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Методические указания для студентов по освоению дисциплины

Методические рекомендации по самостоятельной подготовке теоретического материала

	Темы
	Основные вопросы темы по самостоятельной работе

	Сущность и виды международного маркетинга.
	Понятие и содержание международного маркетинга. Виды международного маркетинга. Многонациональный маркетинг и особенности его применения. Глобальный маркетинг, его преимущества и сферы использования. Транснациональный маркетинг и примеры его использования.

	Способы присутствия фирмы за рубежом.
	Каскадный выход на рынок: риски и преимущества его использования. Глобальный выход на рынок, специфика применения маркетинга при этом. Формы международной деятельности фирмы. Разнообразные способы присутствия на зарубежном рынке, этапы интернационализации: экспорт, продажа лицензий, франчайзинг, зарубежный филиал, производственное предприятие, дочерняя фирма

	Маркетинговые исследования. Оценка и выбор внешнего рынка.
	 Типология международных исследований. Информационные ресурсы. Классификация внешних рынков. Факторы, влияющие на выбор рынка. Ранжирование рынков. Барьеры при входе на международный рынок. Международная конкуренция и оценка состояния конкурентной среды. Конъюнктура международных рынков. Оценка привлекательности страны для международного бизнеса. Свободные экономические зоны.

	Разработка товарной политики в международном бизнесе.
	Особенности маркетинга в разработке   товара для зарубежного рынка. Решение вопросов упаковки, бренда и марочной стратегии с учетом национальных требований. Управление жизненным циклом товара. 

	Разработка ценовой политики в международном бизнесе.
	Классификация цен при международных сделках. Incoterms. Виды ценовых стратегий, способы расчета цены. Мировые цены. 

	Формирование сбытовой программы в международном бизнесе.
	Выбор способов и каналов сбыта. Формы распространения товара за рубежом. Роль и классификация посредников при работе на зарубежных рынках.  Принятие решений при транспортировке товара. 

	Особенности продвижения товара в международном маркетинге.
	ФОССТИС. Продвижение товара на зарубежные рынки: реклама, паблисити, персональные продажи, стимулирование сбыта. Специфика коммуникативной политики в разных странах. Документы, регламентирующие сбыт и продвижение товара на международных рынках.

	Внешнеэкономическая деятельность. Операции, осуществляемые на мировых рынках
	Виды внешнеэкономических операций. Внешняя торговля. Работа международных бирж и крупных компаний.



	Риски и факторы повышения конкурентоспособности организации в международном маркетинге.
	Сущность и виды рисков в международном маркетинге. Зоны допустимого риска в международном маркетинге. Управление рисками при заключении международных сделок.

	Национальные особенности ведения переговоров и заключения сделок с иностранными партнерами.
	Международные договора: структура и технология их заключения. Организация проведение переговоров при заключении сделок. Переговоры с партнерами США, Японии, Германии, Великобритании и других стран. 

	Особенности ВЭД и международного маркетинга в России и Республике Коми.
	Показатели и тенденции развития внешней торговли РФ и РК, основные рынки и партнеры. 

	Тенденции в развитии международного бизнеса и международного маркетинга 
	Мировые тренды в развитии рынков. Основные проблемы и пути развития мирового рынка в условиях глобализации. Новые технологии в маркетинге.


 Методические рекомендации по самостоятельной подготовке к практическим занятиям
В процессе изучения дисциплины «Международный маркетинг» наряду с некоторыми теоретическими сведениями студенты овладевают определенными приемами решения задач. Обычно с такими приемами знакомит сам преподаватель, показывая решение задач нового образца. Наиболее эффективным при этом является такой подход, при котором преподаватель раскрывает перед студентами технологию решения задачи, показывает, чем мотивировано применение некоторого метода решения, чем обусловлен выбор того или иного пути. 

Работа над задачей тоже может быть полностью самостоятельной работой студентов. Она преследует несколько целей:
- продолжить формирование умений самостоятельно изучать текст, который в данном случае представляет собой задачу;

- обучить рассуждениям;

- обучить оформлению решения задач. К тому же студенты будут знать, что у них имеется образец рассуждений и оформления задачи, к которому они могут обратиться при решении другой задачи или при проверке правильности своего решения.

Занятие № 1 по теме «Сущность и виды международного маркетинга»
Вопросы 

1. В чем состоит сущность международного маркетинга?

2. Особенности мировой экономики в настоящее время

3. Какими объективными факторами обусловлено развитие современного международного маркетинга?

4. Принципиальное различие национального и международного маркетинга.

5. Какие уровни применения международного маркетинга существуют?

6. Факторы, обуславливающие целесообразность выхода предприятия на внешний рынок.

7. Как понимается комплекс международного маркетинга?

8. Каковы основные виды международного маркетинга?

9.  Основные преимущества и недостатки глобального маркетинга.

10. Основные преимущества и недостатки многонационального маркетинг

11. Использование каскадного способа выхода на рынок
Задание 1. 1
Таблица 1- Сравнительная характеристика многонационального и глобального маркетинга

	Сравниваемые объекты
	Особенности

многонационального маркетинга
	Особенности       глобального

   маркетинга

	Жизненный цикл товара
	находится на разных стадиях для каждого национального рынка
	все покупатели хотят иметь известный и популярный  товар. 

	Конструкция товара
	 зависит от требований страны  и изменяется  от страны к стране
	определяется международными критериями в процессе проектирования.

	Адаптация организации к внешней среде
	организации адаптируется к особенностям страны
	организации адаптируется к глобальным желаниям и требованиям покупателей различных стран.

	Сегментация рынка
	существует много рынков, продукт для каждого рынка  производится учетом национальных особенностей
	существует много рынков, но продукт для каждого рынка  производится  на основе единых стандартов.

	Конкуренция
	позиционирование фирмы осуществляется на каждом национальном рынке индивидуально.
	позиционирование фирмы имеет глобальные критерии и масштабы. 

	Производство товара
	формируется на основе адаптации  товара к требованиям каждого внешнего рынка
	формируется на основе глобальной стандартизации товаров

	Покупатель товара
	характеризируется национальными особенностями
	характеризируется глобальной конвергенцией желаний и  требований

	Товар
	товар дифференцирован на основе конструкции, с акцентом на стиль, имидж
	товар  не дифференцирован, конструктивно товар ориентирован

 на полезность.

	Цена
	высока, так как покупатель готов платить больше за привычный продукт
	низка, так как покупатель  предпочитает стандартный продукт по низкой цене

	Основа продвижения товара
	осуществляется на основе национального имиджа продукта
	осуществляется на основе потребностей с национальными отличиями

	Каналы продвижения товара
	национальные каналы распределения
	глобальные каналы, распределения, соединяющие национальные каналы распределения в единую сеть.


Занятие № 2  по теме  «Способы присутствия фирмы за рубежом»
Вопросы 

1. Каковы экономические преимущества и недостатки различных форм сотрудничества

 2. Различие прямого и косвенного экспорта.

3. Особенности электронной коммерции в международной торговле

4. Что такое коммерческая концессия?

5. Чем отличается сбытовой филиал от производственного?

6. Какие способы присутствия на рынке преобладают в той или иной стране и отрасли и почему?
Задание 2.1 Приведите примеры успешного использования международного франчайзинга и лизинга в нашей республике и в стране. Определите факторы успеха.
Занятие № 3 по теме «Маркетинговые исследования. Оценка и выбор внешнего рынка»
Вопросы

1. Этапы проведения маркетинговых исследований во внешнеэкономической деятельности

2. Основные источники маркетинговой информации при ведении международного бизнеса

3. Методы сбора первичной информации в международной практике

4. Особенности использования вторичных данных в различных странах.

5. Значение и функции информационных систем в разных странах 

6. Особенности сегментирования зарубежных целевых рынков.

7. Позиционирование товара на международном рынке.
Задание 3.1 Ознакомившись с основными видами информации, заполните таблицу 3.1

Таблица 3. 1 Виды информации, используемой в международной деятельности

	Классификационный признак
	Виды информации
	Характеристика
	Практический пример

	По характеру
	Непрерывная
	
	

	
	Дискретная
	
	

	По типу передаваемой информации
	Документальная
	
	

	
	Недокументальная
	
	

	По источнику происхождения
	Первичная
	
	

	
	Вторичная
	
	

	По способу распространения
	Опубликованная
	
	

	
	Неопубликованная
	
	

	По области получения и исполнения
	Внешняя
	
	

	
	Внутренняя
	
	


Задание 3.2. Изучите ситуацию на зарубежном рынке на основе данных, которые представляет преподаватель. Сделайте выводы и определите, какие источники можно использовать, чтобы получить аналогичные данные.

Занятие № 4 по теме «Маркетинговые исследования. Оценка и выбор внешнего рынка»
Вопросы 
1. Внешняя среда в международном маркетинге и особенности ее исследования.

2. Какова роль Международных торговых информационно-деловых центров (Трейд-пойнт) в исследованиях внешних рынков.

3. Что надо знать о фирме-контрагенте и как найти эту информацию

4. Какие существуют методики оценки бизнес – климата страны?

5. Рейтинги стран для выбора бизнес-партнера в международной практике

6. Наиболее значимые барьеры для иностранных предпринимателей при выходе на российский рынок.
Задание 4.1. Представить один из рейтингов стран за последний год и в динамике в виде таблиц и графиков и сделать выводы 
Задание4.2. Провести анализ положения России на международном рынке и определить инвестиционную привлекательность для иностранных партнеров.

Занятие № 5 по теме «Разработка товарной политики в международном бизнесе»
Вопросы 

1. Какие группы факторов влияют на товарную политику фирмы, выходящей на зарубежный рынок?
2. Экспортная товарная политики

3. Жизненный цикл товара на мировом рынке

4. Стандартизация и сертификация в международном бизнесе

5. Решения в области брендов и международное соглашение по вопросу регистрации и защиты торговых марок
6. Международное сотрудничество в области охраны промышленной собственности
7. Товарные стратегии фирм при выходе на зарубежные рынки
Задание 5.1.  На основе предложенных преподавателем данных провести анализ факторов конкурентоспособности мировых брендовых товаров

 Задание 5.2.  Рассмотреть вопросы сертификации лесных товаров в РФ как фактор конкурентоспособности на международном рынке

Занятие № 6 по теме «Разработка ценовой политики в международном бизнесе»
Вопросы 

1. Какие вопросы приходится решать фирме при разработке ценовой политики при выходе на мировой рынок?
2. Какие факторы определяют уровень мировых цен на товары?

3. Методы ценообразования с ориентацией на международную конкуренцию

4. Инкотермс 2010 и Международные правила толкования внешнеэкономических терминов.

5. Классификация цен в международной практике.

6.Что понимается под трансфертными ценами, и где они используются в международном маркетинге?

7. Ценообразование при экспорте лесопродукции
8. Ценовые стратегии, используемые при выходе на мировой рынок.
Задание 6.1. Провести  сравнительный анализ цен на схожие товары на разных рынках и выявить факторы, определяющие ценовую политику стран.
Задание 6.2. В малых группах обсудить вопрос ценовой политики определнных глобальных компаний 

Занятие № 7 по теме «Формирование сбытовой программы в международном бизнесе»
Вопросы 
1. Особенность сбытовой политика фирмы при работе на международном рынке.

2. Основные виды сбытовой системы фирмы, осуществляющей экспорт

3. Какие методы и каналы сбыта существуют в международном бизнесе

4. Как найти фирму - посредника  для международного бизнеса?

5. Организация товародвижения на международный рынок

6. Что такое кросс-маркетинга в международной торговле?
Задание 7.1. Разработать варианты доставки определенного товара в определенную страну.  

Занятие № 8 по теме «Особенности продвижения товара в международном маркетинге»
Вопросы 
1. Документы, регламентирующие международную коммуникационную политику

2. На какие вопросы необходимо ответить, выбирая способ продвижения товаров на иностранный рынок?

3. Основные элементы международных маркетинговых коммуникаций

4. Специфика ATLи BTL в международном бизнесе

5. Международная реклама и ее особенности в разных странах.

6. Использование стимулирования сбыта товаров и услуг на внешнем рынке

7. Мероприятия паблисити с учетом международных требований

8. Законодательное регулирование рекламы в разных странах
Задание 8.1 На основе представленных в презентациях студентов примерах рекламы в разных странах выявить специфику и особенности проведения рекламы с учетом национальных предпочтений.
Задание 8.2 Изучить мировую практику проведения международных фестивалей рекламы

 («Канские львы» идр.) и определить мировые тенденции в развитии

Занятие № 9 по теме «Внешнеэкономическая деятельность. Операции, осуществляемые на мировых рынках»
Вопросы

1. Факторы, способствующие благоприятному предпринимательскому климату в стране

2. Правовая, политическая, экономическая и социокультурная среда в международном маркетинге

3. Осуществление деятельности ТНК и их роль в мире

4. Основные виды внешнеэкономической деятельности и тенденции их развития

5. Виды международных сделок и контрактов.

6. Работа фондовых бирж и основные мировые индексы
7.  Свободные экономические зоны в мире и в России, их роль в развитии экономики.

8. Оффшорные зоны и операции, осуществляемые в них
Задание 9.1.  Каждому студенту проанализировать на момент занятий показатели индексов Доу-Джонса, Насдак и других индексов мировых бирж.
Задание 9.2.  На основе представленных материалов дать характеристику основных оффшорных зон, с которыми имеют отношение компании российского бизнеса. 
Занятие № 10 по теме «Риски и факторы повышения конкурентоспособности организации в международном маркетинге»
Вопросы

1. Виды рисков при осуществлении международного бизнеса

2. Методика оценки рискованности ведения международного бизнеса 

3. Факторы риска при ведении международной деятельности

4. Зоны риска при заключении международных сделок

5. Оценка риска при вложениях инвестиций в зарубежные страны 

6. Что такое “эмбарго” и когда его используют?

7. Какие управленческие действия целесообразны для снижения рисков от международной деятельности?
Задание 10.1 Привести примеры видов международного сотрудничества для российских предпринимателей, которые можно было отнести к наиболее рисковым и к наименее рисковым, и поясните, почему?
Задание 10.2 Привести примеры международных проектов из опыта Республики Коми с наиболее приближенными к идеальным с точки зрения сочетанием всех 4 факторов низких рисков и высоких возможностей.

Занятие № 12 по теме «Национальные особенности ведения переговоров и заключения сделок с иностранными партнерами»

Задание 12.1.
Студенческая группа заранее разбивается на малые группы по 4 человека. Каждая малая группа готовится к переговорам в качестве представителя конкретной страны (выбираются страны - основные партнеры в международной деятельности страны — США, Германия, Япония, Китай, Швеция и др.). Малая группа на занятиях представляет презентацию об особенностях проведения переговоров в каждой стране.
Занятие № 13 по теме «Национальные особенности ведения переговоров и заключения сделок с иностранными партнерами»
Задание 13.1 
Проводится деловая игра в виде переговоров делегаций разных стран. Обсуждается процедура переговоров, документы, которые подписываются в процессе проведения таких переговоров, особенности поведения представителей разных бизнес-культур на переговорах.

Занятие № 14 по теме «Особенности ВЭД и международного маркетинга в России и Республике Коми»
Вопросы 
1. Формы внешнеэкономической деятельности

2. Внешняя торговля России

3. Экспорт России; структура, тенденции, основные партнеры

4. Импорт России; структура, тенденции, основные партнеры

5. Крупные международные проекты РФ

6. Международная деятельность в лесной отрасли России
Задание 14.1.  На основе предложенной преподавателем статистикой информации провести анализ состояния внешнеэкономической деятельности России   и сделать выводы

Занятие № 15 по теме «Особенности ВЭД и международного маркетинга в России и Республике Коми»
Вопросы 
1. Внешняя торговля в Республике Коми

2. Экспорт Республики Коми; структура, тенденции, основные партнеры

3. Импорт Республики Коми; структура, тенденции, основные партнеры

4. Крупные международные проекты Республики Коми

5. Международная деятельность в лесной отрасли Республики Коми
Задание 15.1 На основе предложенной преподавателем статистикой информации провести анализ состояния внешнеэкономической деятельности Республики Коми и сделать выводы
Занятие № 16 по теме «Тенденции в развитии международного бизнеса и международного маркетинга»
Вопросы
31. Сущность маркетинга отношений в международном бизнесе

32. Инновационный маркетинг и примеры его эффективного использования

33. Интерактивный маркетинг и роль интернета в развитии мировой торговли

34. Экологический маркетинг и примеры влияния экологических организаций на развитии отдельных рынков

35. Международный аутсорсинг

36. Вирусный маркетинг и социальные сети
Задание 16.1 Проанализируйте ситуацию и ответьте на вопросы по кейсу, предложенному преподавателем

СИТУАЦИОННЫЕ  ЗАДАЧИ
Кейс 1. Маркетинговая стратегия «Procter & Gamble»
«Procter & Gamble» (P & G) — крупная американская компания по производству потребительских товаров, заслужившая репутацию одной из лучших мировых торговых фирм. Имея свыше 80 основных брендов, P & G получает 20 млрд долл. доходов по всему миру. P & G доминирует в производстве жидких моющих средств, чистящих средств и средств личной гигиены. Компания развивалась на зарубежных рынках в послевоенные годы, следуя своей международной стратегии — осуществляя перенос фабричных марок и маркетинговой политики, разработанных в США, в страны Западной Европы — вначале довольно успешно. В течение следующих 30 лет в результате этой программы появилась классическая международная фирма, в которой новая продукция и новые маркетинговые стратегии разрабатывались в США, а затем их переносили в другие страны, осуществляя при этом только минимальную адаптацию программ для размещения их в других странах. 

Первые признаки дефектности этой политики появились в 1970-х гг., когда P & G потерпела серьезные неудачи в Японии. К 1985 г., после 13 лет работы в Японии, P & G все еще теряла 40 млн долл. в год. Разместив одноразовые полотенца на японском рынке и имея 80 % доли на рынке, к началу 1980-х гг. компания владела лишь скудными 8 %. Лидирующие позиции на рынке заняли три основные японские фирмы по производству потребительских товаров. Проблема P & G заключалась в том, что ее полотенца, на вкус японских потребителей, были недостаточно объемными. Японская фирма «Kao» разработала собственную линию производства товаров, которые больше соответствовали вкусам японцев. «Kao» поддержала свой новый товар стремительной маркетинговой кампанией и была быстро вознаграждена, получив 30 % рынка. Только позже P & G поняла, что ей нужно было изменить полотенца, чтобы удовлетворить вкусам японских потребителей. В результате P & G смогла увеличить свою долю на рынке до 30 %. И как пример международного признания, полотенца, которые P & G разработала для японского рынка, стали пользоваться огромным спросом в США. 

Опыт P & G с одноразовыми полотенцами в Японии побудил компанию обдумать процесс разработки своих новых товаров и философию маркетинга. Компания признала, что ее метод ведения бизнеса, ориентированный только на США, больше не работал. С конца 80-х гг. P & G пыталась более ответственно подходить к разработке новых товаров и маркетинговых стратегий для своих филиалов в Японии и Европе. В результате компания стала более чутко реагировать на местные отличия во вкусах и предпочтениях потребителей и признала, что хорошие товары могут быть разработаны и за пределами США. 

Несмотря на явные изменения в P & G, появление компании на польском рынке шампуней проиллюстрировало, что у нее еще есть перспективы для изменений своих установившихся давно традиций.

Летом 1991 г. P&G появилась на польском рынке со своим шампунем «Vidal Sasson Wash & Go», (шампунь и кондиционер в одном флаконе), который пользовался огромным спросом в США и Европе. Запуск продукта поддерживался маркетинговой кампанией, выполненной в американском стиле в невиданных для Польши масштабах. Вначале, казалось, кампания срабатывала, так как P & G завладела более 30 % рынка шампуней в Польше, но вначале 1992 г. продажи внезапно упали. Затем пошли слухи: «Wash & Go» вызывал перхоть и потерю волос — заявления, которые P & G активно отвергала. Затем появились шутки. Та, которая была распространена в Польше, звучала так: «Я помыл свою машину "Wash & Go" и шины полысели». А когда президент Лех Валеса предложил свою кандидатуру на пост премьер-министра, критики высмеяли эту идею как «сочетание два в одном, так же как "Wash & Go"». 

Где же P & G допустила ошибку? Самое распространенное предположение — это то, что компания слишком жестко продвигала «Wash & Go» в стране, которая с небольшим энтузиазмом отнеслась к дерзкому американскому стилю рекламирования товара. Опрос, проведенный «Pentor», частной компанией по рыночным исследованиям в Варшаве, показал, что поляков, которым не нравилась реклама P & G, было в три раза больше, чем тех, которым она нравилась. «Pentor» также утверждала, что выдающаяся рекламная кампания имела противоположный эффект, потому что долгие годы коммунистической пропаганды заставили поляков сделать вывод о том, что реклама — это просто способ избавиться от товара, который никто не хочет покупать. Некоторые также полагали, что «Wash & Go», который разработали для американских потребителей, моющих голову ежедневно, был слишком замысловат для польских покупателей, которые менее зациклены на личной гигиене. Таким образом, P & G еще раз столкнулась с собственными ошибками, потому что опять был осуществлен перенес продукта и маркетинговой стратегии из США в другую страну без каких-либо изменений по отношению к вкусам и предпочтениям местных потребителей. 

Вопросы: 1. 

Выделите основные преимущества маркетинговой стратегии «Procter & Gamble», дающие возможность продвижения на иностранные рынки. 2. 

Обоснуйте причины неудач компании в некоторых странах. 3. 

Назовите, какие из составляющих маркетинговой стратегии использовались компанией с большим и меньшим успехом? 

Кейс 2. Маркетинговая стратегия «Nike»
«Nike» (безобразный американец) всегда культивировала имидж бунтаря — James Dean в кедах. «Nike» была основана в 1972 г. Филом Найтом, звездой спорта в прошлом, и Билом Бауэрманом, его тренером. С того момента компания превратилась из простого поставщика кроссовок для профессиональных атлетов в международного лидера по производству атлетической обуви и одежды с уровнем продаж в 10 млрд долл., 40 % из которых поступают из-за рубежа. Три фактора поддерживают успех компании — качество и новые идеи в продукции, предоставление услуг спонсора ведущим атлетам, таким как Майкл Джордан и Тайга Вудз, и международная реклама, которая обеспечила компании устойчивый имидж. Имидж «Nike» как хладнокровного борца-бунтаря прослеживается во всех рекламных кампаниях. Рекламы «Nike» убеждают своих покупателей забыть о последствиях и Просто Сделать Это! Конечно, облачившись сначала в одежду «Nike». В Америке идея бунтарства работала очень хорошо. «Nike» является ведущей фирмой на рынке, продавая 20 % обуви и одежды для каждого мужчины, женщины и ребенка в стране. Компания была настолько успешной, что ей трудно стало продолжать развиваться на рынке Америки. Фил Найт, генеральный директор «Nike», поставил цель увеличивать доходы на 15 % ежегодно и сосредоточил внимание компании на международных рынках, где возможности роста представляются более привлекательными. По сравнению с насыщенным рынком США, ежегодные продажи «Nike» составляют 4 долл. на человека в Японии, 3 долл. в Германии и около 2 центов в Китае. Фил Найт хочет, чтобы уровень международных продаж превосходил на 50 % уровень общих продаж. 

В этой связи существует лишь одна проблема. Баскетбол до сих пор является периферийным спортом за пределами Америки. Бег — это тоже страсть в основном американцев. А уж о бейсболе и американском футболе вообще не может быть и речи! Если «Nike» собирается расширить свой международный бизнес, то ей нужно будет ориентироваться на доминирующий в мире спорт — футбол. Но во многих странах футбол представляет национальную страсть и гордость, а «Nike» — американская компания, причем американцы не очень сильны в футболе (по крайней мере, мужские команды, женские компании были мировыми чемпионами). Также у футбола есть лидирующие поставщики обуви и одежды, такие как «Adidas» и «Umbro», которые заключили контракты о спонсорстве с основными ведущими командами и спортсменами. 

Однако Найт и его команда не боятся решать такую сложную задачу. Став еще раз неудачником, «Nike» вступила в агрессивную рекламную компанию с целью уведомления футбольного мира о существовании такой марки. Весной 1996 г. «Nike» объявила о своих намерениях по всему миру в сериях реклам футбольных журналов. «Европа, Азия и Латинская Америка, — вещала реклама, — сооружайте баррикады на своих стадионах. Прячьте свои трофеи. Вкладывайте деньги в дезодоранты. Как были сокрушены Азия и Латинская Америка, тоже произойдет и в Европе... мир предупредили». Мир, как оказалось, не развеселился. Реакция выражалась в словах: «что о себе думают эти американцы и при чем здесь дезодорант». Однако «Nike» только начала свою компанию. 

Далее последовала телереклама, изображающая сатану и его демонов, играющих в футбол против команды «Nike». Реклама, которая обошлась в кругленькую сумму, шла по всему миру. Найт признал эту рекламу своей любимой, и она, действительно, очень хорошо работала в Америке.

Европейские телевизионные компании, наоборот, посчитали ее слишком страшной и неприятной для показа в основное время вещания, когда телевизоры смотрят дети. Реклама также вызвала поток возмущенных писем от телезрителей. Но все это являлось зерном для мельницы американского бунтовщика, и поэтому «Nike» двинулась дальше с рекламой для английского телевидения, где звезда французского футбола рассказывал в подробностях, как он плюнул на своего фаната и обозвал своего тренера, что помогло ему заключить контракт с «Nike». После этой рекламы последовала резкая передовая статья против «Nike» в бюллетене управления футбольной федерацией ФИФА. Сеп Блаттер, нынешний президент ФИФА, осудил «рекламную тенденцию, которая прославляет насилие и плохой вкус... такой стиль не рекламирует никакие ценности, особенно если говорить о впечатлительной молодежной публике». 

Что действительно вызвало антиамериканские разговоры в ведущих футбольных кругах, так это удачный ход «Nike» в Бразилии. Бразильская команда стала легендой, выиграв пять чемпионатов мира. Она также является живым символом бразильской культуры самба и источником национальной гордости. Представьте испытанный бразильцами шок, когда шумные американцы вальсируя вошли в город с огромной кучей денег и купили право на спонсирование национальной бразильской команды в течение следующих 10 лет, отстранив существующего спонсора «Umbro». Сделка, которая обошлась в 200 млн долл., предполагала участие бразильцев в матчах, организованных «Nike», а также в мероприятиях компании, помимо обязательства выступать в форме и обуви от «Nike» с логотипом этой компании. Для влиятельных футбольных кругов это было похоже на то, как будто вестготы захватили футбольный храм. 

В то время как «Nike» отдалила от себя влиятельные футбольные круги, не совсем ясно, что происходит с намеченным рынком — молодежью мира. Влиятельные футбольные круги могут ненавидеть рекламу «Nike» с сатаной, но менеджеры компании говорят, что аудитория подростков была просто очарована, когда французский футболист Кантона, говоря «au revoir», забивает решающий гол через дьявола. 

Вопросы: 1. 

Какие элементы маркетинговой стратегии представлены в данном кейсе достаточно подробно? С чем это связано? 2. 

Чем, по Вашему мнению, объясняется агрессивный тип рекламы «Nike»? 3. 

Что в ближайшей перспективе сможет предпринять компания для увеличения объемов продаж на зарубежных рынках? 

Кейс 3. Эксперимент «Sensor»: переход от локальной к глобальной стратегии
Новое предложение «Sensor» ознаменовало собой отступление «Gillette» от тактики, применяемой компанией на международных рынках. 

До 1990 г. «Gillette» осуществляла маркетинг товаров с учетом условий каждой страны. Например, при маркетинге «Atra» за рубежом компания разрешала менеджерам по товару в каждой стране разрабатывать план рекламы, учитывающей национальные пристрастия и обычаи. Рекламная кампания в Германии могла подчеркивать достоинства подвижной головки бритвы, которая следует контурам лица, тогда как в Италии - реакцию жены, восторгающейся гладко выбритым лицом мужа. Могла различаться и упаковка - в зависимости от привычек и вкусов населения страны. Однако все стратегии подлежали одобрению главного офиса компании в США. 

Предлагая «Sensor», компания «Gillette» полностью отказалась от локальных стратегий. Осуществлялся маркетинг глобальной марки на основе стандартизированной стратегии. Реклама на 26 языках началась одновременно в 19 странах. 

С учетом некоторых особенностей стран допускались незначительные вариации. Так, мужчины играли в футбол в рекламе, размещенной в Европе, и в американский футбол - в рекламе, размещенной в США. Главная же тема: «Gillette - лучше для мужчины нет» - была одинаковой. А несущественные модификации объяснялись особенностями языка страны, в которой проводилась рекламная кампания (например, буквальный перевод французского варианта главной темы: «Совершенство - мужской стиль»). 

Позиционирование было одинаковым во всех странах.

Эмоциональные изображения повседневной жизни мужчины, увязанные с сообщением, что он заслуживает самого лучшего - «Sensor». Компания продвижения стоимостью 110 млн. долл. сделала возможным появление всемирно известного бренда. 

Что же побудило «Gillette» перейти от локальной к глобальной стратегии применительно к «Sensor»? 

В середине 80-х гг. международные компании организовали дискуссию о том, следует ли проводить маркетинг товаров на более стандартизированной основе во всемирном масштабе. До этого времени существовала убежденность, что ориентация на потребителя предполагает приспособление товара к нуждам и обычаям потребителей разных стран. Однако локальные стратегии компаний маркетинга для отдельных стран оказывались неэкономичными. Глобальные стратегии обеспечивали экономию благодаря единым требованиям к производству и разработке одинаковых рекламных объявлений для всех стран. 

Специалисты указывали на возросшее сходство нужд потребителей как на основное условие использования глобальных стратегий. Усилению сходства способствовало телевидение, которое знакомит потребителей всего мира с одними и теми же марками товаров, причудами и модами. 

Вопросы: 

1. Какова причина применения компанией «Gillette» локальной стратегии по отношению к международным рынкам до 1990 года? 

2. Что побудило компанию предложить «Sensor» как глобальную марку? 

Вопросы для самостоятельной работы при подготовке к итоговому испытанию – экзамену
1. Понятие и содержание международного маркетинга. 

2. Виды международного маркетинга. 

3. Многонациональный маркетинг и особенности его применения. 

4. Глобальный маркетинг, его преимущества и сферы использования. 

5. Транснациональный маркетинг и примеры его использования.

6. Каскадный выход на рынок: риски и преимущества его использования. 

7. Глобальный выход на рынок, специфика применения маркетинга при этом. 

8. Формы международной деятельности фирмы. 

9. Разнообразные способы присутствия на зарубежном рынке, этапы интернационализации: экспорт, продажа лицензий, франчайзинг, зарубежный филиал, производственное предприятие, дочерняя фирма

10. Оценка эффективности экспорта и других международных сделок

11. Типология международных исследований. 

12. Особенности организации маркетинговых исследований при выходе на зарубежный рынок

13. Информационные ресурсы при маркетинговых исследованиях

14. Классификация внешних рынков. 

15. Факторы, влияющие на выбор рынка. 

16. Ранжирование международных рынков. 

17. Барьеры при входе на международный рынок. 

18. Международная конкуренция и оценка состояния конкурентной среды. 

19. Конъюнктура международных рынков. 

20. Оценка привлекательности страны для международного бизнеса. 

21. Свободные экономические зоны.

22. Особенности товарной политики при выходе на зарубежный рынок. 

23. Решение вопросов стандартизации и сертификации товаров при международной деятельности

24. Мировые и национальные требования к упаковке и сервису.   

25. Брендинг и разработка марочной стратегии с учетом национальных требований. 

26. Управление жизненным циклом товара. 

27. Особенности ценовой политик в международном маркетинге

28. Классификация цен при международных сделках. 

29. Виды ценовых стратегий, способы расчета цены. Мировые цены. 

30. Сбытовая программа фирмы и ее специфика при ведении международных сделок.

31. Выбор способов и каналов сбыта. 

32. Формы распространения товара за рубежом. 

33. Роль и классификация посредников при работе на зарубежных рынках. 

34.  Принятий решения при транспортировке товара. 

35. ФОССТИС и ее особенности при международной деятельности

36. Продвижение товара на зарубежные рынки: реклама, паблисити, персональные продажи, стимулирование сбыта. 

37. Специфика коммуникативной политики в разных странах. 

38. Документы, регламентирующие сбыт и продвижение товара на международных рынках.

39. Сущность и виды рисков в международном маркетинге.

40.  Зоны допустимого риска в  международном маркетинге.

41. Международные договора: структура и технология их заключения. 

42. Организация работы отдела маркетинга при международном бизнесе.

43. Организация и проведение переговоров при заключении сделок. 

44. Переговоры с партнерами США, Японии, Германии, Великобритании и других стран. 
45. Осуществление внешнеэкономической деятельности Республики Коми. 

46. Экспорт и импорт Республики Коми: их структура и динамика. 

47. Осуществление внешнеэкономической деятельности лесопромышленного комплекса Республики Коми. 

48. Осуществление внешнеэкономической деятельности России. 

49. Экспорт и импорт России: их структура и динамика. 

50. Тенденции в развитии международного маркетинга
Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы студентов

Одним из основных видов деятельности студента является самостоятельная работа, которая включает в себя изучение лекционного материала, учебников и учебных пособий, первоисточников, подготовку сообщений, выступления на групповых занятиях, выполнение заданий преподавателя. 

Методика самостоятельной работы предварительно разъясняется преподавателем и в последующем может уточняться с учетом индивидуальных особенностей студентов. Время и место самостоятельной работы выбираются студентами по своему усмотрению с учетом рекомендаций преподавателя.

Студентам необходимо ознакомиться: 

- с содержанием рабочей программы дисциплины (далее - РПД), с целями и задачами дисциплины, ее связями с другими дисциплинами образовательной программы, методическими разработками по данной дисциплине, имеющимся на образовательном портале и сайте кафедры, с графиком консультаций преподавателей кафедры. 

Рекомендации по подготовке к лекционным занятиям (теоретический курс) 
Изучение дисциплины требует систематического и последовательного накопления знаний, следовательно, пропуски отдельных тем не позволяют глубоко освоить предмет. Именно поэтому контроль над систематической работой студентов всегда находится в центре внимания кафедры. 

Студентам необходимо: 
- перед каждой лекцией просматривать рабочую программу дисциплины, что позволит сэкономить время на записывание темы лекции, ее основных вопросов, рекомендуемой литературы; 

- на отдельные лекции приносить соответствующий материал на бумажных носителях, представленный лектором на портале или присланный на «электронный почтовый ящик группы» (таблицы, графики, схемы). Данный материал будет охарактеризован, прокомментирован, дополнен непосредственно на лекции; 

- перед очередной лекцией необходимо просмотреть по конспекту материал предыдущей лекции. При затруднениях в восприятии материала следует обратиться к основным литературным источникам. Если разобраться в материале опять не удалось, то обратитесь к лектору (по графику его консультаций) или к преподавателю на практических занятиях. 

Рекомендации по подготовке к практическим (семинарским) занятиям 
Студентам следует: 

- приносить с собой рекомендованную преподавателем литературу к конкретному занятию; 

- до очередного практического занятия по рекомендованным литературным источникам проработать теоретический материал, соответствующей темы занятия; 

- при подготовке к практическим занятиям следует обязательно использовать не только лекции, учебную литературу, но и нормативно-правовые акты и материалы правоприменительной практики; 

- теоретический материал следует соотносить с правовыми нормами, так как в них могут быть внесены изменения, дополнения, которые не всегда отражены в учебной литературе; 

- в начале занятий задать преподавателю вопросы по материалу, вызвавшему затруднения в его понимании и освоении при решении задач, заданных для самостоятельного решения; 

- в ходе семинара давать конкретные, четкие ответы по существу вопросов; 

- на занятии доводить каждую задачу до окончательного решения, демонстрировать понимание проведенных расчетов (анализов, ситуаций), в случае затруднений обращаться к преподавателю. 

Студентам, пропустившим занятия (независимо от причин), не имеющие письменного решения задач или не подготовившиеся к данному практическому занятию, рекомендуется не позже чем в 2-недельный срок явиться на консультацию к преподавателю и отчитаться по теме, изучавшейся на занятии. Студенты, не отчитавшиеся по каждой не проработанной ими на занятиях теме к началу зачетной сессии, упускают возможность получить положенные баллы за работу в соответствующем семестре. 

Методические рекомендации по выполнению различных форм самостоятельных домашних заданий 
Самостоятельная работа студентов включает в себя выполнение различного рода заданий, которые ориентированы на более глубокое усвоение материала изучаемой дисциплины. По каждой теме учебной дисциплины студентам предлагается перечень заданий для самостоятельной работы. 

К выполнению заданий для самостоятельной работы предъявляются следующие требования: задания должны исполняться самостоятельно и представляться в установленный срок, а также соответствовать установленным требованиям по оформлению. 

Студентам следует: 

- руководствоваться графиком самостоятельной работы, определенным РПД; 

- выполнять все плановые задания, выдаваемые преподавателем для самостоятельного выполнения, и разбирать на семинарах и консультациях неясные вопросы; 

- при подготовке к экзамену (зачету) параллельно прорабатывать соответствующие теоретические и практические разделы дисциплины, фиксируя неясные моменты для их обсуждения на плановой консультации. 

Методические рекомендации по работе с литературой 
Любая форма самостоятельной работы студента (подготовка к семинарскому занятию, написание эссе, курсовой работы, доклада и т.п.) начинается с изучения соответствующей литературы как в библиотеке, так и дома. 

К каждой теме учебной дисциплины подобрана основная и дополнительная литература. 

Основная литература - это учебники и учебные пособия. 

Дополнительная литература - это монографии, сборники научных трудов, журнальные и газетные статьи, различные справочники, энциклопедии, интернет ресурсы.

Основная учебная литература
1. Моргунов, В. И. Международный маркетинг [Электронный ресурс] : учеб. для студ. вузов, обучающихся по направлениям подготовки «Экономика», «Менеджмент», «Торговое дело»  (квалификация (степень) «бакалавр») / В. И. Моргунов, С. В. Моргунов ; Издательство «Лань» (ЭБС) ; 2017. – 184 с. – Режим доступа: https://e.lanbook.com/book/93439#book_name.

Дополнительная учебная и учебно-методическая литература
1. Девлетов, О. У. Международный маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие для студентов бакалавриата, обучающихся по направлениям подготовки «Маркетинг», «Менеджмент организации», «Реклама и связи с общественностью» / О. У. Девлетов ; Университетская библиотека онлайн (ЭБС). - Москва ; Берлин : Директ-Медиа, 2015. - 377 с. - Режим доступа: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=429412. 

2. Сандригайло, Л. З. Международный маркетинг [Электронный ресурс] : учеб. пособие для студ. спец. 080502 "Экономика и управление на предприятии (лесное хозяйство и лесная промышленность"), 080507 "Менеджмент организации" и направления бакалавриата 080500 "Менеджмент" всех форм обучения : [самост. учеб. электрон. изд.] / Л. З. Сандригайло ; М-во образования и науки Рос. Федерации, Сыкт. лесн. ин-т – фил. ГОУ ВПО "С.-Петерб. гос. лесотехн. акад. им. С. М. Кирова", Каф. менеджмента и маркетинга. – Сыктывкар : СЛИ, 2011. – Режим доступа: http://lib.sfi.komi.com/ft/301-000171.pdf.

Научная литература

1. Годин, А. М. Инструменты современного маркетинга  [Электронный ресурс] : монография / А. М. Годин, О. А. Масленникова ; Изд-во «Лань» (ЭБС). – Москва : Дашков и К, 2014. – 179 с. – Режим доступа: http://e.lanbook.com/books/element.php?pl1_id=70529.

2. Маркетинг взаимодействия: новые направления исследований и инструментарий [Текст] : монография / М-во образования и науки Рос. Федерации, ФГБОУ ВПО Сыкт. гос. ун-т, С.-Петерб. гос. экон. ун-т ; под ред.: Г. Л. Багиева, Ю. Ф. Поповой. – Сыктывкар : СыктГУ, 2014. – 249 с.

Периодические издания
1. Маркетинг в России и за рубежом [Текст] : научно-практический журнал / учредитель ЗАО "Финпресс". – Москва : Финпресс. – Издается с 1997 г. – Выходит раз в два месяца.

Справочно-библиографическая литература
1. Голубков, Е. П. Маркетинг [Текст] : словарь / Е. П. Голубков. – Москва : Экономика. – [Б. м.] : Дело ЛТД, 1994. – 160 с.

2. Маркетинг [Текст] : толковый терминологический словарь-справочник / ВНИИ комплекс. информ. по стандартизации и качеству. – Москва : Инфоконт, 1991. – 224 с.

3. Маркетинг во внешнеэкономической деятельности [Текст] : терминологический словарь / ред. : П. С. Завьялов. – Москва : Междунар. отношения, 1992. – 248 с.

4. Тоффлер, Б. Э. Словарь маркетинговых терминов [Текст] : словарь / Б. Э. Тоффлер, Дж. Имбер ; пер. : А. Г. Пивоваров. – Москва : ИНФРА-М, 2000. – 432 с.

5. Энциклопедический словарь маркетолога [Электронный ресурс]  / под ред. С. Г. Демченко ; Университетская библиотека онлайн (ЭБС).  – Казань : Познание, 2013. – 364 с. – Режим доступа: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=364162.



