрывается внутри различными химическими составами, а затем наполняется инертным газом (неон, криптон, аргон и т.д.). При прохождении электрического разряда через трубку газ флюоресцирует, производя яркий свет. Комбинации химических покрытий и газов, дало возможность получить не только большое разнообразие окрашенного света, но и разные оттенки белого света. Это позволит фирме полнее удовлетворить запросы заказчиков, особенно использующих трубки для наружной рекламы. кроме того, особые электрические схемы дают возможность создать эффект движения. Подобная технология известна в мире, но достижения фирмы в дизайне превосходит многих конкурентов. Недавно фирма предложила новый товар - миниатюрные конструкции. Несмотря на их высокую себестоимость, полагаясь на свои прочные рыночные позиции, фирма надеется на возможность реализации новинки по высокой цене.

Западноевропейские заказчики, ценившие световые эффекты, покупали 10% объёма производства фирмы. Расширению продаж на этих рынках препятствовало большое число национальных производственных аналогов.

Управляющий по маркетингу считает, что фирма может занять лидирующее положение на любом рынке, благодаря новинке, минимум на год, и определил в качестве цели на ближайший период проникновение на зарубежный рынок, выбор целевого рынка и закрепление позиций на нём.

Вопросы и задания.

1. Какие исследования надо осуществить для выбора целевого рынка?

2. Какую стратегию вы порекомендуете фирме использовать для выбора целевого рынка?

3. Какие способы продвижения на рынке новинки фирмы вы бы порекомендовали управляющему по маркетингу? 

ЗАДАЧА 5

Определение внешнеторговой цены методом «целевой прибыли».

Исходные данные:

	1.
	Удельные переменные текущие издержки, связанные с производством и экспортом товара, руб/шт.
	12000

	2.
	Постоянные текущие издержки, связанные  с производством и экспортом товара, млн. руб./год
	5

	3.
	Инвестиции в основной капитал, необходимые для организации производства экспортируемого товара, млн. руб./год
	20

	4.
	Инвестиции в оборотный капитал, необходимые для организации производства экспортируемого товара, млн. руб./год
	12

	5.
	Сбавка налога на прибыль
	32%

	6.
	Текущий курс, по которому валютная выручка может  быть конвертирована в рубли, рублей/долл.
	1000/условно

	7.
	Фирма экспортер не платит НДС
	

	8.
	Желаемая норма чистой прибыли, получаемая от экспортера данного товара (Е),руб./год/руб.
	0,25

	9.
	Анализ конъюнктуры маркетингового рынка показал, что цена на данный товар может быть установлена в диапазоне 
	14-20 долл.


Вопросы и задания.

1. Оценить вероятность сбыта объема производства для варианта цены.

2. На каком уровне целесообразно установить цену экспортируемого товара?

ЗАДАЧА 6

Процедура экспортной сделки.

На рис. Представлена укрупненная схема экспортной сделки.





















Условные обозначения:

1. Договор комиссии.

2. Коммерческое предложение.

3. Ответ.

4. Контракт.

5. Визирование контракта.

6. Подпись. Передача в ВТФ.

7. Собственно контракт.

8. Отгрузка в порт.

9. Извещение об отгрузке.

10. Выставление счета.

11. Телекс фирме об отгрузке. Просьба открыть аккредитив.

12. Указание фирмы банку открыть аккредитив.

13. Иностранный банк открывает аккредитив ВЭБ.

14. Извещение от ВЭБ об открытии аккредитива.

15. Команда на отгрузку товара.

16. Транспортировка товара.

17. Подготовка документации на оплату и выставление счета банку перевозчикам.

18. Проверка документов (ВЭБ) и выдача расписки.

19. Снятие со счета инофирмы и перевод на к/с ВЭБ.

20. Уведомление о п. 19.

21. Перевод с к./с ВЭБ на счет ВТФ.

22. Приход извещений.

23. Отправка документов из банка на фирму.

24. Получение товара.

Вопросы и задания:

1. Каждой связи (обозначенной на схеме стрелками) присвойте номер операции, указанной в условных обозначениях, т.е. покажите последовательность выполнения экспертной сделки.

2. Что является объектами международных коммерческих  операций?

Задача 7

Стратегия маркетинга на внешнем рынке.


Фирма "Дзинтарс" известный производитель парфюмерно-косметических изделий с хорошей репутацией. Тест и сертификация подтверждают высокий уровень качества товаров с низким уровнем цены.


Фирма продаёт свои товары в основном в странах СНГ, где политические и экономические преобразования оказали негативное влияние на продажи изделий. "Дзинтарс" хотел бы вывести свои косметические продукты на германский рынок и занять на нем определённые позиции. Для немецкого рынка косметических продуктов характерен высокий уровень его насыщения, высокое качество широко известных продуктов, высокий уровень конкуренции, местные и зарубежные производители постоянно инвестируют значительные средства на осуществление коммуникаций. Товары и торговая марка фирмы «Дзинтарс» абсолютно известна на немецком рынке.


Фирма "Дзинтарс" предлагает концепцию выхода на немецкий рынок:

- повышение качества изделий, использование товарных знаков, выявление целевых сегментов, позиционирование товаров на них.

- разрабатывает план маркетинга с акцентом на коммуникационную политику.

- для реализации программы необходимо 10 млн. евро (8 млн. - на реализацию коммуникационной политики и 2 млн. евро - на развитие производства).


В результате проведенных исследований фирма "Дзинтарс" считает что:

- имеются предпосылки для вывоза её товаров на немецкий рынок.

- возможна быстрая доставка товаров на целевой рынок.

· возможен контакт совместной работы с известными торговыми фирмами.

Вопросы и задания.

1. Насколько обоснованы возможные затраты фирмы "Дзинтарс" на коммуникационную политику?

2. Какие вопросы фирмой "Дзинтарс" проанализированы не в полной мере?

3. Какое решение, по вашему мнению, следует принять высшему руководству фирмы "Дзинтарс"?   

ЗАДАЧА 8
Лицензионные платежи на внешнем рынке.

1. Рассчитать сумму лицензионных платежей на базе роялти.

	Исходные данные:

	Цены за единицу товара
	770 ус. ед.

	Величина роялти
	1,3%

	Процент инфляции в год
	1,1%


Объем выпуска продукции по годам:

	2005 г.
	2006 г.
	2007 г.
	2008 г.
	2009 г.
	2010 г.
	2011 г.

	0
	0
	2500
	7500
	10000
	10000
	10000


2. Рассчитать цену лицензии при паушальной форме оплаты.

	Исходные данные:

	Банковская ставка
	7,5%

	Процент инфляции в год
	1,1% /соответственно увеличивается банковская ставка/

	Объем выпуска продукции и цена товара
	 Те же


Вопросы и задания:

1. Определить лицензионные отчисления и дисконтированные лицензионные отчисления.

2. В чем заключается анализ выгодности лицензированного соглашения?

Задача 9 26/10
Торговая марка в международном маркетинге.


Приведём несколько примеров.

1. Британская фирма Mаrks и  Spеncеr, владеющая сетью хорошо себя зарекомендовавших магазинов, не располагает собственной производственной базой, но уже в 2002 г. увеличила свой экспорт до 58 млн. фунтов стерлингов.


У фирмы две стратегии международного бизнеса.


Первая - предоставление в качестве привилегии права пользования торговой маркой отдельным торговым организациям (франчайзинг).


Вторая - эксклюзивное открытие магазинов, продающих товар с торговой маркой (например, в Финляндии и Японии).

2. Компании Coca - Cola  и  Pepsi - Cola выдали лицензии фирмам, выпускающим безалкогольные напитки в разных странах и получают плату за право использования фирменных знаков.

3. Банковская сфера даёт другие примеры важности выбора торговой марки: туристические чеки и пластиковые карточки, которые сейчас используются во всём мире. Вслед за карточками для путешествий и развлечений компаний Diners Club и  American Express появились различные банковские консорциумы, такие, как Visa и Master Charqe. Две эти компании - консорциум, позволяющий местным банкам - его участникам указывать своё название на карточке стандартизированного международного формата. Клиенты охотно приобретают туристические чеки, т.к. их принимают во всём мире.

Вопросы и задания.

1. Определите роль товарной марки в международном маркетинге к каждой из приведённых в ситуации организаций.

2. С какими проблемами могут столкнуться компании - владельцы известных товарных марок на зарубежных рынках? Как избежать возможных проблем?

3. Сравните описанные стратегии компаний и укажите их сильные и слабые стороны с точки зрения международного маркетинга.

Задача 10

Международный маркетинг концерна Benetton.


Итальянский текстильный концерн Benetton резко усилил присутствие в России, открыв представительство и десять магазинов. Руководство концерна отметило высокий потенциал российского рынка, но не выразило желания инвестировать средства в торговых партнёров в России и делиться некоторыми технологическими ноу-хау. Сбытовая сеть повседневной одежды Benetton - это 7 тыс. магазинов в 120 странах, годовой оборот - выше 4 млрд. евро. На экспорт отправляется 65% продукции.


Структурно Benetton является частью финансово-промышленной группы "Эдицьоне холдинг", которая занимается финансами, выпуском спортивного инвентаря и одежды, розничной торговли, содержанием пунктов общественного питания, недвижимостью, аграрным сектором.


 В продукции Benetton неизменно представлен широкий ассортимент спортивной одежды и обуви, спортивного инвентаря и оборудования. Benetton традиционно спонсирует различные профессиональные спортивные команды.


На технологические исследования по производству одежды концерн инвестировал за последние три года 200 млн. евро, что позволяет использовать высокие технологии и автоматизировать производственные процессы. Общепризнанна эффективность многочисленных рекламных компаний Benetton, в т.ч. по борьбе с расизмом, СПИДом, защите окружающей среды.


Применительно, что на фоне общего спада объёмов продаж на мировом рынке, одежды Benetton в прошлом году, напротив, прибавили 4%. Этот успех во многом достигнут за счёт активной экспансии Benetton в странах ЕС, Восточной Европы и Ближнего Востока. Эффективной оказалась и стратегия, когда увеличивают торговую площадь магазина, а не их число.

Вопросы и задания.

1. Охарактеризуйте концепцию, стратегии и особенности комплекса международного маркетинга концерна Benetton.

2. Каковы особенности маркетинговой деятельности концерна на российском рынке?

3. Какую стратегию охвата национальных рынков использует концерн?

3. Какие преимущества и недостатки присущи товарно-марочной практике концерна Benetton?

Задача 11 26.10
              Слияние трёх подразделений.

Mars Inc – диверсификационная  многофункциональная компания, к основным продуктам которой относятся продукты питания, корма для домашних животных, кондитерские изделия, электронные товары и напитки. Этот американский гигант, находящийся в собственности и под контролем семьи Марс, является одной из  крупнейших и одновременно одной из самых замкнутых  в мире  частных компаний.

        Принятое в январе 2000 г. решение Mars об общеевропейском слиянии трех подразделений: по производству продуктов питания, кондитерских изделий и кормов для домашних животных – с учреждением в конечном итоге головного офиса в Великобритании – привело расколу службы маркетинга.        К наиболее известным брендам, производимым вышеупомянутыми подразделениями, относятся:

· Продукты питания: рис. «Uncle Ben’s, соус «Uncle Ben’s»

· Корма для домашних животных: «Wiskas», «Pedigre”

· Кондитерские изделия: «М & Ms», «Shickers», «Milky Way», шоколадный батончик «Mars».

  По словам представителей британского подразделения  Mars, решение об объединении было принято с целью нанесения удара по международным конкурентам компании в пищевой и кондитерской отраслях – Nestle   и  Unilewer ..Этот шаг также соответствует планам создания единого  европейского рынка и подчёркивает веру компании в то, что у покупателей одни и те же потребности во всех  странах континента.

         Однако для ряда наблюдателей эффективность объединения пищевых и кондитерских продуктов с кормами для животных представляется не столь очевидной. Вот комментарий одного из аналитиков: “Вообще говоря,  Mars поступает правильно, объединяя подразделения для того, чтобы выжать из них максимум прибыли. До появления евро наличие самостоятельности функционирующих компаний в различных европейских странах не создавало проблем, сейчас же ситуациях изменилась»

          Иначе звучит мнение другого аналитика: « Я не могу даже предположить, какая должна быть единая стратегия маркетинга для этих трех отраслей. Они слишком различаются между собой. Единственным возможным преимуществом может быть улучшение системы распределения. Вкусы европейцев  разных стран существенным образом различаются, независимо от того, идет ли речь о продуктах для животных или людей.

            Это, конечно, хорошо, что, как заявляют в Mars,  они прижмут к стене конкурентов из  Nесtle и  Unilever, однако эти компании являются конкурентами лишь в пищевой и кондитерской отраслях..

              Если объединение отраслей и, следовательно, стратегий маркетинга и управления выльется в чрезмерное усиление контроля, это может привести к упрощению коммуникаций, но одновременно к потере гибкости, необходимой для эффективной организации деятельности в различных регионах.”

Вопросы    

1.Проанализируйте две точки зрения на организацию деятельности  Mars в Европе.

2.Выскажите своё мнение по поводу стратегии  Mars Inc.  

ЗАДАЧА 12

                                 Межкультурные переговоры и контакты.

 Проиллюстрируем  следующие примеры:

1.Компания  Eriesson является крупнейшим в мире поставщиком кабельных и мобильных средств телекоммуникаций. В её штате состоят 100 тыс. сотрудников из 140 стран.  

Глава отдела внутренних коммуникаций, объясняет: “Наш головной офис находится в Стокгольме. Когда  мы видим, с каким разнообразием культур и языков приходится иметь дело в нашей компании, то  осознаем, что мы не в силах полностью понять местную культуру в Бразилии или, например, в Чили. И хотя  английский язык является универсальным средством общения в нашей компании, всё же надеемся на местных представителей, способных передать наши сообщения в форме, согласующейся с нормами местного языка и культуры”

2. МСА – компания, специализирующаяся на изучении английского рынка – также соглашается с тем, что местный язык и личное  общение быстрее помогает достичь взаимопонимания. Вот некоторые из высказываний менеджеров отдела по обслуживанию клиентов:

“Я работаю с целевыми группами, в рамках которых проходят дисскуссии на английском языке, не являющимся, однако, родным языком членов группы . Существует так много тонкостей – идиом, шуток, остроумных замечаний, - смысл которых теряется. В результате не всегда можно достичь необходимого уровня взаимопонимания”.

“Для передачи важных сообщений в ускоренном порядке компании иногда используют электронную почту. Однако, при чтении электронной почты отсутствуют зрительные ощущения, помогающие людям понять смысл сообщения, что становится особенно важным в том случае, когда язык электронного послания не является родным  для получателя”.

“Мы стремимся найти возможность собрать вместе людей из различных подразделений и различных географических регионов, поскольку именно тогда у них появляется чувство, что они все – часть единой организации”

3. HSE производит и реализует прикладное и коммерческое программное обеспечение для широкого ряда систем – от персональных до суперкомпьютеров.

Прежде, чем начать собственную маркетинговую компанию по продвижению интерактивной «белой доски» (проекционного оборудования для компьютеризованных презентаций) в Японии, директор по маркетингу решил провести тестовую компанию на японских предприятиях в Великобритании. Результаты оказались неоднозначными. Первоначальные отзывы были обнадёживающими. От большинства предприятий пришли ответы с выражением заинтересованности. Однако когда торговые агенты HSE связались  с японскими фирмами  и лично встретились с их менеджерами, оказалось, что они только интересуются, на самом же деле не хотят покупать продукт. В  HSE поняли, что японцы не отвергли предложение только в силу своей исключительной вежливости.

ВОПРОСЫ

1. С управленческой точки зрения , какие выводы можно сделать на основе  приведенных примеров?

2.  Вы  - европеец, готовящийся к первым в своей жизни переговорам с производителями японской фирмы. Как бы вы организовали процесс подготовки в том случае, если переговоры будут проходить:

а) в головном офисе японской фирмы;

б) в одной из её европейских дочерних компаний? 

ЗАДАЧА 13 30/10
                         Жевательная резинка в России

Основная часть поступлений обеспечивается за счет продажи жевательной резинки в 33 городах с населением свыше 0,5 млн. жителей. Для России характерно очень неравномерное распределение доходов и предполагается, что только лица, получающие высокие зарплаты, могут позволить себе купить жевательную резинку.

Распределение рынка между двумя основными видами жевательной резинки (%)

         Пластинки (длинные) 2000 г. – 40       2004 – 20

         Драже (подушечки)    2000 г. – 60       2004 – 80

Россия превратилась в крупнейший рынок для двух брендов датского производителя жевательной резинки Dandy – Dirol   и   STIMOROL. При общем объеме продаж около 2 млрд. евро её оборот в России составил более 0,5 млрд. евро.

Эти изменения оказались на руку  Dandy, чья доля рынка сейчас составляет 60% против 40% компании Wriglev (жевательные резинки  ORBIT). Около 68% жевательной резинки реализуется через коммерческие киоски, которых только в Москве насчитывается 8000. 11% общего оборота приходится на киоски, расположенные на  станциях  метрополитена. Супермаркеты обеспечивают лишь 2% от общего объема продаж.

Для  поведения потребителей жевательной резинки характерны  импульсивные покупки: о них не думают до тех пор, пока не увидят продукта на прилавке. Поэтом потребителям надо постоянно напоминать о покупке того или иного бренда. Русские не знают  куда деться от напоминаний  Dandy.

Национальное телевидение «крутит» рекламные ролики  STIMOROL по пять-шесть раз в день. Название бренда присутствует на табло стадионов, на форме футболистов, на билетах и программах. Российское телевидение еженедельно выделяет 4  часа на трансляцию футбольных матчей команды  STIMOROL с пятикратным показом рекламных роликов.

DIROL выступает спонсором прогноза погоды на российском телевидении, спонсировал российскую хоккейную команду на чемпионате мира.

 Руководство  Dandy оперативно отреагировало на сообщение о том, что  Wrioley рассматривает возможность строительства завода для производства жевательной резинки в Рсоссии. Было ускорено строительство в Новгороде производственного предприятия стоимостью 100 млн.дол. фирмой  Dandy. Тем не менее, руководство Dandy всё ещё не уверено в возможности реализации своих планов. Это связано с тем, что вскоре  после ввода в эксплуатацию упаковочной фабрики в Новгороде российское правительство повысило пошлины на нефасованную  и не содержащую сахара жевательную резинку.

Неожиданный рост пошлин на нефасованную жевательную резинку поставили под угрозу потенциальную прибыльность  работы предприятия в Новгороде. Кроме политических рисков, существуют также проблемы, связанные с противоречивостью законодательства и практикой его применения.

По этой причине некоторым местным  дилерам удается полностью или частично избегать уплаты налогов. Это затрудняет процесс ценообразования и способствует реэкспорту внутри СНГ. Местные дилеры быстро узнают о ценовых различиях между странами СНГ  и покупают там, где дешевле…

«Не слишком ли  коротка жизнь, чтобы тратить её на работу в этой нестабильной стране? Почему бы нам не производить продукт в Дании, возложив ответственность за реализацию и транспортировку на  внешнего партнёра? – задает себе вопрос исполнительный директор Dandy
1. Как бы вы  ответили на этот вопрос?

2. Как следует действовать компании  Dandy, если она всё же решит самостоятельно развивать свой бизнес в России: начинать строительство завода или же избрать выжидательную тактику, рискуя оказаться аутсайдером, если конкурент , Wrigley, первым заверит строительство своего предприятия?

3. Какие маркетинговые инструменты вы бы порекомендовали использовать Dandy для сохранения лидирующей позиции на российском рынке?

ЗАДАЧА 14 30.10 Мк-2
                Инвестирование средств в производство модной одежды для американского рынка. 0         

Когда президент норвежской компании по производству одежды прибыл  в американскую дочернюю компанию Helly Hansen  не мог осознать, каким образом ей удалось добиться такого невероятного роста на американском рынке. В течение последних лет товарооборот увеличивался на 10% в год, а в прошедшем году вырос  вдвое, составив в итоге треть от общемирового объема  Helly Hansen (HH)/

Сегодня HH реализует свою продукцию в более  чем  двадцати странах. Выпуск продукции осуществляется на собственных предприятиях компании в Норвегии, Португалии и странах Дальнего Востока, а также на предприятиях субподрядчиков. Разработка новых моделей ведется в головном офисе фирмы в Норвегии.

На пороге своего столетия (1977) норвежский производитель спецодежды для моряков нежданно-негаданно начинает выпускать стильные модели для черных хипхопперов нью-йоркского андеграунда.
Бренд, который в сознании многих поколений ассоциировался с не продуваемой и водонепроницаемой одеждой для отдыха, а также с рабочей одеждой для ценящих качество и практичность потребителей, превратился в символ авангардизма и альтернативности. Молодежь считает эту одежду стильной  и не придает значения необходимости завязывать различные тесемочки и шнурки, как и тому, что четыре  слоя водонепроницаемого материала могут затруднить дыхание.

В былые времена все устремления НН в области моделирования одежды сводидись к ее максимальной  функциональности. В результате большая часть моделей не содержала  даже намеков на  оригинальность и находила лишь специализированное применение. С другой стороны, цены НН стали непомерно высокими. Выпуская одежду с возможностями многофункционального использования, а также  снизив цену до уровня, доступного большинству потребителей, НН может сделать шаг на встречу ожиданиям своих привередливых покупателей. Если раньше компания производила специализированную одежду, предназначенную для использования альпинистами, рыбаками, яхтсменами  и сноубордистами, то сейчас она начинает обращать внимание на современные веяния моды. Компания старается учитывать в своих моделях тенденции уличной моды и надеется, что в такой одежде ее основные клиенты будут выглядеть более стильно, и этот стиль может привлечь новых покупателей.

В американскую дочернюю компанию поступил запрос о возможности спонсирования от одной из самых популярных в США  рэп-групп. Предложение менеджера группы таково: за 200 тыс.дол. спонсорских вливаний Bad Boys выступает на всех своих концертах в течение ближайших шести месяцев, а также в будущих музыкальных видеоклипах в фирменной одежде НН.

Вы назначены ответственным за рассмотрение этого предложения. Вам необходимо конкретно ответить  на следующие вопросы.

ВОПРОСЫ.

1.Рекомендуете ли вы НН  спонсировать американскую рэп-группу? Обоснуйте свой ответ.

2.Как можно интегрировать возможное спонсорство в план маркетинга одежды НН на американском рынке?
ЗАДАЧА 15

                              Автоматическое изменение цен в торговых автоматах.
Компания  Coca – Cola  изучает беспроводные технологии, которые позволили бы автоматически повышать или снижать цены на газированные напитки в торговых автоматах, но, по словам представителя компании, Соса не планирует создавать автомат, который бы повышал цену газировке в жаркую погоду.

Пресса сообщила о том, что компания тестировала подобный автомат, ссылаясь на комментарии по данному вопросу президента компании. В статье приводятся слова президента о том, что поскольку в летнюю пору спрос на холодные напитки вырастает, то «… будет справедливо, если она станет дороже. Просто  этот процесс  будет автоматизирован».

По словам представителя компании, о  повышении цен на газированные напитки  в жаркую погоду говорилось  лишь как о «гипотетической» ситуации, и технология двухсторонней связи будет использоваться для других целей, в частности для понижения цен во время проведения рекламных компаний и для информирования компании  о поломке автомата.

По словам представителя компании, новая технология, разработка которой ведется на протяжении нескольких лет, все еще находится на экспериментальной стадии, и компания пока не может назвать дату презентации автоматов с новым оборудованием.

Наблюдатели считают, что  Кока-Кола вряд ли применит на практике  спорные технологии без тщательного предварительного изучения общественного мнения.

Вопросы.

1.Какие преимущества может принести компании Кока-Кола реализация проекта установки по всему миру торговых автоматов с автоматически изменяющимися ценами? Какие недостатки?

2.Что вы думаете об идее автоматического повышения  цен на напитки Кока-Колы в жаркую погоду?

3.При каких обстоятельствах могло бы произойти автоматическое повышение цен в торговых автоматах Кока-Кола?

4.Каким образом следует провести исследование для выяснения, является ли автоматическое изменение цен  хорошей идеей?

ЗАДАЧА 16

                              Сначала онлайн, потом офлайн.

Levi’s онлайн

Вторжение производителя синих джинсов  Levi  Strauss в мир онлайновой торговли как раз во время рождественских  праздников символизировало собой одну из самых  опасных  угроз, когда-либо возникавших перед  традиционными розничными торговцами в эпоху  Интернета: поставщик стал конкурентом.

На новом сайте  Levi  Strauss есть:

· Виртуальная примерочная, где потребители через 8 сек. могут «скачать» изображения предметов одежды в свои «сумки для покупок», не нуждаясь в установке специальных графических  программ.

· Услуга , позволяющая клиенту оформить индивидуальный заказ на джинсы.

· Виртуальный персонал, предлагающий подсказки по поводу размеров брюк и шорт. 
Фирма выставила на сайте 2/3 своих моделей мужских и женских джинсов (32 фасона), и только 8 фасонов реализовывались через магазин. 85% продукции модели «хаки» было продано онлайн.

Levi Strauss заявила, что прямые продажи потребителям через Интернет позволили увеличить осведомленность о бренде, что также пойдет на пользу партнерам- розничным торговцам. На рекламу сайта онлайн в газетах и по радио было потрачено 5 млн.дол., а остальными целевыми группами были учащиеся колледжей.

Владельцев физических розничных магазинов охватило волнение: уменьшилось число посетителей, может привести к падению объема продаж. Розничные торговцы также опасались, что поставщики могут снизить цены или продавать онлайн продуктов, еще выставлявшихся в магазинах.

 Levi’s  офлайн.

Пришло сообщение, что  Levi  Strauss & Co приостановила продажи со своих сайтов, а вместо этого позволила продавать свои продукты двум своим заказчикам  JC Pennty Cо и Macy’s через  их сайты. Решение вызревало около года, в течение которых фирма запрещала своим основным покупателям – розничным торговцам – продавать джинсы в сети.

В разговоре с корреспондентом руководитель отдела коммуникаций  Levi, сообщил, что решение было принято на волне внесения изменений в стратегию компании, которые предполагают возобновление самого тесного сотрудничества с розничными торговцами с целью удовлетворения запросов потребителей.

Называя электронную коммерцию, бывшую ещё совсем недавно приоритетным направлением деятельности, «неприбыльной»,  Levi собирается возложить ответственность за онлайновые продажи на своих розничных  заказчиков.

«Что мы действительно  узнали за прошедший год, так это во что  обходится сайт мирового класса – как в смысле денег, так и в смысле времени, - подчеркнул руководитель отдела. – Хотя сайт  успешно работал и обеспечивал большой объем продаж, затраты оставались на высоком уровне. Сейчас мы не можем этого себе позволить, мы говорим это, сознавая, что у некоторых из наших розничных заказчиков есть превосходные, высокоэффективные сайты. И эти сайты в полной мере способны удовлетворить запросы наших потребителей, представив продукт надлежащем  образом».

Вопросы.

1.Каковы для производителя  одежды, подобного Levi Strauss,  преимущества и недостатки реализации продукта онлайн?

2.Вы бы порекомендовали  Levi Strauss продавать свою продукцию онлайн – и если да, то в какой форме?

3.Почему компания  Levi Strauss, рекламируя свой  Web-сайт, избрала в качестве целевых групп учащихся главным образом колледжей?

4.Согласны ли вы с решением  Lеvi отойти от прямых Web-продаж и «передать дела» в Интернет двум крупным розничным компаниям  JC Penney Cо и    Macy”s ? 

ЗАДАЧА 17
                                Получение лицензии на использование бренда  LEGO.

Мировую известность датскому производителю игрушек  LEGO принесли его LEGO- кубики, LEGO - сильный, узнаваемый бренд. Руководство  LEGO  смогло ознакомиться с результатами трех опросов потребителей в пользу данного утверждения:

1.Проведенный опрос среди 10 тыс. представителей взрослого населения в возрасте от 18 до 65 лет, проживающих в США, Японии и Европе с целью выяснения «силы имиджа» наиболее известных брендов, в США и Японии  LEGO оказался за пределами первой десятки, но в Европе достиг впечатляющих результатов, заняв 5-е место и опередив такие бренды как Нестле, Ролекс, Ягуар и Феррари.

2.По результатам американского исследования, проведенного в Европе, США, Японии, LEGO заняла 13-е  место в списке наиболее известных брендов.

3.Согласно опросу, проведенному Немецким институтом рыночных исследований, LEGO является одним из самых известных брендов на рынке игрушек в объединенной Германии, степень осведомленности которого составила 67%.

Руководство LEGO решило воспользоваться устойчивым имиджем своего бренда. Компания наняла исполнительного директора для руководства новой сферой своей деятельности, а именно лицензированием.  Целью компании является получение доходов от лицензирования квалифицированных партнеров, получающих право на использование бренда  LEGO при реализации собственной продукции.

Руководство LEGO обратило внимание на то, что  Coca – Cola за счет одного только лицензирования зарабатывает около 3 млрд. евро.

Идеи LEGO по поводу лицензирования начали воплощаться в реальность после подписания соглашения с датской текстильной компанией Ka – Boo – Ki, получившей право на использование бренда  LEGO в связи с началом производства и реализации детской одежды. Быстрыми  темпами началась реализация проекта, связанная с производством детской одежды  LEGO. Компания Ka –Boo-Ki , потратившая огромные средства на научные исследования и разработки моделей детской одежды  LEGO, поставляла продукт примерно для 900 магазинов, расположенных преимущественно в Скандинавии и Англии.

Говорит исполнительный директор:

«С первого дня мы получили возможность использовать сильный международный бренд. Но, продавая детскую одежду под маркой LEGO, обязаны обеспечить соблюдение уникальных стандартов качества компании  LEGO, она же должна санкционировать производство всех новых моделей, размещаемых на рынке, а это примерно 350 – 400 моделей в год»

Детская одежда  LEGO отличается от других брендов  своими функциональными особенностями, яркими красками и безупречным качеством. По этим причинам стоит одежда  LEGO довольно дорого и ее не встретишь в магазинах сниженных цен. Одежда продается в соответствии с концепцией «магазин в магазине», предполагающей сочетание сбытовых и демонстрационных возможностей..

Вас только что приняли на работу в отдел лицензирования компании LEGO  для дальнейшего развития проекта.

Вы должны ответить на следующие вопросы.

Вопросы.

1.Какие факторы могут оказать в перспективе наибольшее влияние на рыночный спрос на детскую одежду  LEGO, производимую компанией Ka – Boo – Ki?

2.Возможности лицензирования еще каких продуктов следует рассмотреть?

3.Составьте список критериев отбора подходящих лицензиатов  и перспективных продуктов для использования бренда  LEGO (лицензирование)

4.Какие еще ценные качества / преимущества компании  LEGO, кроме бренда, мог бы использовать  лицензиат ( например Ka - Boo – Ki).

5.Какие ценные качества / преимущества лецинзиата мог бы использовать лицензиар?

ЗАДАЧА 18

                                                                Condomi AC
       Первое в Африке предприятие по производству презервативов начнет функционировать в преддверии ожидаемого резкого увеличения спроса на эти изделия. Совместное предприятие, учрежденное немецким производителем презервативов  Condomi и кенийской компанией  Olagi Enterprises , должно открыться в Найроби до конца 2003 г.

          Начальная проектная мощность завода, строительство которого обошлось в 2,5 млн. дол., - 100 млн. презервативов в год. В настоящее время кенийцы используют 120 млн. презервативов в год и ожидается, что до конца  2005 года эта цифра возрастет до 650 млн. штук.

          По данным немецкой компании, за последние три года спрос на презервативы в Кении вырос на 250%, что связано с недавним изменением политики правительства в области борьбы с распространением ВИЧ-инфекции. Кенийский президент объявил СПИД национальным бедствием. Он также изменил свое отношение к презервативам, заявив, что он не против их использования как средства предохранения от СПИДа.

          Не менее  760 тыс. кенийцев умерло от этой болезни. ВИЧ-инфекция, которая может привести к заболеванию СПИДом, поразила не менее 2 млн. человек из 3-миллионного населения Кении. Темп роста числа инфицированных удваивается каждый месяц.

           «Будущее предприятие станет выпускать  презервативы, по цене и качественным характеристикам соответствующие запросам местного населения»- говорится в заявлении  Condomi
            Новая компания, Condomi Health Kenya также планирует активную образовательную компанию, пропагандирующую более безопасный секс как средство защиты от ВИЧ-инфекции.

Вопросы.     

1. Какими мотивами могла руководствоваться компания Condomi, используя в Кении подобную стратегию проникновения?

2. Проанализируйте какие-либо альтернативные стратегии проникновения, которые  могла использовать  Condomi в Кении?

ЗАДАЧА 19  

                                          Подростковая культура

      Есть мнение, что подростковой культуре в глобальном масштабе свойственен общий для всех молодежный образ жизни, который включает в себя стремление к учебе и росту, а также особый интерес к будущим тенденциям, моде и музыке. Подростки очень озабочены тем, как они выглядят, и ролевые модели имеют большое влияние на их выбор. Например, MTV Network, кабельная телекомпания для молодежи, транслирует свои англоязычные программы в 25 странах. Музыка становится эффективным инструментом общения с подростками по всему миру.

         Действительно ли подростки и дети в разных странах так похожи друг на друга?

         Среди 2400 детей в возрасте от 7 до 12 лет и их матерей в Китае, Японии, Франции, Англии, Германии и США было проведено исследование

	
	США
	Англия
	Франция
	Германия
	Япония
	Китай

	                      Потребление закусок и напитков (% потребления 3 раза и более в неделю)

	Картофельные чипсы
	62
	88
	38
	31
	45
	38

	Газированные напитки
	59
	68
	74
	50
	23
	27

	                                Влияние детей на покупку – быстрая еда для детей

	Ребенок решает
	34
	56
	70
	40
	68
	44

	Ребенок решает/ с ним  советуются
	91
	89
	91
	91
	96
	82

	                                                      Просмотр телепрограмм (часов в день)

	Не учебные дни  
	3,7
	3,6
	3,0
	2,6
	3,4
	3,2

	Учебные дни
	2,0
	2,0
	1,3
	1,2
	2,3
	1,0

	                                                            О чем мечтают дети (что хотят %)

	Помогать другим людям
	80
	76
	77
	73
	84
	90

	Быть умнее
	79
	68
	54
	62
	91
	87

	Быть богатым
	80
	59
	63
	1
	4
	47

	Быть известным
	53
	38
	41
	35
	19
	29

	Путешествовать в космосе
	36
	29
	41
	37
	34
	61

	Быть президентом
	23
	8
	9
	4
	7
	24


Вопросы

1.Прокомментируйте письменно результаты этого исследования.

2.Каково значение результатов исследования специалиста по международному маркетингу в области: а) картофельных чипсов? б) безалкогольных напитков? в) ресторанов быстрой еды?

ЗАДАЧА 20.

                                     Массовые протесты глобалистов.

     Интернет может стать во главе революции глобальных коммуникаций; модельеры могут использовать в своих коллекциях «этнические» тона и стили; Макдональс может распространять свои рестораны по всему земному шару.

Глобализация – это реальность, затрагивающая – к лучшему или худшему – нашу жизнь  способами, о которых большинство из нас не задумывается. Многие высказывались в ее пользу. Возросшая международная торговля сделала нас богаче и позволила нам вести более разнообразную жизнь.

     Но легионы демонстраций, которые собираются по поводу встреч государств «восьмерки», экономических форумов, не согласны. Коалиция борцов за чистоту окружающей среды, участников  кампании против бедности, членов профсоюзов и антикапиталистических групп считает, что рост глобальных компаний порождает больше проблем, чем их решает.

      Государства осознали, что международные рынки способны принести неисчислимые горести в виде бедности и безработицы. Решимость западных государств выстраивать и укреплять международные связи после Второй мировой войны заложили основу для сегодняшней глобализации. Это привело к размыванию национальных границ и смешению рынков отдельных  стран. Падение протекционистских барьеров  стимулировало движение капитала и проложило  компаниям путь к организации своих баз по всему миру. Возникновение Интернета и последние достижения в телекоммуникациях  подстегнули уже  набравший скорость поезд.

     Для потребителей и общепризнанных капиталистов это во многом хорошо. Бурная торговля привела к более широкому выбору товаров, большим тратам, повышению уровня жизни. Сторонники глобализации говорят, что она способствовала обмену информацией, привела к более  глубокому пониманию других культур и позволила восторжествовать демократии в большинстве стран.

         Сегодня существует растущая оппозиция силам глобализации. Критики утверждают, что Запад нажился за счет развивающихся стран. И прежде скудная доля мирового дохода беднейших людей в мире упала  за последнее десятилетие с 2,3% до 1,4%. Но даже в развитом мире не каждый оказывается победителем.  Свободы, дарованные глобализацией, ведут к снижению  гарантий занятости. Рабочие, занятые ручным трудом, находятся под особенной угрозой, т.к. компании перемещают свои производственные линии за рубеж, в экономические системы с низкой зарплатой.

        В центе озабоченности демонстрантов находится тот факт, что огромные ТНК становятся более мощными и влиятельными, чем  демократически избранные правительства, ставят интересы акционеров выше интересов общества и даже потребителей. Участники экологических кампаний утверждают, что в своих поисках по всему миру возможностей получения сверхприбыли корпорации пренебрегают окружающей средой. Группы защиты прав  человека утверждают, что власть корпораций ограничивают индивидуальную свободу.

         Тем не менее, сам факт , что дебаты могут проходить одновременно во всех странах и на всех континентах, доказывает, что  пресловутая «глобальная деревня» уже существует.

Вопросы.  

1. Каковы ключевые аргументы участников демонстраций, проходивших во время ежегодной встречи МВФ и Всемирного банка?

2. Как могли бы воздействовать эти массовые протесты на операции многонациональных компаний?

3. Как маркетологи МВФ и Всемирного банка могли бы улучшить работу по доведению своих взглядов до мировой аудитории? 

ЗАДАЧА 21
                                    Следует ли компании  V. T.  Bear  идти за рубеж ?

         Покидая ежегодное собрание  V T Bear, исполнительный директор компании, может  окинуть взглядом  лучший  2004 год в истории компании:

                        Чистая выручка   $   21,6 млн.

                        Чистая прибыль   $      1,8 млн.
             ( количество сотрудников 223 чел., в т.ч. 112 задействованы в маркетинге сбыта)

           Планы исполнительного директора простираются гораздо дальше – это встраивание маркетинговых и исполнительских достоинств в здравую стратегию, что должно увеличить долю компании по плюшевым мишкам и другим продуктам в индустрию, занимающейся доставкой подарков. В отличии от других Интернет-компаний, у  V. T..Bear есть сложившиеся традиции, эффективная исполнительская структура с интегрированными системами заказа, персонализации, подбора, упаковки и доставки. Работающие люди  в фирме упорны, умны, умеют хорошо выполнять свою работу и стремятся стать одной из лучших в мире компаний по доставке подарков.

              Компания  V. Т. Bear является самым крупным производителем плюшевых мишек ручной работы в США – 350 тыс. в год. Одним из крупнейших бизнес-сегментов компании является служба доставки компании. Сбытовой сегмент компании сильно зависит от сезона. На день св. Валентина, Рождество и День матери приходится самое большое количество продаж. В поисках рынка сбыта для службы  доставки подарков компания преимущественно использует такой канал, как объявления по радио с прямым ответом, а визуальную  поддержку оказывает Интернет.

              В конце 2004 г. компания провела совместную акцию по продвижению товара с  S. G. Ale. По всей стране 20 млн. литров бутылок имбирного эля этой компании продавались с этикетками, которые позволяли выиграть плюшевого медведя и купон, дающий 20%-ную скидку на любого мишку.

          Компания начала принимать заказы на своем  Web-сайте, признав, что он представляет визуальную поддержку рекламной компании фирмы на радио по всей стране, а также удобный для клиентов способ размещения заказов. В декабре 2002 г. онлайновые заказы составляли 7% от всех заказов, а в апреле 2004 г. примерно 35% заказов было получено с Web-сайта компании, что втрое превышало уровень прошлого года.

            Компания конкурирует с некоторыми фирмами, продающими плюшевых мишек в США. Многие из конкурентов имеют большие финансовые, сбытовые и маркетинговые ресурсы, чем  V. Т.   Bear.       

             Для вхождения на рынок не существует никаких материальных  барьеров и, следовательно, не может быть уверенности, что еще какие-либо фирмы не попытаются напрямую конкурировать с компанией.

              В мире производится приблизительно 100 различных видов  медведей, включая мишек-балерин, мишек-невест и мишек-женихов, мишек- бизнесменов и мишек-спортсменов. Более 50% производства находится в руках зарубежных производителей в основном в Азии. До сегодняшнего момента компания продавала свою продукцию только американским потребителям. Однако, менеджмент исследует некоторые возможности и  в других частях мира.

Вопросы.

1. С какими трудностями сталкивается компания в стремлении интернационализировать свой бизнес?

2. С какой части мира следует начинать интернационализацию компании?

3. Как компании следует проникать на иностранные рынки: через Интернет; через реальные магазины; при  помощи комбинации обоих способов?

4. Следует ли компании исследовать возможности расширения ассортимента продукции?

ЗАДАЧА 22.

                                                    Ценовой анализ.
           Зарубежный партнер предложил белорусскому предприятию хлопчатобумажную пряжу однониточного метрического номера 54 по цене 3200 дол. за одну тонну. Известна биржевая котировка хлопка на Ливерпульской бирже (Англия) – 1700 дол. за тонну. Согласно нормативным технологическим параметрам, выход пряжи из хлопка составляет 90%, а издержки, связанные с переработкой хлопка в  пряжу, - 1000 дол. за тонну.

Вопрос.

Выполнить анализ обоснованности цены, предложенной данным зарубежным партнером.

ЗАДАЧА 23
                                           «Бритиш – Америкэн Парт, Лтд»
             БАПК  Лтд -  многонациональная машиностроительная корпорация, основная деятельность которой состоит в производстве и сбыте компонентов из стали и сплавов,  применяемых при сборке различных механических и электрических приспособлений. Головная контора БАПК находится в Чикаго; в Сингапуре находится региональная контора, отвечающая за операции на Дальнем Востоке, а в Тулузе – региональная контора, обслуживающая операции в Европе и Африке.

             Цены на сырьевые материалы, например, сталь, нефть и уголь, являются важными индикаторами, влияющими на прибыльность операций компании. Руководство компании использует различные индексы в качестве показателей этих цен с целью выработки стратегии ценообразования и долговременной инвестиционной политики. Также тщательно отслеживаются и другие индексы, например индексы промышленного  производства в крупных индустриальных странах. Такие индексы могут указать на вероятность неудовлетворенности определенных рынков, чем БАПК может воспользоваться.

        В таблице приведены  цены и вес на биржевые товары, а также объемы потребления товаров  компанией БАПК в период с 2002 по 2003  г.

	Биржевой    товар
	Вес
	Цена за тонну в дол.
	Объем (тыс. тн.)

	
	
	2002 г.
	2003 г.
	2002 г.
	2003 г

	Железо
	7
	25
	24
	60
	70

	Сталь
	12
	34
	38
	108
	120

	Медь
	1
	64
	80
	8
	10


Задания.

1.Определить взвешенный агрегатный индекс изменения в  ценах с учетом веса  (важности) каждого товара в расчете.

2.Определить общий индекс физического объема за 2003 г. при 2002-ом, взятом в качестве базового года.

ЗАДАЧА 24
Оценка перспективного зарубежного  проекта.

    Фирма, осуществляя модернизацию  производства дочерней компании, приобретает новое оборудование за 5,3 млн.дол. Предполагается использовать это оборудование в течении  пяти лет, а затем продать за  60% от первоначальной стоимости.

      Прогноз цены на продукцию фирмы по годам реализации проекта с учетом вероятности ее возникновения представлен в табл.1.                                                                                                                                    Табл.1

	Год
	Цена продукции фирмы, дол.

	
	Максимальная (0,3)*
	Умеренная (0,5)
	Минимальная (0,2)

	1
	2
	3
	4

	Первый
	20
	15
	7

	Второй
	20
	15
	10

	Продолжение табл.1

	1
	2
	3
	4

	Третий
	24
	20
	10

	Четвертый
	24
	20
	15

	Пятый
	24
	20
	15


· вероятности соответствующих цен.

Оптимальный выпуск продукции (спрогнозированный спрос) представлен в табл.2

Табл.2

	Год
	Оптимальный выпуск (млн. единиц.) при цене

	
	Максимальной
	Умеренной
	Минимальной

	Первый
	0,8
	0,71
	0

	Второй
	0,8
	0,71
	0

	Третий
	0,86
	0,8
	0

	Четвертый
	0,86
	0,8
	0,71

	Пятый
	0,86
	0,8
	0,71




В таблице 3 приведены полные затраты при различных ценах и различных возможностях  исходов.

Табл.3

	Год
	Полные затраты, млн.дол. в год при цене

	
	Максимальной (0,3)
	Умеренной (0,5)
	Минимальной (0,2)

	Первый
	13,1
	11,5
	3,5

	Второй
	13,1
	11,5
	3,5

	Третий
	14,4
	13,1
	3,5

	Четвертый
	14,4
	13,1
	11,5

	Пятый
	14,4
	13,1
	11,5


В табл.4 приведены данные о величине процента на вложенный капитал (процентные ставки государственных облигаций) и процент степени риска характера  проекта ( задаётся экспертными оценками)

                                                                                                                                                       Табл.4

	Год
	Процент на капитал (гарантированный), %
	Степень риска (премия за риск),%

	Первый
	5,75
	7,5

	Второй
	6,0
	7,5

	Третий
	6,25
	7,5

	Четвертый
	6,5
	7,5

	Пятый
	6,75
	7,5


Вопрос

Следует осуществлять этот проект или отклонить его?

ЗАДАЧА 25
                 Альтернативные  методы принятия международного проекта.      

1. Метод принятия инвестиционных решений, определяемый критерием – срок окупаемости.

                    Пусть  для рассматриваемого инвестиционного проекта, осуществляемого на внешнем рынке, установлен нормативный срок окупаемости капитальных вложений 3 года. Начальные капитальные вложения были определены равными 5,3 млн.дол.

         В табл.1 представлена приведенная стоимость проекта.

Табл.1

	Год
	Ожидаемые чистые поступления
	Накопленные ожидаемые чистые

Поступления

	Первый
	- 0,2
	- 0,2

	Второй
	- 0,2
	- 0,4

	Третий
	2,6
	2,2

	Четвертый
	3,1
	5,3

	Пятый
	6,3
	11,6


2. Метод принятия инвестиционных решений, определяемый критерием – прибыль на капитал.

              Пусть средняя требуемая норма прибыли проекта равна 60%

Вопрос.

Используя критерии (срок окупаемости и прибыль на капитал),  данный инвестиционный проект принимать или отклонять ?
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