Банк контролирующих материалов

1. Материалы текущего контроля

Задания для практических занятий (коллоквиум) - оценка-10 балл.(10б. – отлично; 7б. – хорошо; 5б. – удовлетворительно)
Задание 1. Анализ международного маркетинга ТНК
1. Выберите для изучения одну из крупных компаний (ТНК), найдите ее адрес в сети Интернет, Воспользуйтесь для этого известными вам поисковыми сайтами, либо списком Fortune-500 на сайте http://www.rortune.com.
2. Изучите информацию о выбранной фирме- Используя информацию сайта, проведите исследование международной маркетинговой деятельности фирмы. Составьте отчет по проведенному исследованию (документ Word), включающий:
· концепцию международного маркетинга (мультинациональный подход, глобальный подход);

· целевой рынок;
· основные способы (методы) международных маркетинговых исследо​ваний;

· характеристику международной товарной политики;
· основные методы, географию, стратегии сбыта в разных странах;
· политику ценообразования;
· методы продвижения товаров (услуг) на зарубежные рынки.
В конце занятия студент (команда студентов) представляет письменный отчет (распечатка документа Word) преподавателю.

Задание 2. Прогноз динамики цен
Постройте график и дайте прогноз движения цен на товары А и Б на зару​бежном рынке на следующий год по приведенным в таблице данным (цена в долл. за [ ед. товара).

Таблица. Данные к прогнозу динамики цен
	Товар
	
	
	
	Годы
	
	
	

	
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006

	А Б
	200 160
	230

155
	210 165
	220 160
	200 170
	220

165
	7

-


Задача 3. Когда эффективно понижение цен?

На какой товар фирме целесообразно осуществить понижение цен для увеличения продаж на рынке страны А: если эластичность спроса по товару X составляет 102%, а по товару У— 120%? Дайте объяснение своему решению.

Задача 4. Определение емкости рынка
Определите общую емкость рынка бакалейных товаров города X одной из зарубежных стран, если известно, что численность его населения в 1998 г. со​ставляла 16 500 чел., доход иа душу населения за год 8000 долл., доля расходов на бакалею на одного человека 0,14. Кроме нашей фирмы, на рынке действует
еще три конкурента.
Определите также долю рынка российской фирмы Y, если известно, что ее объем продаж за этот же год составил 3 696 000 долл.

Найдите средний объем продаж каждой фирмы-конкурента.
Задание 5. Составление краткого обзора и прогноза рынка

а)
составьте краткий обзор зарубежного рынка по конкретному товару за
определенный год;

б)
составьте краткий прогноз зарубежного рынка по конкретному товару
на следующий год или будущий период.
Задание 6. Составление краткой справки на фирму

Составьте краткую справку на фирму — основного партнера вашей внеш​неэкономической деятельности. Используйте для этого также компьютерную есть Интернет.
Задание 7. Анализ международной маркетинговой программы фирмы
Дайте характеристику международной маркетинговой программы фир​мы (по вашему выбору). Используйте для этого также компьютерную сеть Интернет.




Задача 8. Расчет цены по импорту (составление конкурентного листа)

Отечественная компания «Автоком» намерена закупить за границей 100 автомобилей представительского класса мощностью 2500 л.с. с поставкой в апреле 2005 г., оплачиваемых по аккредитиву. Для выбора партнеров по пере​говорам по цене н подготовки к их проведению компания «Автоком» проводит соответствующую работу.

Во-первых, она осуществляет маркетинговое исследование мирового рынка автомобилей и отбирает соответствующую информацию по ценам. В ча​стности, ею подобраны данные по ценам компаний «Автотрейд», «Автопро-дакт» и «Автосерв».

Во-вторых, заполняет конкурентный лист (этотдокумент называется обос​нованием цены на экспорт), в который заносятся данные по ценам и произво​дятся расчеты с целью приведения информации к сопоставимому виду (табл.).
Таблица Конкурентный лист
	
	Автоком
	Автотрейд
	Автопродакт
	Автосерв    

	Дата документа о цене
	—
	Январь 2003 г.
	Март 2003 г
	Январь 2002 г.

	Дата поставки
	Апрель 2005 г.
	—
	—.
	—

	Базис поставки
	СИФ СПб
	СИФ СПб
	СИФ Европа
	СИФ СПб

	Вид информации по ценам
	—
	Предложение
	Каталог
	Аукцион

	Условия платежа
	Аккредитив
	Аккредитив
	Аванс 100%
	Аванс — 30% Кредит на 3 года из 10% годо​вых - 70%

	Количество, шт.
	100
	10
	100     !
	100

	Мощность, л.с.
	2500
	2500
	2500       |
	2500

	Цена, долл. за 1 шт.
	
	100 500
	120 000
	81000


Примечание.    1, Для расчета цены дополнительно предлагаем вниманию следующую инфор​мацию.
Индексы цен  на автомобили
Январь 2004 г
    150
Март 2003 г
143
Январь 2003 г.
132   
Январь 2002 г
122
Скидки с цены предложения — обычно 10%-
Скидки с цены каталога — 40%.
Стоимость транспортировки от портов Европы до порт Санкг-Петербург (подан​ным  Фрахтссрвнс) +5%.

Коэффициент дисконтирования:  I : (I + ОД)-1 я ?

При цене, указанной в расчете на 100 шт., уже включена скидка 1096.
2.
Последовательность приведения цены к сопоставимой сле​дующая:

· приведение к требуемому сроку поставки; поправка угортовывание;
· приведение к единым базисным условиям;
· приведение к единому виду платежа; приведение по количеству.

3.
После произведенного расчета следует ответить на следующие вопросы:
С какой фирмой (фирмами) вы предлагаете вести переговоры?
По какой* иене следует начать переговоры? По какой иене выгоднее заключить контракт?
По какой пенс можно заключить контракт? (Выше какой пены вы не будто заклю​чать контракт?)

Задача 9. Расчет трансфертной цены

Исходя из приведенных ниже условий сделки на ми​ровом рынке между независимыми компаниями:

1) определить, по заниженной или завышенной цене выгоднее дли сум​марной прибыли компанией X продавать товар компании Y, если они являют​ся аффилированными (рассчитайте и тот, и другой вариант);
2) определить, по заниженной или завышенной цене выгоднее для сум​марной прибыли продавать товар компанией Y компании X, если они являют​ся аффилированными (рассчитайте и тот, и другой вариант).
Схема сделки между независимыми компаниями
	Страна А Компания X
	Страна импортера Б Компания Y

	Налог на юридическое лицо, % 40
Экспортная цена,  долл, 150

Издержки производства, долл. 100
Прибыль без вычета налога, долл. 50
Налог на юридическое лицо (40%), долл. 20

Прибыль после вычета налога, долл. 30
	Налог на юридическое лицо, % 20
Цена продажи, долл. 180

Импортная цена, долл. 150

Прибыль без вычета  налога, долл. 30
Налог на юридическое лицо (20%),  долл. б

Прибыль после вычета налога, долл. 24


КЕЙСЫ 
Выступление - 4 балл. (4 б. – отлично; 3 б. – хорошо; 2б. –удовлетворительно)
Кейс 1.Телемаркетинг бурно развивается в Европе

Джим Мишек знал, что выпускаемое его компанией Wilson Tools оборудо​вание для производства тонколистовой стали намного лучше выпускаемого в Европе. Проблема, однако, заключалась в том, что этого не знали потенциаль​ные клиенты в Европе. «Как же, — думал Мишек, — изменить существующее  положение, находясь за рабочим столом в Миннесоте?»
Было решено использовать телемаркетинг и провести рекламную кампанию,
которая позволила бы увеличить продажи в Европе на 10% в течение шести меся​цев. Мишек начал с рассылки потенциальным покупателям яркой брошюры с подробным описанием продукции фирмы. Заинтересованному в этой продукции клиенту предлагалось бесплатно позвонить в главную контору Wilson. Выяснив, что многие европейцы не решаются позвонить, опасаясь, что их сочтут слишком назойливыми, Мишек предложил торговым работникам самим звонить в Европу для налаживания контактов. Вскоре телефоны звонили безостановочно.
Метод продажи, использованный Мишек, оказался одним из наиболее быстроразвивающихся в Европе. В 1990 г. продажи на основе телемаркетинга возросли в Великобритании на 6%, в Германии на 10%, во Франции на 16%. Эти темпы еше больше возросли, когда в Европе в 1992 г. упразднили торговые барьеры, и компании, некогда ограниченные в своих действиях, получили в
Европе гигантский рынок сбыта.
Тем не менее американские производители, прибегающие к телемарке​тингу в Европе, все еще сталкиваются со специфическими трудностями. Рас​смотрим ситуацию, когда производители потребительских товаров использу​ют телемаркетинг для получения заказов по телефону. Уровень телефонизации в Великобритании и Франции ниже, чем в США, на треть, а в Германии — на​половину. Поэтому, телемаркетинг не составляет проблемы для Мишека: его продукция настолько специализирована, что ему нетрудно выявить потенци​альных покупателей, а те компании, которые нуждаются в более широком кру​ге покупателей, сталкиваются с трудностями.

Компаниям следует также учитывать особенности культуры в странах Ев​ропы, в частности тот факт, что европейцы не используют кредитные карточки так же широко, как покупатели в США. (Когда во Франции стала функциони​ровать система, аналогичная Home Shopping Network, лишь 20%  звонивших делали покупки в кредит!) В результате продавцы должны ждать поступления наличности, прежде чем отгрузить товары, что влечет за собой рост издержек хранения.

Поскольку в Европе отсутствует бесплатная служба, имеющаяся в США, возникает также проблема размещения службы телемаркетинга. В Великобри​тании насчитывается 17 городов с населением более 500 000 человек в каждом, в Германии —12, во Франции — 6. Так как большая часть звонков придется на эти города» едва ли было бы практичным размотать центр телемаркетинга в отдаленном городе. Поэтому фирмы телемаркетинга, действующие наиболее успешно, разместили центры в каждом из крупнейших городов. Наконец, еще одна трудность для международных компаний телемарке​тинга — различия в правовых нормах отдельных стран. В Германии, к примеру, исходящие звонки для поиска клиентуры считаются противоправными, а во Франции компания не имеет права продавать другой компании список потен​циальных покупателей,

Несмотря на указанные трудности, телемаркетинг в Европе процветает, особенно после объединения в 1992 г.

Вопросы к кейсу
1. Что такое телемаркетинг?
2. С какими проблемами сталкиваются компании, прибегающие к теле​маркетингу в Европе?
3. Возникли ли эти проблемы для Джима Мишека из Wilson Tools?
Кейс 2. Стратегии выбора средств рекламы на развивающихся рынках

Когда X. Салмон посетил вьетнамский город Хошимин в 1959 г., единст​венным рекламным объявлением, которое он увидел, был рекламный щит Sanyo в центре города.. Исполнительный директор таиландского филиала Ogilvy and Mother осознал, какой титанический труд предстоит агентству, со​бирающемуся заняться рекламой во Вьетнаме.
Рекламодатели, задумывающие международную рекламную кампанию, исходят из того, что на рынке имеется достаточная инфраструктура средств рекламы для передачи сообщения потребителю. Типичная рекламная кампа​ния в США основана на сочетании телевидения, радио, печатных средств и на​ружной рекламы. 
Во Вьетнаме, например, печатная реклама  до последнего времени находи​лась под запретом, рекламировать безалкогольные напитки до сих пор запре​щено, а единственная телевизионная сеть страны передает рекламные объяв​ления лишь 15 минут вдень, и все они предварительно просматриваются в де​партаменте культуры и информации.
Вьетнам не единственная страна, в которой отсутствуют многие средства рекламы, характерные для США. В Восточной Европе рекламные агентства терпят одну неудачу задругой, пытаясь удовлетворить запросы клиентов, хлы​нувших в регион. Procter & Gamble, Colgate-Palmolive, General Motors и др. хо​тят закрепиться в Восточной Европе и ожидают поддержки от своих реклам​ных агентств.
Примером того, насколько трудным это может оказаться, являются про​блемы, с которыми сталкиваются агентства, размещая телевизионную рекла​му в Чехии. «Когда мы имеем дело с чешским телевидением, мы чувствуем себя попрошайками», — заметил менеджер одного из рекламных агентств США, ссылаясь на отсутствие твердого расписания коммерческих объявлений- Заяв​ки на эфирное время часто остаются без ответа, и агентства до самой послед​ней минуты не знают, пойдет ли реклама в эфир. Еще более серьезная пробле​ма — попытка подать заявку по телефону. Телефонные службы имеются в не​многих восточноевропейских странах и обычно перегружены.
В развивающихся странах ограничен выбор местных средств печатной рекламы. Контроль над печатными изданиями стал причиной того, что во многих странах нет того разнообразия газет и журналов, которое иностранные рекламодатели считают необходимым условием для проведения успешных рекламных кампаний в средствах массовой информации. Имеются признаки того, что положение улучшится, но произойдет это не скоро.
Реформы в бывших социалистических государствах благоприятствовали рекламодателям, по меньшей мере, в одном: все щиты, которые использовались в пропагандистских целях, надо было чем-то заполнить.
По мере проникновения международных компаний в Восточную Европу, Россию и Азию им приходится использовать всю свою изобретательность, что​бы преодолевать недостатки инфраструктуры средств информации и осущест​влять рекламные мероприятия,
Вопросы к кейсу
1. В чем заключались трудности, которые испытывали иностранные фир​мы при осуществлении общенациональных рекламных кампаний в странах Восточной Европы? Во Вьетнаме?
2. Какие изменения в этой сфере произошли за последний период?
3. Какие условия для организации рекламных акций имеются в настоящее время в указанных странах?
Кейс 3. Глобальная философия бизнеса в компании ЗМ
Компания Minnesota Mining and Manufacturing (3M) — один из наиболее успешных примеров глобального подхода к бизнесу, входит в число 100 круп​нейших деловых предприятий мира с доходом от международных операций за 1992 г. 6,8 млрд долл. Из 90 лет своего существования почти половину этого срока ЗМ занимается международной хозяйственной деятельностью.

Сбытовая политика в международном маркетинге
Около 50% своих доходов компания извлекает за пределами Соединенных Штатов. ЗМ владеет и управляет 23 крупными коммерческими и производст​венными предприятиями, выпускающими свыше 60 тыс. видов продукции с использованием более 100 базовых технологий. На предприятиях ЗМ  заняты  89 тыс. человек в 55 странах мира.

Рыночный успех продуктов ЗМ объясняется значительными расходами компании на исследования и разработки. В 1990—1992*гг. доля этих расходов составила 6,6% совокупного объема продаж ЗМ, что вдвое превышает средний показатель по промышленности США. Компания ведет исследования и разра​ботки в 21 стране, а внедрение их результатов в производственные и техноло​гические процессы охватывает41 страну. ЗМ размещает исследовательские ла​боратории везде, где только возникают условия и потребность в обновлении продуктов и технологий.

Руководство ЗМ в продвижении своих продуктов полагается на многова​риантные глобальные стратегии применительно к разным зарубежным рын​кам. Например, поскольку Европа движется к единому внутреннему рынку, ЗМ создала здесь три бизнес-центра (специализирующихся на упаковочной ленте универсального назначения, изделиях одноразового использования и продуктах для автомобилестроения и аэрокосмической промышленности), ка​ждый из которых в своей области координирует все исследования, производст​во, продажи, маркетинг и распределение по всему континенту. Поддержку операций в Европе обеспечивают 50 межфункциональных менеджерских ко​манд (европейские менеджерские группы), которые следят за соблюдением равновесия между потребностями местных подразделений и глобальными це​лями корпорации,

В Азиатско-Тихоокеанском регионе ЗМ видит основную задачу в поддерж​ке базовых операций, хотя исследовательский центр компании в Японии посте​пенно набирает все большую силу. В Латинской Америке доминирующая роль остается за национальными рынками; вследствие этого большинство предпри​ятий ЗМ имеет здесь внутринациональную, а не региональную направленность. Хозяйственная стратегия ЗМ в Северной Америке строится с учетом соглаше​ния о свободной торговле между США и Канадой, а также НАФТА.
При всей многовариантности глобальных стратегий ЗМ их общую основу составляют несколько ключевых принципов:

1) добиваться лидирующих позиций в конкурентной борьбе;
2) нанимать квалифицированных местных работников (в интернацио​нальном составе занятых в ЗМ общей численностью 89 тыс. человек американ​цев меньше 200) и предоставлять им широкую свободу действий;
3) начинать с малых предприятий с умеренными инвестициями и посте​пенно расширять местное присутствие;
4) сохранять гибкость за счет таких форм распределения полномочий и информационного обмена в управленческой структуре, которые позволяют немедленно реагировать на возникновение новых рыночных возможностей.
Вопросы к кейсу
1.Какую сбытовую стратегию в международной маркетинговой деятель​ности проводит компания ЗМ: стандартизации или адаптации? Дайте обоснование своему мнению.
2. Какие задачи ставит компания ЗМ в области международной логистики? 
3. Как связывает компания ЗМ свою международную деятельность с во​просами зашиты окружающей среды и почему?

Кейс 4. Анализ каналов распределения

Американская компания – производитель недорогой обуви приняла решение о выявлении возможности выхода на индийский рынок. По результатам кабинетных исследований выяснилось, что в Индии розничная торговля обувью находится в основном в руках независимых торговцев, которым принадлежит около 60 % розничной торговли в городах и около 90 % в сельской местности. Около 40 % городской торговли обувью осуществляется через магазины различных компаний. Объем продаж в сельской местности значительно ниже из-за бедности населения. Конкуренция на индийском рынке обуви наблюдается в основном между национальными фирмами, причем они поставляют обувь достаточно высокого качества лишь в городские регионы. Роль иностранных фирм на этом рынке пока не столь уж заметна, и в целом по качеству обувь американской компании значительно выше, чем продукция большинства других фирм.

Изучая возможности транспортировки, служба маркетинга пришла к заключению, что воздушные перевозки из-за высокой стоимости фрахта самолета значительно превысят продажную цену обуви, поэтому предпочтительнее доставка морем – из Нью-Йорка до Бомбея. Из-за ограниченности объема оборотного капитала у индийских оптовиков придется оплачивать транспортировку и проводить инвентаризацию товара до поступления его на склад оптовика. После размещения на складе индийский оптовый торговец сможет отгружать товар другим независимым оптовикам или розничным торговцам по мере поступления заказов. Сети сбыта бомбейских оптовиков покрывают большую часть индийского рынка. Продажи производятся как другим оптовикам, так и розничным торговцам 15 крупнейших городов Индии.

Обычный магазин в городском регионе представляет собой место повышенного интереса, поскольку у подавляющего большинства покупателей нет возможности добраться до других магазинов вне места их проживания.

Самообслуживание в магазинах используется редко. В мелких магазинах обычно один служащий ожидает покупателя, другой выписывает счет, а третий упаковывает товар. Причем, последнее, не всегда имеет место.

Компания, получив лицензию на экспорт в Индию, провела переговоры с одним из бомбейских оптовиков. Однако до принятия окончательного решения президент компании считает, что необходимо более детально изучить все спорные вопросы сбыта, которые могут оказаться важными для компании.

Вопросы:

а)
Какие типы каналов сбыта были выбраны специалистами компании и является ли этот выбор наилучшим?

б)
Какие характеристики сбытовой сети следовало бы использовать при оценке возможных деловых отношений компании с бомбейскими оптовиками?

в)
Какие вопросы могут оказаться наиболее сложными при управлении каналами сбыта?
Кейс 5. Ярмарки и выставки

10-11 декабря ООО «Контек-Софт» представил свои разработки на крупнейшем мероприятии жилищно-коммунальной сферы – ежегодной выставке «ЖКХ России» в г. Санкт-Петербурге. Программные решения компании заинтересовали органы власти, а также инициировали новые совместные проекты.
Впервые за несколько лет участия в выставке разработки «Контек-Софт» охватывали проблематику управления бизнес-процессами орга​низаций всех уровней жилищно-коммунального хозяйства. Информаци​онная система управления ЖКХ, представленная на выставочном стенде «Контек», была разработана специально для органов административно​го и муниципального управления, а типовые решения программного комплекса «Контек-Сити» - для предприятий малого, среднего и круп​ного бизнеса. Кроме того, с учетом возможной интеграции этих систем, компанией «Контек-Софт» уже сегодня заложены основы для объеди​нения всех участников отрасли в единую информационную систему и повышения прозрачности управления бизнес-процессами в сфере ЖКХ.
Задание: определите, по каким критериям можно будет судить об эффективности участия компании «Контек-Софт» в выставке «ЖКХ России»?
Задания для самостоятельной работы (ИДЗ)
Оценка - 20 балл. (20б. – отлично; 15б. – хорошо; 10б. –удовлетворительно)
1.Особенности разработки коммуникационной политики
в международном маркетинге
1. Организация международных рекламных кампаний.
2. Стратегии стандартизации и индивидуализации рекламных выступлений на зарубежных рынках разных стран.
3. Проблемы  адаптации коммуникационной политики  к требованиям внешних рынков.
4. Международный паблик рилейшнз. Международный имидж фирмы.

5. Стимулирование сбыта и сервисная  политика в международном маркетинге. 
6. Международные выставки и их роль в коммуникационной политике ме​ждународного маркетинга.
2.Особенности разработки сбытовой политики в международном маркетинге
1. Требования к выбору каналов сбыта в международном маркетинге. Сег​ментация международной схемы распределения.
2. Сбытовые каналы фирм на межгосударственном и внутригосударствен​ном уровне и критерии их выбора.
3. Стратегии международного сбыта.
4. Прямой и косвенный экспорт. Электронная торговля,
5. Специфические формы зарубежного сбыта.
6. Организации зарубежного сбыта: торговые компании, консорциумы, зарубежные филиалы и др.
3. Особенности разработки ценовой политики в международном маркетинге

1. Основные факторы, формирующие уровень экспортных цен.
2. Ценовые ориентации на издержки, конкуренцию и спрос.
3. Ценовая политика и международный жизненный цикл товара.
4. Основные ценовые стратегии в международном маркетинге.
5. Специфика ценообразования во встречной торговле.
6. Механизм трансфертных иен.
Темы рефератов 
Оценка-5 балл. (5б. – отлично; 4б. – хорошо; 3б. –удовлетворительно)
1. Факторы, определяющие конкурентоспособность продукции на мировых рынках.

2. Организация планирования и контроля в международном маркетинге.

3. Основные виды прямого маркетинга на зарубежных рынках.

4. Особенности и характеристики ценовых международных стратегий.

5. Организация связей с общественностью на зарубежных рынках.

6. Понятие международного маркетинга и основные этапы его становления.

7. Особенности товарной и марочной политики на зарубежных рынках.

8. Информационная система, задачи и предмет маркетинговых исследований в международном маркетинге.

9. Оценка конкурентоспособности предприятия на международных рынках.

10. Содержание экономической и политико – правовой среды международного маркетинга.

11. Ограничения в организации международной рекламной деятельности.

12. Организация контроля в международном маркетинге.

13. Особенности этапов ЖЦТ в международном маркетинге.

14. Экономическая характеристика стран и ее роль в международной маркетинговой деятельности фирм.

15. Политические элементы международной маркетинговой среды: понятие, факторы, степень влияния.

16. Оценка политических рисков в международной маркетинговой деятельности.

17. Правовые аспекты международной маркетинговой деятельности фирм (на примере различных стран).

18. Роль и особенности культуры страны в разработке международной политики.

19. Особенности элементов культуры страны (на примере различных стран; с использованием различных элементов: язык, традиции, религия, цвет)

20. Система сбора маркетинговой информации на современном этапе.

21. Особенности использования вторичных данных в различных странах (на примере отдельных стран мира).

22. Первичная маркетинговая информация и основные методы ее сбора в различных странах (на примере отдельных методов).

23. Специфика российской информационной маркетинговой системы.

24. Информационные системы различных стран мира: проблемы и перспективы раз

25. Особенности проведения международных маркетинговых исследований (на примере конкретного международного исследования).

26. Специфика деятельности исследовательских фирм в области международного маркетинга (на примере деятельности отдельных исследовательских компаний).

27. Практика проведения международных маркетинговых исследований крупнейшими ТНК.

28. Особенности сегментирования зарубежных целевых рынков (на примере отдельного зарубежного рынка, фирмы, товара или услуги).

29. Использование стратегий охвата мирового рынка определенными зарубежными фирмами (на примере определенной стратегии, фирмы, товара или услуги).

30. Особенности позиционирования товара на международном рынке (на примере определенной фирмы, отдельного или группы товаров, видов услуг).
МАТЕРИАЛЫ РУБЕЖНОГО КОНТРОЛЯ
Оценка - 20 балл. (20б. – отлично; 15б. – хорошо; 10б.–удовлетворительно)
Контрольная работа №1

Тема: Введение в международный маркетинг

1) Внешнеэкономическая деятельность предпринимателя, нацеленная на более полное удовлетворение потребностей потребителя, лучше, чем у конкурентов это:

а) международная торговля;

б) международный маркетинг;
в) международное изучение рынков;

г) нет правильного ответа

2) Главная цель международного маркетинга это:

а) обеспечение целевой доли рынка;

б) обеспечение выхода на новые рынки; 
в) получение максимальной прибыли;

г) удовлетворение потребностей зарубежных потребителей
3) Система маркетинга ставит производство товаров и предоставление услуг в функциональную зависимость от:

а) спектра услуг;


б) запросов покупателя;

в) предложения; 


г) возможностей фирмы

4) Появление международного маркетинга было связано:


а) с быстрым развитием международной торговли;


б) увеличением мобильности факторов производства;


в) увеличением капитала и рабочей силы;


г) все ответы верны

5) Первичным рынком в концепции расширенного национального рынка является:


а) внешний рынок; 


б) внутренний рынок;  


в) национальный рынок; 


г) нет такой классификации

6) Для какой концепции маркетинга характерно принятие решений по рекламным мероприятиям изолировано для каждого рынка:


а) глобального рынка;


б) многонационального рынка; 


в) расширенного национального рынка;


г) международного рынка

7) Фирма, использующая концепцию глобального рынка, относится по классификации EPRG к:


а) геоцентрическим фирмам;

б) этноцентрическим фирмам;


в) полицентрическим фирмам;


г) глорицентрическим фирмам

8) Область исследования международного маркетинга:


а) ограничена конкретным рынком;


б) ограничена конкретным товаром;


в) ограничена конкретной услугой;


г) не ограничена

9) Первое упоминание в литературе о международном маркетинге относится к:

а) 1960 г.;

б) 1830 г.;

в) 1930 г.;

г) 1980 г.;

д) 1900 г.

10) Элементы внешней среды фирмы, например, введение таможенных тарифов, относится к:


а) внешнему рынку;


б) внутреннему рынку;


в) национальному рынку;

г) международному рынку

11) К неконтролируемым элементам внешнего рынка относится:


а) реклама;


б) экономическая система;


в) правовая система;


г) уровень технологий;

д) все ответы правильны
12)  Главная цель международного маркетинга это:



а) управление;


б) исследование рынка;


в) удовлетворение потребительского спроса;

г) продвижение товара

13) Для какой фазы проникновения фирмы на зарубежные рынки характерно появление излишка товаров?:


а) неявный зарубежный маркетинг;


б) редкий зарубежный маркетинг;

в) глобальный маркетинг;


г) регулярный зарубежный маркетинг

14) При доминирующем зарубежном маркетинге фирма:


а) полностью вовлечена в международную экономическую деятельность;

б) рассматривает мир как один рынок, включающий и национальный;


в) обращает внимание на внешние рынки;


г) находит национальных и зарубежных посредников

15) Создание за рубежом до 6 совместных предприятий происходит по стадии:

а) развития;

б) начальной;

в) местной;

г) роста;

д) межнациональной

16) Международный маркетинг предполагает:

а) выход на внешние рынки;

б) разработку концепции международного маркетинга;

в) систематическую обработку и исследование международного рынка;

г) все ответы верны

17) На религиозных традициях и заповедях основана система:

а) личного права;

б) кодифицированная;

в) теократического права;

г) религиозного права

18) Какая из функций управления в международном маркетинге включает исправление отрицательных последствий и  процедуры принятия решения?:


а) планирование;


б) регулирование;

в) стимулирование;


г) учет и контроль

19) Эта концепция маркетинга базируется на сходстве культур различных народов:


а) глобальный маркетинг; 


б) национальный маркетинг;


в) стратегический маркетинг;


г) международный маркетинг

20) Причиной экспорта товаров и услуг из страны является:


а) неплатежеспособный спрос на внутреннем рынке;


б) желание увеличить спрос;


в) низкое предложение;


г) высокая конкуренция на внутреннем рынке

д) все ответы верны 

Тема: Товарная политика в международном маркетинге

1) На какой товар фирмы, продающие его на зарубежном рынке, имеют возможность назначать монопольные цены?


а) экспортный;


б) рыночной новизны;


в) национальный;


г) на товар, не пользующийся внутри страны спросом

2) Для концентрической товарной политики характерно:


а) поставка нового товара, не связанного с товарами, существующими до сих пор у фирмы;


б) продолжение выпускаемого товара;


в) ведение поиска нового товара;


г) производства аналога уже существующего товара

3) Что влияет на дизайн товара, упаковку, сопроводительную документацию при выводе его за рубеж?


а) потребительские предпочтения;


б) вид товара;


в) профессионализм дизайнера;


г) нормативные акты

4) Целесообразно выпускать на международный рынок:


а) одно изделие;


б) ассортимент товара;


в) несколько изделий;


г) нет принципиальной разницы

5) Какая схема соответствует к модели последовательного международного жизненного цикла товаров:

  v прод.




а)                                                                

                                                      t 

  v прод.




б)                                                                

                                                       t 

  v прод.                                                   1                   

                                          2

                                                 3 


в)                                                                

6) На какой стадии жизненного цикла товара происходит максимальный расход на рекламу:

а) роста; 


б) зрелости;


в) спада; 

г) внедрения

7) Стадия зрелости характеризуется:


а) снижением цены;


б) стабилизацией расходов на рекламу;


в) насыщением рынка;

г) улучшением качества товара

8) Что означает знак, сопровождаемый буквой R в кружке:


а) зарегистрированный торговый знак;

б) фирменный знак;


в) торговый образ;


г) торговую марку

9) В литературе выделяют следующие типы международных ЖЦТ:

а) последовательный и синхронный;

б) поэтапный и постадийный;

в) синхронный и поэтапный:

г) стадийный и синхронный;

д) последовательный, синхронный и постадийный

10) Модель синхронного ЖЦТ характерна для:

а) международного маркетинга;

б) глобального маркетинга;

в) мультинационального маркетинга;

г) экспортного маркетинга

11) Международный ЖЦТ отличается от обычного ЖЦТ:

а) количеством стадий;

б) названием стадий;

в) содержанием стадий;

г) все ответы верны

12) При синхронном ЖЦТ, товар:

а) внедряется одновременно во всех странах;
б) внедряется на внутренний рынок,  затем в развитых странах, затем в развивающихся;

в) внедряется на рынок развитых стран, затем на внутренний рынок;

г) внедряется на внутренний рынок и рынки развитых стран одновременно, затем на рынок развивающихся  и слаборазвитых стран одновременно;

д) внедряется на всех рынках, кроме рынков слаборазвитых стран

13) Полный перенос процесса производства в другие страны происходит на стадии ЖЦТ:

а) роста;

б) внедрения;

в) зрелости; 

г) спада; 

д) зарубежного производства

14) К функциям упаковки не относят:

а) обеспечение сохранности товара;

б) учет особенностей местного законодательства;

в) учет местных обычаев;

г) верного ответа нет

15) К упаковке предъявляются следующие требования:

а) должна содержать полную информацию о товаре;

б) должна стимулировать продажу товара;

в) должна содержать опознавательные знаки;

г) все ответы верны

15) Маркировка экспортного товара должна содержать:

а) наименование производителя;

б) место и порт назначения;

в) инструкцию по погрузке и выгрузке;

г) все ответы верны

16) АГR – это:

а) международное соглашение о транспортировке опасных товаров;
б) международный морской код для опасных грузов;

в) международное соглашение по маркировке опасных грузов, перевозимых воздушным путем;

г) международное соглашение по маркировке опасных товаров; 

д) международное соглашение по маркировке продовольственных товаров

18) Что отражает образ марки и демонстрирует продукцию?:


а) фирменный знак;


б) название продукта;


в) торговый знак ;


г) упаковка товара
19) Как максимально повысить конкурентоспособность товара?:

а) снизить цену по сравнению с ценами на аналогичный товара  конкурента;


б) добиваются максимального соответствия потребительским запросам;


в) увеличить количество каналов сбыта;


г) повысить качество и сроки поставки товара

20) Работу по оценке конкурентоспособности экспортного товара целесообразно проводить, если:


а) выявлен значительный спад на товар;


б) существует небольшая емкость рынка;


в) на анализируемый объект нет спроса;

г) в изделии имеются составные части, необладающие патентной чистотой 
21) Понятие «расширенная конкурентоспособность продукции» включает в себя:

а) ее конкретные характеристики;

б) товарную марку;

в) упаковку и сервисное обслуживание;

г) все выше перечисленное
22) Оценка конкурентных позиций предприятия на международном рынке осуществляется по следующим критериям:

а) конкурентоспособность продукции; 

б)  цена в каждой из стран;

в) оценка рыночных долей предприятия;

г) все ответы верны
23) Что обеспечивает юридическую защиту товара  от использования его конкурентами:


а)  торговый знак;

б) фирменное имя;


в) фирменный знак;


г) торговый образ

24) Стратегия дифференциации используется в случае, если:

а) рынок можно четко засегментировать;

б) сегменты имеют различную эластичность спроса;

в) сегменты можно поделить барьерами;

г) все ответы правильны

25) Вся совокупность товаров на рынке формирует:

а) емкость товара;

б) потенциал рынка;

в) суммарный товарооборот;

г) совокупное предложение товара

26) Соглашение по регулированию торговых марок было заключено в:

а) Мадриде;

б) Париже;

в) Токио;

г)  Москве;

д) Вашингтоне

27) Главная проблема торговых марок в:

а) регистрации торговых марок; 

б) охране торговой марки внутри страны;

в) охране торговой марки за пределами страны;

г) охране торговой марки как внутри, так и за пределами страны

28) На учете специфических особенностей мотивации потребностей потребителя основана товарная стратегия:

а) стандартизации;

б) диверсификации;

в) модификации;

г) коммуникации;

29) Сосредоточение производства в одном месте, а не во многих странах является преимуществом товарной  стратегии:

а) стандартизации;

б) модификации;

в) диверсификации;

г) интеграции

30) Основными методами оценки сегментирования являются методы:

а) 7-шаговой сегментации и 4-х ступенчатая модель выбора рынка;

б) 7-ступенчатая модель выбора рынка и 4-х –шаговая сегментация;  

в) 5-шаговая сегментация и 7-ступенчатое сегментирование;

г) сегментирование по рынкам продавцов и сегментирование по рынкам конкурентов;

д) 3-шаговая модель выбора рынка и 5-шаговое сегментирование

31) Какой товар чаще всего относят к экспортным товарам?:

а) рыночной новизны;

б) товар, пользующийся большой популярностью в стране производителя;

в) дорогой товар;

г) марочный товар

32) Что относится к конкурентной особенности экспортного товара?:

а) класс продукции; 

б) цена потребления = сумме продаж товара + эксплуатационные затраты потребителя;

в) эргономические параметры;

г) все ответы верны
33) Принцип формирования товарной политики:

а) концентрический принцип;

б) принцип, основанный на горизонтальной экспортной политике;

в) принцип конгломератной экспортной товарной политики;

г) все ответы верны

34) Поставьте стадии жизненного цикла товара в правильной последовательности:

а) внедрение;

б) спад;

в) зрелость;

г) рост

Ответ: а), г), б), в)

35) Особенностями сервисной политики на внешних рынках являются:

а) транспортировка и установка;

б) обучение и консультации персонала импортера;

в) техническое обслуживание и ремонт;

г) все ответы верны
36) Методы сегментации в условиях глобализации мировых рынков:

а) разделение рынков по признаку группы стран;

б) выделение сегментов по присутствию в одной, нескольких странах;

в) по выходу на различные сегменты в различных странах с одним и тем же товаром;

г) все ответы верны

37) К формам сервисного обслуживания относятся:

а) обслуживание изготовителем товара;

б) обслуживание персоналом филиала, находящегося за рубежом;

в) обслуживание консорциумом фирм;

г) все ответы верны
 Контрольная работа №2

Тема: Ценовая политика фирмы в международном маркетинге

1) При выведении нового товара на рынок, фирма использует политику:


а) снятия сливок;

б) проникновения на рынок;


в) низкой цены;


г) дисконта

2) «Защита своих позиций» подразумевает:


а) ступенчатое повышение цен;


б) снятия сливок;


в) объем и качество сервиса, PR и рекламу;

г) снижение цен на товар

3) Какую ценовую политику обычно используют крупные машиностроительные корпорации, производящие массовую продукцию?:


а) выход на новый рынок;


б) удовлетворение результатов при минимальном риске;

в) защита позиции;


г) быстрое возмещение затрат

4) Какая стратегия характерна для рынка, где доминируют несколько фирм?:


а) ориентация на средне рыночные цены;


б) ориентация на ценового лидера;

в) ориентация на спрос;


г) ориентация на предприятие

5) Унитарный спрос существует в тех случаях, когда:


а) изменение спроса компенсируется изменениями предложения;

б) общий объем реализации остается постоянным;

в) спрос превышает предложения;


г) спрос пропорционально повышается предложению

6) Ценовая эластичность определяется (в %%):


а) отношением спроса к ценам;


б) отношением цены к спросу;


в) отношением изменения спроса на товар к предложению;


г) отношением изменения спроса к изменению цены
7) Эластичный спрос имеет место в тех случаях, когда:


а) эластичность равна 1;


б) эластичность меньше 1;


в) эластичность больше 1;

г) эластичность равна 0

8) Ценовая дискриминация означает, что:

а) товар продается по нескольким ценам в зависимости от места и времени продажи;

б) товар низкого качества продается по сниженным ценам;


в) товар более высокого качества вытесняет товар низкого качества;


г) товар продается со скидкой

9) Какой сегмент покупателей уделяет внимание удобству покупки вне зависимости от цены?:


а) экономичные покупатели;


б) апатичные покупатели;

в) этичные покупатели;


г) причисляющие себя к элите

10) Назовите факторы, определяющие условия планирования цены:


а) потребители, инфляция;


б) правительство, конкуренты, потребители;

в) нормативные акты, конкуренты;


г) конкуренты, инфляция

11) Вертикальное фиксирование цен имеет место в тех случаях, когда:

а) производители или оптовики могут контролировать розничные цены товаров и услуг;

б) производители устанавливают между собой соглашение об установлении цен на данном уровне канала сбыта;


в) оптовики контролируют розничные цены;


г) когда цены устанавливаются по соглашению с конкурентами

12) Производители и оптовики могут контролировать розничные цены, если:


а) розничные цены принадлежат правительству;


б) тщательно отбираются розничные магазины;

в) когда оптовик не несет расходы по рекламе и продаже;


г) цены заранее не известны

13) Выгоду для покупателей создает:


а) продажа товаров в убыток;

б) правительство;


в) конкуренция среди поставщиков;


г) инфляция

14) При каком спросе ценовая эластичность равна 1:


а) эластичном;


б) унитарном; 

в) неэластичном;


г) высоком 
15) Когда потребители считают, что предложение фирмы уникальны, спрос:


а) уменьшается;


б) неэластичен;

в) увеличивается;


г) эластичен

16) Традиционно компании начинают экспортную деятельность:

а) с соседних стран;

б) с экономически развитых стран;

в) со слаборазвитых стран;

г) с развивающихся стран

17) Обычно экспортные цены:

а) больше, чем на мировых рынках;

б) меньше, чем на мировых рынках;

в) одинаковы с мировыми рынками;

г) одинаковы с ценами внутреннего рынка;

д) меньше цен внутреннего рынка

18) Использование биржевых котировок, анализ аукционных цен, прейскурантных и сравнительных цен – это:

а) расчетный метод;

б) сравнительный метод;

в) универсальный метод;

г) метод «снятия сливок»

19) Метод ценообразования, включающий в себя метод удельной стоимости и приближенной калькуляции:

а) расчетный метод;

б) сравнительный метод;

в) универсальный метод;

г) приближенный метод

20) Цены, устанавливаемые на основе реальных сделок:

а) справочные цены;

б) цены – предложения;

в) аукционные цены;

г) трансфертные цены

21) Цены, заключаемые на основе контрактов между независимыми фирмами это:

а) свободные цены;

б) трансфертные цены;

в) аукционные цены;

г) справочные цены

22) Укажите международные стратегии ценообразования:

а) стратегия «снятия сливок»;

б) стратегия проникновения на рынок;

в) стратегия дифференциации;

г) все ответы верны

Тема: Международная система распределения

1) Основным моментом при принятии решения о выборе канала распределения является:


а) наличие на рынке посредников;


б) размещение, выбор, мотивация и прекращение работы посредников;


в) контроль работы каналов распределения;


г) все ответы верны
2) Конечной целью канала распределения является:


а) сбыт товара;

б) получение целевым рынком продукта тем способом, который удовлетворяет ;покупателя;

в) получение товара покупателем;


г) быстрое распределение товара 

3) Каналы распределения бывают:


а) прямые и косвенные; 


б) косвенные и смешанные;


в) смешанные и прямые;


г) прямые, косвенные и смешанные
4) Кто входит в канал нулевого уровня:


а) потребитель и производитель;

б) посредник и производитель;


в) потребитель и посредник;


г) посредники

5) Посредники делятся на:


а) сбытовые и снабженческие;


б) крупные и мелкие;


в) оптовые и розничные;


г) независимые и зависимые
6) Данный способ торговли подразумевает создание собственной сбытовой сети и организации приносит финансовую экономию:


а) прямой;

б) косвенный;


в) комбинированный;


г) смешанный

7) Целесообразность этого способа торговли несомненна при внедрении на новые рынки:


а) комбинированный;


б) косвенный;

в) смешанный;


г) прямой 

8) На условиях какого договора продаются товары массового производства?:


а) консигнации;

б) купли-продажи;


в) агентского соглашения;


г) подряда

9) Кто устанавливает цены и условия сбыта товара?:


а) посредник;


б) покупатель;


в) поставщик;


г) торговый агент
10) Кто несет финансовые риски при порче или потере товаров, приобретенных у продавца?:


а) импортер;


б) дистрибьютор;

в) поставщик;


г) торговый агент

11)  Ситуация, когда компания своими силами устанавливает собственные внутренние каналы распределения, требует:


а) максимальной инвестиций;

б) помощи со стороны местных органов власти;


в) снижения налогов;


г) помощи со стороны государства

12) По мере того, как канал распределения увеличивается, автоматически уменьшается возможность контролировать:


а) контролировать цены;


б) объем продаж;


в) методы продвижение товара на рынке;


г) все ответы верны

13) Фирма пытается захватить определенную долю рынка, для того, чтобы:


а) обеспечить и сохранить долю рынка;


б) достичь оптимального объема продаж на каждом рынке;


в) достичь удовлетворительного проникновения на рынок;


г) все ответы верны

14) Для того, чтобы обеспечить постоянство посредников, необходимо:


а) больше им платить;


б) защищать каналы распределения;

в) уменьшить каналы распределения;


г) строго их контролировать

15) В какой стране необходима лицензия на каждую категорию продаваемых продуктов?:


а) Италии;

б) США;


в) Норвегии;


г) Канаде

16) Заблокированные каналы сбыта можно открыть путем:


а) увеличения сбыта товара;


б) «покупки» канала сбыта;

в) переговоров с конкурентами;


г) интенсивного сбыто товара

17) Денежная или другая имущественная ценность, которую должник обязуется уплатить кредитору при нарушении своих обязательств:


а) штраф;


б) аванс;


в) неустойка;


г) задаток

18) Полный или частичный платеж-это:


а) стоимость;


б) аванс;

в) задаток;


г) залог

19) Тратта это:


а) договор между поручителем и продавцом;


б) переводный вексель;

в) банковского процента;


г) гарантия от обесценивания валюты

20) Требование к поручителю предъявляется кредитором:


а) раньше срока выполнения обязательств должником;

б) перед оформлением сделки;


в) не раньше срока выполнения обязательств должником;

г) после совершения сделки

21) Соглашение, по которому продавец передает посреднику права требования к покупателю по договору:

а) залог;


б) факторинг;

в) поручительство;


г) аккредитив

22) Совокупность мероприятий, необходимых для доставки товаров прямым или косвенным образом, самостоятельно или с помощью сторонних организаций это:

а) сервисное обслуживание;

б) политика распределения;
в) система доставки;

г) система сбыта

23) Каналы движения товаров между странами включают:

а) прямой экспорт;

б) косвенный экспорт;

в) изготовление товаров за рубежом на принципах совместного производства;

г) изготовление товаров за рубежом на независимой основе;

д) все ответы верны

24) Каналы движения товара включают в себя:

а) косвенный экспорт; 

б) прямой экспорт;

в) изготовление товаров за рубежом;

г) все ответы верны

25) Субъекты каналов распределения делятся на:

а) экспортных торговцев; 

б)  представительские дома;

в) экспортных агентов;

г) все ответы верны
Тема: Формы коммуникаций на зарубежных рынках

1) Укажите основные ограничения на рекламирование продукции на мировых рынках:

а) языковые ограничения;

б) экологические ограничения;

в) законодательные и налоговые ограничения;

г) культурные ограничения;

д) все ответы верны

2) После насыщения товаром Западных рынков используют стратегию:

а) общей рекламы;

б) стимулирующей рекламы;

в) напоминающей рекламы;

г) выборочной рекламы;

д) информирующей рекламы

3) Стратегия общей рекламы:

а) связана с формированием первичного спроса;

б) связана с формированием стабильного спроса;

в) связана с привлечением новых потребителей;

г) связана с формированием долгосрочного спроса

д) призвана стимулировать продажи давно существующего товара

4) Укажите очередность этапов выхода на мировой рынок с рекламным сообщением:

а) определение программы проведения рекламной деятельности; 

б)  после рекламного девиза;

в) определение метода стандартизации продукции;

г) выбор средств информирования;

Ответ: а), в), б), г)

5) Укажите общие стратегии рекламодателей, используемых на мировых рынках наиболее часто:

а) адаптации и модификации;

б) выборочной рекламы;

в) проникновения;

г) информационного охвата

6) Основные формы прямого маркетинга:

а) телемаркетинг; 

б)  каталоги;

в) личная продажа;

г) интернет;

д) все ответы верны

7) Основные ограничения для осуществления рекламной деятельности в различных странах:

а) законодательные; 

б)  налоговые;

в) языковые;

г) связанные с процессом производства рекламной продукции;

д) все ответы верны

8) В какой форме можно осуществлять свою рекламную деятельность за рубежом:

а) сотрудничество с рекламными агентами; 

б)  создание рекламных отделов;

в) непосредственная связь с рекламодателем;

г) все ответы верны
9) Система мероприятий, направленных на создание и поддержание положительного имиджа фирмы:

а) PR; 

б)  реклама;

в) паблисити;

г) стимулирование сбыта;

10) Неличностное стимулирование спроса на товар или услугу по средствам публикаций или благоприятных презентаций, которые не оплачиваются заинтересованными лицами  это:

а) PR; 

б) реклама;

в) паблисити;
г) личные продажи

11) Процесс, связанный с почтовыми пересылками и с организацией продаж с помощью телемаркетинга – это:

а) личные продажи; 

б) выставка;

в) стимулирование сбыта;

г) все ответы верны
МАТЕРИАЛЫ  ИТОГОВОГО  КОНТРОЛЯ
 Оценка - 40 балл. (40б. – отлично; 30б. – хорошо; 20б.–удовлетворительно)
Вопросы к экзамену
1. Особенности процесса сегментирования международных рисков.

2. Основные методы маркетинговых исследований на внешних рынках.

3. Методика установления экспортных цен.

4. Факторы, определяющие конкурентоспособность продукции на мировых рынках.

5. Организация планирования и контроля в международном маркетинге.

6. Основные виды прямого маркетинга на зарубежных рынках.

7. Особенности и характеристики ценовых международных стратегий.

8. Организация связей с общественностью на зарубежных рынках.

9. Понятие международного маркетинга и основные этапы его становления.

10. Особенности товарной и марочной политики на зарубежных рынках.

11. Информационная система, задачи и предмет маркетинговых исследований в международном маркетинге.

12. Оценка конкурентоспособности предприятия на международных рынках.

13. Содержание экономической и политико – правовой среды международного маркетинга.

14. Ограничения в организации международной рекламной деятельности.

15. Организация контроля в международном маркетинге.

16. Особенности этапов ЖЦТ в международном маркетинге.

17. Особенности установления экспортных цен.

18. Методы получения и обработки маркетинговой информации в международном маркетинге.

19. Система стимулирования сбыта в международном маркетинге.

20. Характеристика основных методов маркетинговых исследований в международном  маркетинге.

21. Сущность концепции международного маркетинга.

22. Специфика паблик рилейшнз и паблисити на внешних рынках.

23. Основные цели, задачи и функции маркетинга.

24. Основные способы выхода на зарубежные рынки.

25. Особенности прямого маркетинга на мировых рынках.

26. Особенности анализа и выбора сегментов международного рынка.

27. Международные товарные стратегии.

28. Основные субъекты каналов распределения на мировых рынках.

29. Ценовые стратегии на международном рынке.

30. Характеристики культурной среды и ее роль в международном маркетинге.

31. Способы проникновения на международные рынки.

33. Виды рекламы и стратегий рекламирования на мировых рынках.

34.  Жизненный цикл товара и его особенности на зарубежных рынках.

35. Особенности и основные направления маркетинговых исследований на мировых рынках.

36. Роль упаковки и марочной политики на мировых рынках.

37. Содержание основных товарных стратегий в международном маркетинге.

38. Основные цели,  задачи и функции международного маркетинга.

39. Содержание основных стратегий внешнеэкономической деятельности.

40. Характеристика каналов распределения на мировых рынках.

41. Особенности коммуникативной политики на международных рынках.

42. Понятие экспортного товара в международном маркетинге.

43. Этапы развития международного маркетинга.

44. Особенности сегментирования зарубежных целевых рынков.

45. Система сбора международной маркетинговой информации.

46. Понятие мировой цены и факторы ее определяющие.

47. Анализ внешних факторов среды в международном маркетинге.

48. Сущность экспортной товарной политики.

49. Процесс планирования в международном маркетинге.

50.
Характеристика методов установления цен в международном маркетинге.

51. Особенности системы распределения товаров на международных рынках.

52.
Организация контроля в международном маркетинге.




