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1.1Цель освоения дисциплины

Цель дисциплин - приобретение умений и формирование компетенций бакалаврами в области теории и практики перспективных направлений развития торговли с учетом особенностей конкретных рынков и изменения рыночной конъюнктуры, коммерческой деятельности предприятий по торговле товарами, услугами, результатами творческой деятельности, а также реализации производственно-технических связей и их организационным формам.

В ходе изучения дисциплины студент должен решать следующие задачи:

· ознакомление со стадиями развития торговли; 

·  изучение содержания и методик проведения рыночных исследований;

· изучение  основных требований к  коммерческим операциям по обмену товарами в материально-вещественной форме;

· изучение  основных требований к коммерческим операциям по обмену услугами;

· изучение  основных требований к коммерческим операциям  по обмену знаниями, технологиями и другими результатам творческой деятельности;

· формирование представлений об организациях, содействующих развитию торговли.
    1.2. Место дисциплины в структуре ООП   

         Курс «Перспективные направления развития торгового дела в России»

 относится к циклу профильных дисциплин по выбору направления 100700.62 "Торговое дело"

профиль "Реклама в торговой деятельности"

. Этот курс обеспечивает взаимосвязь с такими дисциплинами профиля как: «Функционирование российских и зарубежных рынков товаров и услуг», «Технологии       1. 3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины

Процесс изучения дисциплины «Перспективные направления развития торгового дела в России» направлен на формирование следующих компетенций: 

	владение культурой мышления, способность к обобщению, анализу, восприятию информации, постановке цели и выбору путей ее достижения 
	ОК-1

	умение логически верно, аргументировано и ясно строить устную и письменную речь, способность свободно владеть литературной и деловой письменной и устной речью на русском языке, навыками публичной и научной речи; создание и редактирование текстов профессионального назначения, анализ логики рассуждений и высказываний 
	ОК-2

	Умение использовать нормативные и правовые документы в своей профессиональной деятельности


	ПК-3

	Знание  и применение принципов товарного менеджмента и маркетинга при закупке и реализации сырья и продвижении товаров


	ПК-10

	Способность участвовать в разработке маркетинговой стратегии организации, планировать и осуществлять мероприятия, направленные на ее реализацию и контролировать их выполнение, разрабатывать бизнес-планы создания и развития новых организаций, производства новых продуктов, оказания услуг и обосновывать их инвестиционную привлекательность


	ПК-31


Полученные в процессе обучения знания могут быть использованы при выполнении дипломного проектирования и в ходе практической работы.

В процессе изучения дисциплины студенты знакомятся с сущностью и  содержанием торгового дела, основными документами, регулирующими торговлю, содержанием и порядком заключения и исполнения международного контракта, сущностью операций по обмену услугами и результатами творческой деятельности, соглашениях о международном производственно-техническом сотрудничестве, организациях, содействующих международной коммерческой деятельности.  

Практические занятия по дисциплине ориентированы на применение современных образовательных технологий, включающих деловые игры и бизнес-кейсы, разбор практических ситуаций и случаев,  а также научные дискуссии по анализу функционирования предприятий  в сфере торгового дела, позволяющие сформировать у студента адекватное представление о состоянии, развитии и решении проблем в области развития торгового дела.

Применение   статистических и аналитических данных консалтинговых компаний, международных организаций позволяют сформировать у студента адекватное представление о состоянии, развитии и решении проблем в данной области.


В результате изучения дисциплины студент должен:

 уметь:

· уверенно ориентироваться в нормативно-правовой базе, регулирующей торговое дело (ПК-3);

· выбирать наиболее целесообразные источники информации при решении вопросов  коммерческой деятельности (ОК-1, ОК-2);
· оценивать  риски  и последствия принятия управленческих решений в торговом деле (ПК-31);
· грамотно оформлять документы, опосредующие  осуществление  коммерческой деятельности (ОК-2, ПК-3);
· выбирать необходимые методы при исследовании конкретных рынков(ПК-31);
· осуществлять расчёты цен товаров, услуг и технологий в международных коммерческих сделках(ПК-10,ПК-31)
знать:

· терминологию, применяемую при осуществлении коммерческой деятельности(ПК-3);

· международные коммерческие операции по обмену товарами в материально-вещественной форме (ПК-3,ПК-31);

· международные коммерческие операции по обмену услугами(ПК-3,ПК-31);

· коммерческие операции по обмену знаниями, технологиями и другими результатам творческой деятельности(ПК-3,ПК-31);


владеть навыками:

· подбора и анализа нормативно-правовой базы(ПК-3);

· применения необходимых приёмов при осуществлении международной коммерческой деятельности(ПК-31, ПК-10);

· оформления основных внешнеторговых документов (ПК-3, ОК-1, ОК-2)
· применения типовых методов и приёмов международной коммерческой деятельности к условиям конкретного предприятия(ПК-10,ПК-31).

· поиска и анализа информации в сфере международной коммерческой деятельнсти.(ПК-3, ОК-1)
1.4. Структура и содержание дисциплины

Общая трудоемкость дисциплины составляет  468 часа,  13 зачетные единицы

	№ сем.
	Число недель в семестре
	Количество часов по плану
	Количество часов в неделю
	Самост. работа

	
	
	Лекции 
	Практ. занятия
	Лаб. работы
	Самост. работа
	Всего 
	Лекции 
	Практ. занятия
	Лабор.

работа
	Всего 
	В неделю

	5
	17
	18
	28
	0
	98
	144
	 1,13
	1,75
	0
	98
	6,13

	6
	17
	18
	28
	0
	98
	144
	 1,13
	1,75
	0
	98
	6,13

	7
	17
	18
	28
	0
	98
	144
	 1,13
	1,75
	0
	98
	6,13

	8
	11
	18
	28
	0
	98
	144
	 1,13
	1,75
	0
	98
	6,13

	Итого:
	72
	112
	0
	257
	144
	 1,13
	1,75
	0
	98
	6,13


1.5 Содержание дисциплины, распределение фонда времени по темам и видам занятий

	№

п/п
	Раздел дисциплины
	Семестр 
	Неделя семестра
	Виды учебной работы, включая самостоятельную работу студентов и трудоемкость (в часах)
	Формы текущего контроля успеваемости (по неделям семестра)

	
	
	
	
	Лекции 
	Практ. занятия 
	Лабор. занятия
	Самост. работа
	

	1
	Этапы развития торгового дела в России
	5
	1-6
	6
	9
	0
	32
	Опрос, выступление с докладом  

	2
	Международная среда
	5
	7-12
	6
	9
	0
	32
	Опрос, выступление с докладом,  тестирование

	3
	Глобализация экономики и стратегии торгового дела
	5
	13-17
	6
	10
	0
	32
	Опрос, решение задач, тестирование

	4
	Маркетинговые       исследования       на мировых рынках. Особенности сегментации
	6
	1-10
	9
	4
	0
	34
	Опрос, решение задач, тестирование

	5
	Стратегии выхода на зарубежные рынки.
	6
	11-17
	9
	4
	0
	32
	Опрос, решение задач, тестирование

	6
	Деятельность транснациональных корпораций (ТНК).
	7
	1-17
	18
	4
	0
	32
	Опрос, решение задач, тестирование

	7
	Прямые иностранные инвестиции как инструмент конкуренции в торговле
	8
	1-7
	9
	2
	0
	32
	Опрос, решение задач, тестирование

	8
	Товарные стратегии в  торговом деле
	8
	8-11
	9
	2
	0
	32
	Опрос, решение задач, тестирование

	Итого
	
	
	72
	112
	0
	257
	


5. Образовательные технологии

	Показатель 
	Требования ФГОС, %
	Фактически, %

	1. Удельный вес активных и интерактивных форм проведения занятий (компьютерных симуляций, деловых и ролевых игр, разбор конкретных ситуаций, психологические и иные тренинги), %
	Не менее 20
	35


6 Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины и учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов

1.7 Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины и учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов

В течение изучения дисциплины проводятся проверка и уточнение усвоенных ранее знаний (с помощью контрольных вопросов), обсуждение наиболее значимых для дисциплины «Торговая политика» проблем, решение тестов.  В рамках практических занятий осуществляется решение деловых коммерческих ситуаций, проводятся деловые ситуационные игры, круглые столы, по материалам выбранной проблематики, деловые игры.  Итоговый контроль проводится в форме экзамена по итогам 6 семестра. 

Вопросы к экзамену по дисциплине «Торговая политика».

1. Понятие и сущность торговли.
2. Цели и задачи  торговой политики.

3. Функции торговли.

4. Концепции международной торговли и их характеристика.

5. Этапы развития международной торговли.

6. Среда международной торговли и основные се составляющие.

7. Факторы среды международной торговли и их систематизация.

8. Цель, задачи и особенности маркетинговых исследований международных рынков.

9. Этапы проведения маркетинговых исследований международных рынков.

10. Методы исследования и их характеристика.

11. Сегментирование международных рынков.

12. Выбор стратегии выхода на зарубежный рынок.

13. Товарная политика в международной торговли  и ее задачи.

14. Маркетинговые характеристики товарной политики на международных рынках.

15. Сервисная политика в международной торговле.

16. Международные товарные стратегии и их характеристика.

17. Планирование обобщенной конкурентоспособности товара на экспортном рынке.

18. Суть ценовой политики в международной торговле.

19. Особенности формирования системы сбыта в международной торговле.

20. Выбор каналов и методов сбыта на внешнем рынке.

21. Выбор способов и времени выхода на зарубежный рынок.

22. Мировой рынок услуг и его характеристика. Структура мирового экспорта услуг.

23. Регулирование международной торговли услугами.

24. Внешнеторговые операции и их классификация.

25. Структура управления в международной торговле. Типы оргструктур и их характеристика.

2.  КОНСПЕКТ ЛЕКЦИЙ И ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАНЯТИЯ
ТЕМА 1. Сущность торговли
ЦЕЛЬ ИЗУЧЕНИЯ – знакомство с процессом  углубления международного разделения труда, интенсификацией  условий  потребления товаров в различных странах.  

История, общие принципы, инструменты торговой политики и развитие многосторонней системы регулирования международной торговли 
Методические указания

Торговая политика  представляет собой самостоятельную область деятельности фирмы.

Торговая политика  — система планирования, реализации, контроля и анализа мероприятия по воздействию на многонациональную рыночную среду и приспособлению се к фирме, которая осуществляет свою деятельность более чем в одной стране.

Общественной основой возникновения и развития торговой политики  явился процесс углубления международного разделения труда, интенсификации условий производства и потребления товаров в различных странах.

Каждое предприятие при выходе на внешний рынок преследует свои мотивы, основными среди которых являются:

-
расширение сбыта;

-
приобретение ресурсов;

-
диверсификация источников снабжения.

Для мировой экономики характерно усилие интернационализации производства и, как следствие, интернационализация маркетинга.

В связи с этим выделяют следующие концепции международного маркетинга:

-
концепция расширенного национального рынка;

-
концепция многонационального рынка;

-
концепция глобального рынка.

В соответствии с концепцией торговой политики  основное значение в бизнесе приобретает долгосрочная рентабельность. В этом контексте целью торговой политики  национальных фирм является достижение устойчивых рыночных позиций и получение прибыли в условиях жестко конкурирующих международных рынков.

Цель торговой политики  зависит от фазы погружения фирмы в международный маркетинг, которые являются отражением той или иной концепции международного маркетинга.

Задачами торговой политики  является получение информации о элементах комплекса маркетинга и интерпретации полученной информации при определенных фазах погружения в международный маркетинг.

Задачи торговой политики  значительно сложнее, чем задачи маркетинга внутреннего рынка, так как исследователь международного маркетинга имеет дело по крайней мере с двумя уровнями неопределенности не контролируемых фирмой элементов вместо одного уровня. Неопределенность создастся неконтролируемыми элементами среды бизнеса, но каждая страна, где оперирует фирма, добавляет собственные нюансы.

ПРАКТИЧЕСКОЕ  ЗАНЯТИЕ

Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Содержание занятия:

I. Вопросы для обсуждения

1. В чем заключаются цели и задачи торговой политики  ?
2. Как развивается  торговля и какие факторы влияют на се развитие?
3. Назовите концепции торговой политики  , их сходства и отличия.
4. Какие изменения происходят в фирмах в связи с нахождением на разных фазах
погружения в торговлю?
5. Перечислите функции торговой политики. В какой последовательности
они выполняются?
Литература [осн. - 8, 9; доп. - 3, 8, 9].
ТЕМА 2. Международная среда
ЦЕЛЬ ИЗУЧЕНИЯ- исследование среды международной торговли и факторов внешнего воздействия.
Понятие среды международного маркетинга. Основные этапы процесса иссле​дования среды. Факторы международной маркетинговой среды. Политико-правовая среда. Культурная среда.
Методические указания
Выход предприятия на зарубежный рынок всегда требует серьезного анализа марке​тинговой среды, то есть всего того, что будет воздействовать на предприятие прямо и непосредственно или косвенно. Сама маркетинговая среда также способна изменяться.

Среди наиболее значительных перемен можно выделить:
· интернационализацию мировой экономики;
· становление международной финансовой системы;
· воздействие НТП на экономические процессы, следствием которых явилась струк​турная перестройка промышленного производства в промышленно развитых странах;
· растущую тенденцию к выравниванию условий спроса и особенностей потребления в различных странах;
· обострение конкурентной борьбы на мировых рынках;
· существенные перемены в характере товаров, поставляемых на внешний рынок, в связи с возрастанием требований покупателей к новизне, качеству, дизайну и другим параметрам;
· постепенное открытие новых крупных рынков — КНР, СНГ, Арабские страны и др.
В процессе исследования среды международного маркетинга сначала систематизируются факторы, а затем исследуются их основные группы.
Факторы среды, влияющие на деятельность фирмы в области международного маркетинга, с точки зрения возможности контроля фирмы над ними делятся на контролируемые и неконтролируемые.
Контролируемые: инструментарии маркетинга (товар, цена, продвижение и рас​пределение) и контролируемые факторы внешней национальной среды (финансово-экономические, производственно-технологические, организационные).
Неконтролируемые: факторы национальной окружающей среды (экономические, конкуренция, политико-правовые, прочие) и факторы зарубежной окружающей среды (политические и факторы государственного регулирования; правовые; экономические; социально-культурные; прочие, в том числе научно-технологические, демогра​фические, природно-географические).
ПРАКТИЧЕСКОЕ  ЗАНЯТИЕ
Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.

Содержание занятия:

I. Вопросы для обсуждения
1. Раскройте необходимость и особенности изучения зарубежной среды между​
народного маркетинга.
2. Приведите классификацию факторов среды международного маркетинга.
3. Какие экономические факторы оказывают наибольшее воздействие на внешнеэкономическую деятельность фирмы?
4. В чем состоит правовое регулирование инструментов маркетинга во внешне​
экономической деятельности?
5. Какие социально-культурные факторы необходимо учитывать в международном
маркетинге? Какова их роль?
Ситуационная задача
Экономика Норвегии традиционно имеет значительную зависимость от внешней торговли товарами и услугами. Около двух третей экспорта приходится на Данию, Францию, Германию, 14% — на Швецию и Финляндию. Около 50% импорта приходится на страны Европейского Союза (ЕС), а доля Швеции и Финляндии составляет 20%.

Основной источник дохода норвежской экономики — добыча нефти в Северном море, особенно прибыльная в середине 80-х годов. Вследствие недавнего снижения цен на нефть темпы экономического роста Норвегии снизились на 1,2%.

В политическом отношении Норвегия относится к центристским странам, где частые перемены в правительстве связаны со стремлением правящей коалиции поддержать статус кво в экономике страны. Высокая степень государственного регулирования и государственного контроля бизнеса — характерная черта норвежской экономики. К ее особенностям можно отнести также самообеспеченность продовольственными товарами. Правительственные субсидии служат барьером для иностранных фирм.

На фоне в целом благополучной экономики Норвегии 15-е место по товарообороту занимает компания «Stabbu-ret AS» (товарооборот более 8 млрд. крон), которая специализируется на производстве пищевых продуктов. В ассортименте товаров компании преобладают: замороженная птица (65% рынка), паштет (64% рынка), консервированная форель (49% рынка), джемы (39% рынка), замороженные овощи (37% рынка), замороженный картофель (36% рынка), фруктовые соки (32% рынка). Среди, основных конкурентов «Stabburet» на норвежском рынке выделяется семь-восемь фирм, владеющих от 10 до 31% рыночных долей по этим продуктам.

В 90-е годы компания продолжает динамично развиваться.

Продажи товаров «Stabburet» организует через две крупные оптовые фирмы: «Fresh meat» распределяет товары среди розничных торговцев; «Wholesale» занимается реализацией через разветвленную сеть мелких оптовиков, розничную торговлю и норвежских перевозчиков.

Бесспорным лидером среди розничных бакалейных фирм на рынке Норвегии является «Co-op» (Norges Kooperative Landsforening), на долю которой приходится 22,8%. Другие, менее крупные девять розничн1ых фирм владеют от 1,7 до 10,2% рынка.

Характерная особенность норвежских супермаркетов — их небольшая площадь. На долю крупных магазинов (площадь более 2,5 тыс. м2) приходится не более 20% от общего числа супермаркетов. Это прежде всего ограничивает количество торговых марок, представляемых в выкладке.

Частные марки розничных торговых фирм в значительно меньшей степени известны на внутреннем рынке, чем за его пределами. «Co-op» завоевала безусловную популярность среди потребителей благодаря удачному ассортименту, привлекательной и рациональной упаковке, умеренным и низким ценам.

Множество торговых марок, реализуемых на рынке, требует эффективного контроля над сбытом. «Stabburet AS» считает, что поддержание тесных контактов с оптовыми и розничными торговцами позволяет ей гарантировать контроль над каналами сбыта. Используя систему бонусов, фирма добилась включения в ассортиментные списки почти всех магазинов производимые ею продукты. Собственные транспортные средства, доставляющие товары непосредственно к розничным магазинам по всей Норвегии, также способствуют повышению эффективности контроля над сбытом.

Специалисты компании убеждены, что для успешного сбыта недостаточно разработать стратегию и программу продвижения и распределения, необходимо также изучить побудительные мотивы покупок и использовать их в рекламе на телевидении и в печати.

Продукты «Stabburet AS» позиционируются как «хорошие норвежские товары», олицетворяющие вкус и качество, предназначенные для большинства потребителей на внутреннем рынке. Компания заявляет о своей индивидуальности, широко используя рекламу и спонсируя различные спортивные мероприятия. Высокая репутация и известность торговой марки обусловили стратегию цен с премией.

Льготы правительства по защите норвежских производителей позволяют компании обеспечивать прибыль в размере 8% от оборота. Достаточно благополучное существование «Stabburet AS» тем не менее не дает ей гарантии в будущем. К такому мнению пришло руководство фирмы, оценивая возможные последствия вступления Норвегии в ЕС. Их опасения были основаны на следующих выводах:

ликвидация торговых барьеров вызовет снижение цен на продукты питания внутри страны;

конкуренция усилится;

изменится законодательство по безопасности пищевых продуктов;

подвергнутся внешнему влиянию вкусы и предпочтения потребителей;

возможно, потребуется новая техника.

Учитывая такую перспективу, компания связывает главные надежды с исконно норвежскими продуктами питания, на которые приходится половина ее оборота. Но в то же время она учитывает, что часть покупателей этого сегмента может изменить свои вкусы и стать приверженцами западноевропейской кухни.

Руководство компании предполагает, что в подобной ситуации потребуются новые маркетинговые усилия, чтобы защищать оставшуюся рыночную долю, а это, возможно, повлечет за собой изменения в ценовой стратегии. Давая оценку позиций, вице-президент по маркетингу считает; что компания потеряет определенную долю рынка, как только западноевропейские фирмы наберут силу в Норвегии.

· Вопросы и задания

1. Каковы основные элементы макро- и микросреды, оказывающие влияние на деятельность фирмы «Stabburet AS»?

2. Охарактеризуйте составляющие комплекса маркетинга фирмы, отметив их положительные и отрицательные стороны. Какие аспекты комплекса маркетинга, по вашему мнению, необходимо улучшить и почему?

3. Какие рекомендации дали бы вы руководству компании для упрочения ее позиций в условиях вступления в ЕС?

Литература: 4,11-13,17.20

 ТЕМА 3. Глобализация экономики и стратегии торговой политики
ЦЕЛЬ ИЗУЧЕНИЯ – рассмотрение нового направления в развитии торговли- глобализации экономики.


Особенности глобализации, как закономерности  трансформации мировой экономики. Преимущества  и недостатки глобализации в мировой экономики. Направления  международного стратегического развития 
Методические указания: 

Глобализацией определяют рост экономической открытости стран (что непосредственно отражается на их экономической безопасности), либерализацию торговли, международные перемещения капитала и т.п..

Глобализация - развитие экономической и политической взаимозависимости стран и регионов мира до такого уровня, на котором становится возможной и необходимой постановка вопроса о создании единого мирового правового поля и мировых органов экономического и политического управления. Глобализация мировой экономики и политики представляет собой новое направление в развитии мирового сообщества, сменившее конфронтацию и соревнование между мировым капитализмом и социализмом после окончания холодной войны. 

Глобализация- это качественно новое состояние мировой экономики, характерное для определенного временного рубежа (конец 20 и продолжающийся 21 век).

Новое состояние экономики заключается в следующем:

1) мировое экономическое сообщество превращается в целостную экономическую систему;

2)  международные экономические процессы переходят из межстрановых во внестрановые, почти не поддающиеся государственному регулированию

3) Обесценивание регулирующих функций национального государства, которое не может защитить национальную экономику от нежелательных внешнеэкономических воздействий;

4) Государственно-монополистический капитализм приобретает международные формы интеграционных объединений в виде общего рынка (ЕС ); быстрое развитие транснационального капитала;

5) Глобальные масштабы приобретает финансовая сфера  и особенно фондовый рынок.  Это существенно меняет условия хозяйственной деятельности. На один доллар вложений в реальный сектор экономики приходится все больше долларов, находящихся в финансовом обороте. 
Причины глобализации:

1. качественно новая ступень общественного разделения труда, которое перерастает в международное разделение производственного процесса;

2. существенное улучшение международной транспортной инфраструктуры. Объем перевезенных грузов за последние 50 лет возрос в 10 раз. Сокращается так называемое экономическое расстояние между странами.

3. информационная революция. Количество компьютеров с доступом в Интернет во всем мире к началу 90-х годов прошлого века составило около 5 млн., а в 2001 – уже более 300 млн.

4. скачок в развитие ТНК. В начале 20 века их было единицы, а к началу 20 века более 60 тыс. 

Недостатки глобализации:

- безграничный рост власти финансового капитала (несоответствие росту реального капитала);

- перекачка капитала из стран с менее благоприятным инвестиционным климатом в развитые страны; (что усугубляет их тяжелое положение);

- дифференциация в уровне жизни;
- конфликт между обществом и природой ;

- международный терроризм.

Существует ряд специфических стратегических альтернатив, которые могут быть полезными в международном контексте:

1. дочернее предприятие в полной собственности; 

2. совместное предприятие; 

3. договор о франшизе; 

4. оффшорное производство; 

5. экспорт и импорт. 
Литература [осн. - 6, 7, 8, 9; доп. - 5, 8, 9].
ТЕМА 4. Маркетинговые       исследования       на мировых рынках. Особенности сегментации
ЦЕЛЬ ИЗУЧЕНИЯ – знакомство с маркетинговыми исследованиями международных рынков  с целью снижения информационной неопределенности и коммерческого риска.

Цель, задачи и особенности маркетинговых исследований международных рынков. Программа маркетинговых исследований и се структура. Методы исследований и их характеристика. Организация сбора информации о международных рынках и се осо​бенности. Сегментирование международных рынков. Выбор стратегии и выхода на за​рубежный рынок.
Методические указания:

Маркетинговое исследование — систематический сбор, регистрация и анализ данных о проблемах, связанных с маркетингом товаров и услуг, с целью снижения информационной неопределенности и коммерческого риска. Основные задачи маркетинговых исследований:
· обеспечивать руководство и подразделения фирмы необходимой маркетинговой информацией;
· осуществлять превентивную оценку шансов и рисков;
· способствовать поиску объективных решений в системе предпринимательских и
маркетинговых ситуаций;
· содействовать формированию у всего персонала фирмы ответственности за объек​тивность и достоверность предоставляемой информации.
В мировой практике проведения исследований наиболее часто встречаются сле​дующие виды:
· исследование рынка;
· исследования сбыта;
· экономический анализ;
· исследование рекламы;
· изучение покупательского поведения, или мотивационный анализ.
Международные   маркетинговые   исследования   проводят  последовательно   в  соответствии с ниже перечисленными этапами:
1. Определение проблемы и формулирование цели международного маркетингового
исследования.
2. Разработка плана-программы маркетингового исследования.
3. Реализация плана исследования.
4. Предоставление и использование полученных результатов.
Основой проведения маркетинговых исследований служит сбор первичных данных. На практике при сборе первичных данных используются такие методы, как на​блюдение, опрос, эксперимент и экспортные оценки.
ПРАКТИЧЕСКОЕ  ЗАНЯТИЕ

Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.

Содержание занятия:

I. Вопросы для обсуждения
1. В чём заключаются основные проблемы организации эффективных маркетинговых исследований для зарубежных рынков на российских предприятиях?
2. Каким образом следует подходить к определению целевого иностранного рынка?
3. Как можно получить надежную информацию о состоянии и перспективах развития рыночной конъюнктуры в стране-импортере?
4. Какие из потенциальных возможностей фирмы-экспортера являются наиболее
важными при выборе стратегии международного маркетинга?
5. В чем различия рыночных возможностей фирмы на разных стадиях развития се
бизнеса?
6. Выполнение практического задания.
Задача. Поиск целевого сегмента или ниши
В 1988 г. в Японии было произведено 970 млн. штук шариковых ручек. Каждая се​мья в среднем расходовала за год на приобретение этого товара 297 иен.
Шариковые ручки как высокого, так и низкого качества всегда имеются в продаже, однако такие новинки, как ручки с чернилами на водной основе, со стирающимися чер​нилами, а также модернизированные (со встроенными кварцевыми часами или кальку​лятором), стали доступны сравнительно недавно. Опрос, касающийся использования шариковых ручек в Японии, показал, что 96,2% ручек, предпочитаемых покупателем, -японского производства; 19,09% опрошенных пользовались когда-либо или пользуются ручками американского или европейского производства.
Характеристики шариковых ручек, на которые обратили внимание японцы:
а)
большинство (76%) считает, что имеющиеся ручки вполне удовлетворительны;
б)
среди опрошенных — две равные группы, одна из которых обращает внимание на
качество и легкость письма с помощью шариковых ручек, а другая — нет.
Большинство (62,9%) опрошенных желает в будущем использовать хорошие ручки, не обращая внимания на страну-производитель. Однако 29,6% ответили, что они будут покупать шариковые ручки, изготовленные в Японии, показывая тем самым сравни​тельно высокую степень преданности японским товарам.
Хотят использовать высококачественные ручки 5,7%.
Обращают внимание на качество и легкость письма 12,6%.
Не обращают внимания на качество и легкость письма 14,3%.
Потребители хотели бы иметь ручки, которые характеризовались бы следующими особенностями:
· товарным знаком — 5,7%;
· привлекательным оформлением — 45,1%;
· длительным использованием — 28,7%;
· дешевизной — 17,7%;
· высоким качеством — 24,3%;
· высококлассным внешним видом — 4,3%;
· «любая пригодна» — 54,5%.
Французская компания — изготовитель шариковых ручек, воодушевленная успехом фирмы «БЖС Франс» по взламыванию границ американского рынка шариковых ручек, прорабатывала возможность выхода на японский рынок. Анализируя выше приведен​ную информацию, вице-президент по маркетингу фирмы счел необходимым выяснить более подробно, ручки каких производителей предпочитают покупать японцы сегодня и какова будет перспектива.
Результат опроса
1. Страна-производитель используемого товара:
Япония (в настоящее время и ранее) - 95,2%;
США или страны Европы (и настоящее время) - 7,7%;
США или страны Европы — 11,3%;
другие страны (в настоящее время и ранее) — 6,6%;
не ответили — 0,7%.
2. Перспективы использования товаров:
предполагают использовать товар в будущем - 95,8%;
не обращают внимания на страну-производитель — 62,9%;
предпочитают использовать товар, произведенный в США или Европе, — 3,0%;
предпочитают использовать товар, произведенный и Японии, — 29,6%;
предпочитают использовать товар, произведенный в других странах, - 0,3%;
не предполагают использовать товар в будущем - 3,3%;
не ответили — 0,9%.
Вопросы и задания
1. Может ли французская фирма рассчитывать на выявление целевого сегмента или
ниши на японском рынке? Если может, то почему?
2. Каким образом, учитывая предпочтения покупателей, а также другие факторы, це​лесообразно позиционировать товар?
3. Предложите ваши рекомендации для разработки комплекса маркетинга французской фирме, предполагающей продажу шариковых ручек на японском рынке.
Задача. Продукты питания - в развивающуюся страну
Венгерская фирма «Эмэкс» экспортирует основные продукты питания. На одном из потенциальных внешних рынков сбыта сложилась ситуация неудовлетворенного спро​са. Таким образом, выход на новый рынок оказался для «Эмэкс» очень легким. В пер​вый год покупателями товаров «Эмэкса» выступали почти исключительно частные предприниматели. 80% реализации составляли массовые товары, остальное пришлось на долю защищенных патентом и товарным знаком фирменных изделий. (Набор изделий состоял из 25 наименований, из которых фирменными были 80%.)
На следующий год экспорт вырос в 3,1 раза. Здесь уже 88% закупила государствен​ная организация-импортер. Количество наименований изделий увеличилось до 45, и из них фирменные изделия составили уже 44%. На третий год также намечались перспек​тивы расширения продаж.
При заключении новых сделок необходимо было принимать во внимание то, что: в данном случае речь идет о рынке развивающейся страны; товары, поставленные по заключенным на второй год работы на рынке сделкам, попадут к конечному потребителю раньше П квартала, поскольку отгрузки осуществляются в IV квартале года заключения контрактов; рынок при возрастании конкуренции постепенно начал насыщаться; покупатели из частного сектора начали работать во всех районах страны, и они профес​сионально разбираются в вопросах сбыта товара; государственная организация-импортер из-за отсутствия специалистов и сбытовой сети с трудом реализует товары; для сбыта фирменных изделий необходимы значительные усилия по их продвижению; в интересах развития местной промышленности государственная организация-импортер заботится об импорте полуфабрикатов («Эмэкс» экспортирует и их).
«Эмэкс» организовал в стране-импортере выставку, где крупнейшие специалисты могли ознакомиться с уже экспортируемыми и шестью новыми фирменными изделиями. С рекламной точки зрения выставка удалась. «Эмэкс» командировал на рынок спе​циалиста, чтобы он организовал для представителя фирмы службу по работе с покупателями, которая могла бы, кроме всего прочего, помочь государственной организации реализовать импортируемое продовольствие.
Вопросы и задание
1. Почему фирмой «Эмэкс» было принято решение выйти на рынок развивающейся
страны?
2. Какое положение удалось занять фирме на рынке продуктов питания через два года?
3. Какие меры приняла фирма «Эмэкс» для укрепления своих позиций на внешнем
рынке?
4. Разработайте основные направления рыночной политики «Эмэкса» на рынке разви​вающейся страны на ближайшие три года.
Литература [осн. - 6, 7, 8, 9; доп. - 5, 8, 9].
ТЕМА 5. Стратегии выхода на зарубежные рынки
ЦЕЛЬ ИЗУЧЕНИЯ – рассмотрение особенностей и видов стратегии выхода на международные рынки.
Составляющие, задачи и виды стратегий выхода на международные рынки. Условия  выбора стратегий. Подходы  к выбору стратегий.
Методические указания:

В процессе деятельности на международном рынке фирма стремится к достижению поставленных целей. При этом она может придерживаться следующих стратегий:
1. Атакующая стратегия предполагает активные действия фирмы, направленные на завоевание и расширение рыночной доли. На каждом товарном рынке имеется оптимальная рыноч​ная доля, которая обеспечивает необходимые норму и массу прибыли. Оптимальным считается сегмент, где присутствуют 20% покупателей данного рынка, которые приобретают около 80% товара, предлагаемого фирмой.
По данным маркетинговых исследований, увеличение ры​ночной доли на 10% сопровождается ростом нормы ее прибыли в среднем на 5%.
Существующая зависимость между величиной рыночной до​ли и нормой прибыли является причиной того, что многие фирмы пои планировании маркетинга ставят себе цель расши​рить свое влияние на рынке.
Фирма может выбрать атакующую стратегию на междуна​родном рынке, если:
•    ее доля на рынке ниже необходимого минимума или рез​ко сократилась в результате действий  конкурентов и  не обеспечивает достаточного уровня прибыли;
•    фирма выпускает новый оригинальный товар на рынок;
•    фирма  осуществляет  расширение   производства,   которое окупится лишь при значительном увеличении объема то​вара;
•    конкуренты теряют свои позиции и создается возможность расширить рыночную квоту за счет небольших затрат.
2.  Оборонительная стратегия предполагает сохранение фир​мой имеющейся рыночной доли и удержание своих позиций на международном рынке. Такая стратегия может быть выбрана,
если:
•    рыночная  позиция  фирмы  удовлетворительная  или для проведения атакующей агрессивной политики нет средств;
•    предвидятся ответные меры конкурентов или государства, и фирма к ним готовится. Опасность применения этой стратегии в том, что если вовремя не заметить новых достижений в области научно-технического прогресса и дей​ствий конкурента, то возможен крах и уход с междуна​родного рынка.
3.  Стратегия отступления представляет собой как бы выну​жденную меру. В ряде случаев по определенным товарам, на​пример,   технически   и   технологически   устаревающим,   фирма сознательно идет на снижение рыночной доли или ей срочно необходимы соответствующие денежные средства (для покрытия задолженности, выплаты по дивидендам и др.) и она уступает часть своей рыночной доли. Эта стратегия предполагает два ва​рианта действий  —  постепенное  сворачивание  операций  или ликвидацию бизнеса на международном рынке.
При выходе на международный рынок целесообразно идти от простого к сложному, отрабатывая методы проникновения и внедрения на более доступные рынки. Такую стратегию иногда называют стратегией лазерного луча.
Предприятие может рассматривать свое международное раз​витие как вторичное по отношению к внутренней экспансии, а внешний рынок — как поглотитель излишков продукции. Пред​приятие в этом случае имеет тенденцию воспроизводить на внешних рынках политику и процедуры, используемые первона​чально на внутреннем рынке.
Национальные фирмы зарубежных стран придерживаются различных стратегий при выходе на внешние рынки.
Американские компании полагаются на внедрение новых то​варов с целью расширения внешних рынков. Европейские стра​тегии являются более оборонительными. Европейские фирмы, например, предпочитают проникновение на уже освоенные или тесно связанные с ранее освоенными рынками. Японские ком​пании применяют стратегию низкозатратного высокообъемного производства ограниченного ассортимента продукции, что дает им возможность использовать цену в качестве главного конкурентного инструмента для увеличения продаж. Специалисты от​мечали, что японские компании функционируют при более низ​ких накладных расходах, а их конторы, как правило, лишены роскоши. Организационные структуры японских компаний бо​лее простые, чем структуры европейских фирм.
Неизбежным следствием расширения деятельности в области международного маркетинга, в частности, стратегии при выходе на международный рынок, является рост конкуренции в гло​бальном масштабе.
Основу стратегии международного маркетинга составляют следующие подходы:
•    сегментация рынка;
•    выбор целевых рынков;
•    поиск путей выхода фирмы на рынок;
•    выбор и применение методов и средств маркетинга;
•    определение времени выхода на рынок.
ПРАКТИЧЕСКОЕ  ЗАНЯТИЕ
Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.

Содержание занятия:

I. Вопросы для обсуждения
1. Почему товарная политика фирмы является наиболее важным инструментом эффективной внешнеэкономической деятельности предприятия?
2. Какие  из  популярных  товарных  маркетинговых  стратегий  полезны  для  использования в практике российских производителей и почему?
3. Почему многие отечественные товары на зарубежных рынках не имеют достаточного успеха?
4. В чем вероятные различия в поведении продукта на внутреннем и зарубежном рынках?
ИЛИ:

Выходить ли на зарубежный рынок?

Компания «Strother's Shoes» (Северная Каролина), основанная в 1971г. и специализирующаяся на производстве недорогой обуви, приняла решение о выходе в 1989 г. на зарубежный рынок. Этот год был расценен как удачный момент из-за снижения в 80-е годы курса доллара США по отношению к валютам других развитых стран. Эксперты фирмы считали, что настало время для экспорта обуви в развивающиеся страны. Однако они учитывали, что уровень доходов большинства населения этих стран настолько низок, что придется находить возможность для продаж по значительно более низким ценам, чем в США и Европе. В то же время, хотя на этих рынках «Strother's Shoes» достигла значительного уровня продаж и прибылей, руководство фирмы было серьезно обеспокоено резко обострившейся конкуренцией. По мнению президента компании, тенденции экономического и демографического роста в мире, которые были проанализированы экспертами фирмы, подтверждали, что для сбыта дешевой обуви развивающиеся страны представляют интерес. Обнадеживали и такие факторы, как использование фирмой современного высокопроизводительного оборудования, участие персонала в распределении прибылей (позволившего снизить почасовую оплату рабочих без ущерба для их доходов), что положительно сказалось на ценовой политике компании, позволяя рассчитывать продажи на массового покупателя.

Даже после того как в конце 80-х годов курс доллара. США повысился, руководство компании оптимистически оценило свои конкурентные позиции на будущих рынках сбыта. Эксперты фирмы считали, что расширение объемов производства приведет к снижению издержек на единицу товара, а это обеспечит необходимую степень конкурентоспособности цены, хотя прибыли и не будут значительными.

По заданию президента компании эксперты маркетинговой службы изучили информацию по рынку Индии. Их выводы были обнадеживающими, поскольку основывались на следующих положениях: страна находится на начальных стадиях экономического роста, который обещает быть длительным; жизненный уровень населения растет; снижены пошлины на импорт товаров широкого потребления; существует возможность реэкспорта в соседние страны; население 800 млн. человек.

Однако вице-президент по маркетингу счел информацию недостаточной и не разделил мнение экспертов о том, что Индия — весьма заманчивый рынок сбыта дешевой обуви. Он собрал более подробную информацию (см. ниже), чтобы создать достоверный экономический портрет страны, но не ограничился этим, так как считал, что без знания политических, правовых, культурных факторов невозможно дать реальную оценку рыночной ситуации в стране. Он привел пример о событиях, имевших место в достаточно развитом и процветающем штате Пенджаб, — волнениях сикхов, требующих политических свобод. Кроме того, учитывая влиятельность религиозных деятелей, можно ожидать любых ограничений на ввоз обуви в страну вплоть до полного запрета. Необходимо учитывать и веками сложившуюся традицию, характерную для страны с жарким климатом: почти круглый год не обязательно пользоваться обувью, а летом из-за грязи в сезон дождей принято беречь свою обувь и ходить босиком. В то же время нужно учесть и нарастающее влияние западного стиля в одежде и обуви.

Изучив ряд журнальных публикаций, вице-президент по маркетингу пришел к выводу, что сбыт одежды европейского стиля в Индию растет, хотя и не так быстро, как в США. Однако информации о рекламной деятельности, способах стимулирования сбыта, распределении товаров было явно мало. Президентом фирмы было принято решение о проведении собрания сотрудников для решения вопроса о целесообразности маркетинговых исследований рынка Индии.

Маркетинговая среда рынка Индии (данные на конец 80-х годов)
	Население 
	789,12 млн.чел., в том числе городское — 269

	Темпы прироста 
	2%

	Этнические группы 
	индо-арийцы — 72%, дравидианы — 25%,

	Языки 
	другие — 3% английский, хинди, хиндустани и др.

	Религия .
	индуизм — 84%, мусульмане — 11%, христиане — 3%, сикхи — 2%

	Средняя продолжительность жизни 
	женщины — 55 лет, мужчины — 56 лет.

	Грамотность 
	36%

	Экономика .
	ВВП — 193,82 млрд. долл., на душу населения — 272 долл., средние темпы прироста ВВП — 3%

	Торговые партнеры 
	экспорт: СССР - 18%, США - 11%, Великобритания — 6%, Япония — 9% импорт: Иран — 11%, США — 12%, СССР - 8%, ФРГ — 6%

	Структура экспорта 
	одежда, продукты питания, сырье, станки, химикаты

	Структура импорта .
	нефть, железная руда, сталь, промышленные товары, станки, химикаты.


Источники: World Facts and Maps' Chicago, 1989, p. 131; World Resources, 1986, N.-J., 1986, pp. 235-246.
· Вопросы и задания
1. Какой способ маркетинговых исследований был использован специалистами фирмы?

2. Как называется вид маркетинговой информации, который анализировался маркетологами компании?

3. Опишите объект исследования и его составляющие.

4. Какая ценовая стратегия и стратегия охвата рынка предусматривались в случае выхода на рынок Индии?

5. Считаете ли вы целесообразным продолжение маркетинговых исследований индийского рынка и почему? В случае положительного ответа! укажите, какие объекты (факторы) необходимо изучить.

Выбор зарубежного целевого рынка

Производитель высококачественного высокотехнологического ткацкого оборудования германская фирма «Glor» в 1988г. имела общий объем продаж более 300 млн. марок. В отличие от конкурентов машины «Glbr» вместо классического челнока используют специальные гибкие стержни, которые позволяют ткать непосредственно из пряжи. Повсеместный спрос на текстильное волокно возрастает в среднем на 2,6% в год. Степень насыщенности рынка, по оценке специалистов, составляет 40 фунтов на человека, что равно утроенной норме потребностей человека на сегодняшний день.

Особенность текстильной промышленности — потребность в большом количестве рабочей силы. В 80-е годы в Европе и США издержки по рабочей силе значительно возросли, что послужило главной причиной для переброски многими компаниями своих производственных мощностей в развивающиеся страны Азии и Латинской Америки.

Однако свои исследования и разработки эти компании обычно проводили в стране происхождения.

По прогнозам, в 90-е годы важнейшими рынками будут Европа и Азия. И хотя в Азии объемы продаж превысят европейские, в Европе ожидается значительно меньшая степень ценовой конкуренции.

В условиях усиления конкурентной борьбы между производителями ткацкого оборудования как на внутреннем, так и на зарубежных рынках развитых стран, корпорация «Glor» решила изучить рынок Латинской Америки. Менеджеры выделили наиболее важные рынки: Бразилия, Аргентина, Колумбия, Мексика, Эквадор, Чили, Венесуэла. Кабинетные исследования дали определенные представления о некоторых особенностях рынка экспорта: уровень развития промышленности в этих странах достаточно современный, но доход на душу населения различен. Так, в Мексике он составляет около 2000 долл. в год, а в Венесуэле — около 800 долл. Политических барьеров для создания филиала в этих странах нет, но имеются некоторые торговые барьеры, затрудняющие перевод денег туда, а дохода — в Германию. В некоторых странах (Бразилия, Аргентина) для получения разрешения на экспорт ткацких машин необходимо доказать, что качество тканей, производимых на таких машинах, коренным образом отличается от имеющихся на рынке. Обычаи латиноамериканских стран, связанные с деловым обраще-1 нием, отдают приоритеты личным контактам между продавцом и покупателем.

Исследования показали, что емкость рынка — 500-600 машин в год при средней цене около 80000 марок. Специалисты корпорации предполагают, что ее доля на этом рынке может составлять 25-30%, а объем продаж — 12-15 млн. марок в год. Объем продаж основных конкурентов на рынках латиноамериканских стран (крупные фирмы Японии, Бельгии, Италии, Швейцарии, Франции) составляет 138 млн. марок в год. Товарная структура их продаж включает наряду с машинами системы управления и другое техническое оборудование.

Сбытовая сеть ткацкого оборудования достаточно развита.

· Вопросы и задания
1. Проанализируйте всю имеющуюся информацию о внешней среде и внутренних возможностях корпорации «Glor» и разработайте обоснование для целесообразности ее выхода на рынки латиноамериканских стран.

2. Какая стратегия выхода на рынки стран Латинской Америки может быть использована корпорацией «Glor»? Какую стратегию выбора оптимального рынка вы бы порекомендовали компании?

Литература [осн. -1, 5, 6, 7, 8, 9; доп. - 1,2, 5, 7, 10].
ТЕМА 6. Деятельность транснациональных корпораций (ТНК)
ЦЕЛЬ ИЗУЧЕНИЯ – изучение критериев и типов транснациональных корпораций

Изучение критериев и типов ТНК. Рассмотрение  этапов развития ТНК. Знакомство  с причинами возникновения ТНК.
Методические указания:

Транснациональная корпорация - крупная фирма (или объединение фирм разных стран), имеющая зарубежные активы (капиталовложения) и оказывающая сильное влияние на какую-либо сферу экономики (или несколько сфер) в международном масштабе. 

 Выделяют следующие основные качественные признаки ТНК: 

– особенности реализации: фирма реализует значительную часть своей продукции за рубежом, оказывая тем самым заметное влияние на мировой рынок; 

– особенности размещения производства: в зарубежных странах находятся некоторые ее дочерние предприятия и филиалы; 

– особенности прав собственности: собственники этой фирмы являются резидентами (гражданами) различных стран. 

Фирме достаточно иметь хотя бы один из перечисленных признаков, чтобы попасть в категорию транснациональных корпораций. Некоторые крупные компании обладают всеми этими тремя признаками одновременно. 

В современном мире грань между транснациональными и обычными корпорациями довольно условна, поскольку по мере развития глобализации экономики происходит интернационализация и рынков сбыта, и производства, и собственности.

Среди российских экономистов принято делить все ТНК по критерию национальной принадлежности на две подгруппы: 

1) собственно транснациональные корпорации – национальные фирмы, чья деятельность «выходит» за границы той страны, где находится их штаб-квартира; 

2) многонациональные фирмы – объединения национальных бизнес-организаций разных государств. 

Можно выделить три основных этапа развития ТНК. 

На первом этапе, в начале 20 в., ТНК инвестировали средства прежде всего в сырьевые отрасли экономически слаборазвитых иностранных государств, а также создавали там закупочные и сбытовые подразделения. Налаживать высокотехнологичное промышленное производство за рубежом тогда было невыгодно. С одной стороны, в принимающих странах отсутствовал персонал необходимой квалификации, а технологии еще не достигли высокой степени автоматизации. С другой стороны, приходилось считаться с возможным негативным влиянием новых производственных мощностей на способность поддерживать эффективный уровень загрузки мощностей на «домашних» предприятиях фирмы. Субъектами транснационализации в этот период выступали обычно объединения фирм разных стран (международные картели), которые делили рынки сбыта, проводили согласованную ценовую политику и т.д. 

Второй этап эволюции ТНК, с середины 20 в., связан с усилением роли зарубежных производственных подразделений, причем не только в развивающихся, но и в развитых странах. Производственные зарубежные отделения начали специализироваться в основном на производстве той же продукции, которая ранее производилась в «родной» для ТНК стране. Постепенно филиалы ТНК все более и более переориентируются на обслуживание местного спроса и на местные рынки. Если ранее на арене мирового хозяйства действовали международные картели, то теперь возникают национальные фирмы, достаточно крупные, чтобы проводить самостоятельную внешнеэкономическую стратегию. Именно в 1960-е появляется сам термин «транснациональные корпорации». 

На современном этапе, с конца 20 в., главная особенность развития ТНК состоит в создании сетей производства и реализации глобального масштаба. Статистика показывает (рис.), что рост количества зарубежных филиалов ТНК происходит гораздо быстрее, чем рост числа самих ТНК. Главную роль в выборе мест для создания дочерних фирм играет анализ производственных издержек, которые часто более низки в развивающихся странах; продается же продукция там, где на нее выше спрос, – главным образом, в развитых странах. Вот почему, например, жители современной Германии покупают технику германской фирмы «Bosh», произведенную однако вовсе не в Германии, а в Южной Корее. 

Поток инвестиций транснациональных корпораций увеличился, но стал все больше концентрироваться в самых богатых регионах мира. Если еще в 1970-х около 25% иностранных прямых инвестиций поступало в развивающиеся страны, то уже в конце 1980-х их доля упала ниже 20%. 

Тема 7. Прямые иностранные инвестиции как инструмент конкуренции на международном рынке.
Понятие и основные виды инвестирования. Особенности прямого иностранного инвестирования. Оценка инвестиционного климата. Роль иностранных инвестиций для экономики России.

Методические указания: 

Привлечение иностранных инвестиций как форма международного маркетинга представляет собой наивысшую ступень маркетинговой деятельности за рубежом, поскольку результатом выступает создание производственных мощностей по выпуску продукции в стране пребывания и ее сбыт на внутреннем и внешнем рынках. Необходимость привлечения инвестиционных ресурсов определяется, прежде всего, чисто финансовыми аспектами (например, уменьшение внутренних источников инвестиций). Мировой опыт свидетельствует, что прямые иностранные инвестиции имеют существенное преимущество по сравнению с прочими формами привлечения финансовых средств из-за рубежа.

Роль прямых инвестиций:

1. служат источником капитала для производства необходимых товаров и услуг; разработки ноу-хау; новых технологий; использования передовых методов менеджмента и маркетинга;

2. не увеличивают внешний долг страны, а способствуют получению средств для его погашения;

3. инициируют эффективную интеграцию национальной экономики в мировую и рассматриваются как важный фактор ее роста и глобализации.

4. активизируют конкуренцию и стимулируют развитие среднего и малого бизнеса

Необходимость привлечения инвестиционных ресурсов связана:

Во-первых, с обострением конкуренции, стремлением обеспечить выгодные конкурентные позиции на мировых товарных рынках.

Во-вторых, с высоким уровнем концентрации капитала в мировых ТНК.

Классификация иностранных инвестиций:

1. прямые иностранные инвестиции – вложения, дающие инвестору право на участие в управлении предприятием и составляющие более 10% в номинальном капитале предприятия, включая взносы и уставный фонд СП.

2. портфельные инвестиции- покупка ценных бумаг, составляющих менее 10% в номинальном капитале предприятия и не дающие права на участие в управлении предприятием;

3. прочие инвестиции- преимущественно торговые кредиты и кредиты, полученные не от прямого инвестора.   

Таким образом, прямым зарубежным инвестированием выступает любое предоставление кредита или приобретение собственности в зарубежном предприятии, которое в значительной степени находится в собственности резидентов страны-инвестора. В США прямым зарубежным инвестированием формально признается всякое вложение капитала, которое обеспечивает 10% собственности фирмы. 

Прямое инвестирование намного сложнее портфельного поскольку инвестор существенно контролирует деятельность зарубежного филиала. 

Основные преимущества прямых иностранных инвестиций:

- снижение издержек производства и сбыта за счет привлечения дешевой рабочей силы, сырья, материалов, использования существующих каналов сбыта;

- возможность лучшей адаптации к требованиям иностранных потребителей;

- использование налоговых и других льгот для иностранных инвесторов;

- минимизация потерь в случае ухудшения конъюнктуры в собственной стране или наступления экономического кризиса.

Иностранный инвестор также выигрывает на дифференциации продукта, активной рекламе, создании собственной инфраструктуры рынка.

То есть в прямом инвестировании важнейшую роль особые преимущества фирмы. Отсюда и признание связи прямых инвестиций с возможностью контроля над  зарубежным рынком. 

Литература [осн. -1, 9, 10; доп. -1,2,4, 10].
ТЕМА 7. Прямые иностранные инвестиции как инструмент конкуренции в торговле

ЦЕЛЬ ИЗУЧЕНИЯ – рассмотрение вопроса необходимости привлечения инвестиций как наивысшей международной деятельности.

Понятие и основные виды инвестирования. Особенности прямого иностранного инвестирования. Оценка инвестиционного климата. Роль иностранных инвестиций для экономики России.

Методические указания:

Привлечение иностранных инвестиций как форма международного маркетинга представляет собой наивысшую ступень маркетинговой деятельности за рубежом, поскольку результатом выступает создание производственных мощностей по выпуску продукции в стране пребывания и ее сбыт на внутреннем и внешнем рынках. Необходимость привлечения инвестиционных ресурсов определяется прежде всего чисто финансовыми аспектами (например, уменьшение внутренних источников инвестиций). Мировой опыт свидетельствует, что прямые иностранные инвестиции имеют существенное преимущество по сравнению с прочими формами привлечения финансовых средств из-за рубежа.

Роль прямых инвестиций:

5. служат источником капитала для производства необходимых товаров и услуг; разработки ноу-хау; новых технологий; использования передовых методов менеджмента и маркетинга;

6. не увеличивают внешний долг страны, а способствуют получению средств для его погашения;

7. инициируют эффективную интеграцию национальной экономики в мировую и рассматриваются как важный фактор ее роста и глобализации.

8. активизируют конкуренцию и стимулируют развитие среднего и малого бизнеса

Необходимость привлечения инвестиционных ресурсов связана:

Во-первых, с обострением конкуренции, стремлением обеспечить выгодные конкурентные позиции на мировых товарных рынках.

Во-вторых, с высоким уровнем концентрации капитала в мировых ТНК.

Классификация иностранных инвестиций:

4. прямые иностранные инвестиции – вложения, дающие инвестору право на участие в управлении предприятием и составляющие более 10% в номинальном капитале предприятия, включая взносы и уставный фонд СП.

5. портфельные инвестиции- покупка ценных бумаг, составляющих менее 10% в номинальном капитале предприятия и не дающие права на участие в управлении предприятием; При принятии решений портфельные инвесторы ориентируются на специальные финансовые или кредитные рейтинги стран.
6. прочие инвестиции- преимущественно торговые кредиты и кредиты, полученные не от прямого инвестора.   

Таким образом, прямым зарубежным инвестированием выступает любое предоставление кредита или приобретение собственности в зарубежном предприятии, которое в значительной степени находится в собственности резидентов страны-инвестора. В США прямым зарубежным инвестированием формально признается всякое вложение капитала, которое обеспечивает 10% собственности фирмы. 

Прямое инвестирование намного сложнее портфельного поскольку инвестор существенно контролирует деятельность зарубежного филиала. 

Основные преимущества прямых иностранных инвестиций:

- снижение издержек производства и сбыта за счет привлечения дешевой рабочей силы, сырья, материалов, использования существующих каналов сбыта;

- возможность лучшей адаптации к требованиям иностранных потребителей;

- использование налоговых и других льгот для иностранных инвесторов;

- минимизация потерь в случае ухудшения конъюнктуры в собственной стране или наступления экономического кризиса.

Иностранный инвестор также выигрывает на дифференциации продукта, активной рекламе, создании собственной инфраструктуры рынка.

То есть в прямом инвестировании важнейшую роль особые преимущества фирмы. Отсюда и признание связи прямых инвестиций с возможностью контроля над  зарубежным рынком. 

Прямые .
 инвестиции  в размере, меньшем чем 10 % позиционируются как портфельные  Инвестиции  отдел. МВФ определяет контроль в этом случае как владение не менее 10 % обычных акций, или эквивалентную силу при голосовании.  иностранный  были классифицированы как ПИИ, они должны быть достаточно большими, чтобы позволить головной фирме контролировать  инвестиции  подразделение, вместе они формируют транснациональную корпорацию. Чтобы  иностранное  для инвестора экономике. Отношения в ПИИ строятся следующим образом. Основная фирма +  иностранной , которые делаются в предприятия, работающие в  инвестиции , чтобы построить фабрику в другой стране. По сути, это открытие предприятия иностранцем. Определение может быть расширено, для того чтобы включить те  инвестиции  (ПИИ) в классической форме — это процесс, когда компания из одной страны осуществляет материальные  Инвестиции   Иностранные  
Литература [осн. -1, 9, 10; доп. -1,2,4, 10].
ТЕМА 8. Товарные стратегии в торговой политике
ЦЕЛЬ ИЗУЧЕНИЯ – рассмотрение вопроса о выборе товарной стратегии с целью обеспечения конкурентоспособности на международном рынке.

Международные товарные стратегии и их характеристика. Направления  стратегий. Стратегический  выбор на международных рынках.

Методические указания:

Международные товарные стратегии и их характеристика; направления стратегий; стратегический выбор на международных рынках

Товарная стратегия определяет, каким образом организация собирается конкурировать на рынке, который она выбрала для обслуживания. Такая стратегия обеспечивает общий концептуальный подход, придающий значимость всем отдельным функциональным видам деятельности, реализуемым организацией. В этом отношении эффективные товарные стратегии должны быть хорошо выражены и по общему направлению развития организации, и по отдельным товарам и услугам. Направление стратегии задается следующими выборами:

1. сферой деятельности – рынками, которые предполагается обслуживать, и потребительскими сегментами, которые необходимо захватить;

2. конкурентным преимуществом- позицией, которая отличает данный бизнес от бизнеса конкурентов;

3. доступностью рынка – наличием коммуникаций и каналов дистрибуции, применяемых для выхода на заданный рынок;

4. видами деятельности – определением соответствующего масштаба и размаха видов деятельности , которые необходимо осуществить.

Указанные выборы в значительной степени взаимообусловленны, и изменение одного из них повлечет изменение остальных элементов стратегии.  

Главный акцент при формировании экспортной товарной стратегии компании дела​ется на обеспечение эффективного формирования и управления ассортиментом товара.
Задача руководителя компании при формировании экспортного ассортимента за​ключается в том, чтобы гибко приспосабливать экспортные ресурсы компании к внешним условиям страны, в которой она собирается осуществлять свою деятельность, и обеспечивать динамичный рост экспорта привлекательных и высокорентабельных товаров. В связи с этим необходимо решение следующих проблем:
· оптимизация ассортимента товаров, производимых для экспорта, с учетом их по​требительских характеристик и особенностей технологии производства;
· установление темпов обновления экспортной продукции в целом и по отдельным
се видам с учетом жизненного цикла товара;
· определение соотношения новых и старых изделий в экспортной программе;
· поиск рационального соотношения вещественных товаров и лицензированных зна​ний, новых и освоенных рынков;
· организация выхода на внешний рынок с товарами «рыночной новизны»;
· выбор времени выхода на рынок с новыми товарами и изъятие из экспортной про​
граммы существующих товаров, но теряющих позиции на внешних рынках и т.п.
Ключевым моментом международной товарной стратегии фирмы является вопрос о стандартизации и адаптации товара к условиям внешнего рынка. В зависимости от степени стандартизации и адаптации в международном маркетинге можно выделить четыре принципиальных направления политики, соответствующих четырем товарным стратегиям:
· простого расширения (экспорт);
· адаптации продукции;
· «обратного» изобретения или новых изобретений;
· прекращения производства товара.
ПРАКТИЧЕСКОЕ  ЗАНЯТИЕ
Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.

Содержание занятия:

I. Вопросы для обсуждения
1. Почему товарная политика фирмы является наиболее важным инструментом эффективной внешнеэкономической деятельности предприятия?
2. Какие  из  популярных  товарных  маркетинговых  стратегий  полезны  для  использования в практике российских производителей и почему?
3. Почему многие отечественные товары на зарубежных рынках не имеют достаточного успеха?
4. В чем вероятные различия в поведении продукта на внутреннем и зарубежном рынках?
Птичий корм на зарубежных рынках

Венгерское предприятие «Кокоил» занималось производством, очисткой и упаковкой масла из зерен подсолнечника. Затем продукция прибыльно реализовывалась за рубежом. Из закупаемого подсолнечника около 10% составляли низкомаслянистые зерна, обработка которых была неэкономичной.

Предприятие получило информацию, что в нескольких северных странах успешно реализуют птичий корм, состоящий из разнообразных зерен, среди которых основную часть составляют низкомаслянистые зерна подсолнечника. Таким образом был найден один из вариантов решения проблемы реализации не годных для основной деятельности зерен.

Поскольку «Кокоил» не владел информацией о новрм рынке, он поручил провести его исследование маркетинговой фирме. Результат показал, что в нескольких странах существует спрос на такой птичий корм. Но на рынке этих стран действуют три известные фирмы, выпускающие корма для животных. Все же потенциальная возможность внедриться на данный рынок имелась, поскольку он еще. не был насыщен. Руководство предприятия рассчитало, что подобное использование «неликвидов» могло бы давать хорошие дивиденды, ведь кроме, как на упаковку, не требовалось никаких дополнительных ассигнований в производство.

Предприятие осознавало, что на такой рынок можно внедриться, только располагая хорошим реноме и маркой. Поэтому отдел рекламы и пропаганды совместно с рекламным агентством попытались создать «Кокоилу» соответствующую репутацию. В результате трудоемкой и дорогостоящей работы к концу третьего года появились заинтересовавшиеся продукцией предприятия из числа покупателей конкурентов.

Из-за высоких расходов на рекламу и паблик рилейшнз на начальном этапе реализация птичьего корма была малодоходной. Но в конце концов эксперимент по внедрению на рынок принес свои результаты — образовался круг постоянных покупателей продукции «Кокоил», и объем реализации стал постепенно расти.

· Вопросы и задание
1. Какие проблемы стояли перед предприятием «Кокоил»?

2. Какова цель выхода предприятия на зарубежные рынки?

3. Охарактеризуйте товарную стратегию предприятия.

4. Какой путь внедрения на новый рынок со своим товаром избрал «Кокоил» и почему?

5. Какую ценовую стратегию целесообразно было бы использовать в данном случае?

Литература [осн. -1, 9, 10; доп. -1,2,4, 10].
3. САМОСТОЯТЕЛЬНАЯ РАБОТА
Самостоятельная работа выполняется студентами в течении семестра и предусматривает самостоятельную проработку литературы по темам  для подготовки к практическим занятиям, экзамену, а также изучение официальных материалов и законодательных актов.

Темы самостоятельной работы:

5. Товарная политика фирмы как наиболее важный инструмент эффективной международной деятельности предприятия.
6. Популярные  товарные  маркетинговые  стратегии  для  использования в практике российских производителей.
7. Вероятные различия в поведении продукта на внутреннем и зарубежном рынках.
8. Факторы, влияющие на  международную торговлю.
9. Проблемы организации эффективных маркетинговых исследований для зарубежных рынков на российских предприятиях.
4.  Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

4.1 Основная литература

1. Федеральный Закон «О государственном регулировании внешнеэкономической

деятельности» от 13.10.95г. № 157-ФЗ 311 Российская газета. - 1995.-24 октября.

2. "Таможенный кодекс Российской Федерации" от 28.05.2003 N 61-ФЗ

3. Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ (ред. от 27.12.2009) "О рекламе" (принят ГД ФС РФ 22.02.2006), с изм. и доп., вступающими в силу с 22.01.2010.

4. Указ Президента России «О первоочередных мерах по поддержке экспортеров» от 30.11.95г. № 1204//Российская газета. - 1995.-5 декабря.

5. Алексунин В.А.  Международный маркетинг: Учеб. пособие. — М.: Издательский

дом «Дашков и К0», 2009. - 160с.

6. Барсукова С. В.   Международный маркетинг: Учеб. пособие. - М.: Финансовая

академия при Правительстве РФ, 2010. - 247с.

7. Бажев ГЛ., Моисеева Н.К., Никифорова СВ.   Международный маркетинг. —

СПб.: Питер, 2011. - 512с.

8. Диденко Н.И., Самохвалова В.В.   Основы международного маркетинга: Учеб.

пособие. - СПб.: Политика, 2009. - 182с.

9. 10.
Черенков В.И.    Международный маркетинг: Учеб. пособие. - СПб.: Знание,

2008.
4.2. Дополнительная литература

1.
Голубков Е.П. Маркетинг: стратегии, планы, структуры. - М., 2005.

2.
Котлер Ф. Основы маркетинга. Пер. с англ. - М.: Прогресс, 2007.

3.
Маркетинг во внешнеэкономической деятельности. Терминологический словарь.

М.: Международные отношения, 1982.

4.
Маркова В.Д.   Маркетинг услуг. — М.: Финансы и статистика, 2006. — 126с.

5.
Попов  СВ.     Внешнеэкономическая  деятельность  фирмы.  Особенности  менеджмента и маркетинга. - М.: Ось-89, 1999.

6.
Черепков В.И. Внешнеэкономическая деятельность предприятия: Программа.

Международные контракты: Практикум. - СПб., 1997.

7.
Журнал «Российский экономический журнал».

8.
Журнал «Маркетинг».

9.
Журнал «Маркетинг в России и за рубежом».

10.
Журнал «Внешняя торговля».
4.3 Программное обеспечение современных информационно-коммуникационных технологий и Интернет-ресурсы

При проведении практических и лекционных занятий, а также при выполнении самостоятельной работы используются такие программные продукты, как Word, Excel, Power Point, Internet Explorer.

Для более углубленного изучения дисциплины и рассмотрения ее практических аспектов предусмотрено использование систем СПС «Гарант» и СПС «Консультант Плюс», что дает возможность своевременно отслеживать изменения в нормативно-правовой базе, регламентирующей коммерческую деятельность организаций.

5. Материально-техническое обеспечение дисциплины   

Для проведения занятий предоставляются лекционные аудитории и компьютерные классы с программным обеспечением.  Для освоения лекционного и практического материала по дисциплине «Торговая политика» необходимы специализированные аудитории, оснащенные специализированным оборудованием и современными персональными компьютерами. Ресурсы компьютера, требуемые для работы: Celeron 1.1 ГГц и выше, оперативная память 512 Мб, жесткий диск 40 Гб, оснащение системного блока   CD-ROM , USB- портом, SVGA дисплей. Требования к вычислительной техники продиктованы необходимостью использования программного обеспечения.

В учебном процессе, с целью повышения эффективности восприятия материала дисциплины, используются слайд-лекции. 

6. Методические рекомендации  преподавателю
Основными формами обучения являются: аудиторные занятия, включающие лекции, практические занятия, самостоятельная работа, а также научно-исследовательская работа.

Лекционный курс необходимо сочетать с коллективной работой студентов на занятии, В аудиторных занятиях следует применять и индивидуальные задания студентов в форме сообщений, докладов, работы по понятийному аппарату.

Методической концепцией преподавания дисциплины предусмотрено использование следующих электронных средств обучения и контроля знаний:

-  программное обеспечение – пакет офисных программ Microsoft Office – для проведения практических занятий, подготовки и оформления студентами докладов по представленной тематике;

-   программный продукт БЭСТ-Маркетинг – для оформления подготовки отчетов по ситуационным заданиям, проведения обучающих, игровых маркетинговых исследований.

В учебном процессе по дисциплине  используются системы ГАРАНТ, КОДЕКС, деловые игры, торговые ситуации.

6. Методические рекомендации  СТУДЕНТУ

Программа обучения предполагает:

 значительную долю самостоятельной работы в учебном плане;

· приоритет практических методов обучения;

· использование новейших технологий и методов обучения, таких, как интерактивные лекции, анализ кейсов, деловые игры, индивидуальные и групповые презентации, научные семинары;  

· разработка собственных кейсов под руководством преподавателя;

· возможность использования преимуществ дистанционных форм обучения.

Студентам  необходимо ознакомиться по возможности с большим количеством учебной и монографической литературой (основной и дополнительной), общий список которой приведен в разделе «Учебно-методическое обеспечение». Предполагаемый список рекомендуемой литературы не должен ограничивать магистранта в поиске ответа на тот или иной вопрос.

Практические (семинарские) занятия состоят из следующих составляющих:

- проверка и уточнение усвоенных ранее знаний (с помощью вопросов к занятию)

- доклады и сообщения студентов;

- обсуждение вопросов в аудитории

- выполнение практических работ

- подведение итогов занятия.
































































































































































