1. Международный маркетинг: понятие, сущность, концепции

Международный маркетинг – рыночная концепция управления международной деятельностью фирмы, ориентированная на запросы потребителей и формирование их предпочтений в соответствии со стратегическими целями оптимизации и расширения бизнеса в мировом масштабе.

Сущность международного маркетинга вытекает из определения:

рыночная концепция управления международной деятельностью фирмы

ориентация на запросы конечных потребителей различных стран

формирование международных рынков в соответствии с международными стратегическими целями оптимизации и расширения бизнеса

образ мышления, философия 

подход компании к предпринимательству с международных, глобальных позиций

затрагивает маркетинговую деятельность фирмы при перемещении капиталов, товаров, услуг через границу государств

Субъекты: фирмы, осущ междунар деятельность; ТНК; фирмы являющиеся частью организации или компании, работающей за рубежом (филиал, дочерняя к); фирмы испытывающие влияние и/или контроль за своей деятельностью за рубежом.

Международный маркетинг – основная форма маркетинга; внутренний, национальный – частное проявление.

Виды:

по ко-ву участвующих стран: билатеральный, мультилатеральный

по объекту, операции реализации: экспортный, импортный, внешнеторговый, м научно-технического сотрудничества, м международного инвестирования, м межд производственного сотрудничества, внещнеэкономический м.; 

по использованию технических средств связи: Интернет-маркетинг, ТВ-маркетинг по спутниковым каналам

по характеристикам субъекта маркетинговых действий: межд маркетинг ТНК, межд маркетинг мелких и средних фирм и др. 

по использованию стратегии адаптации или стандартизации маркетинговых усилий: мультинациональный, глобальный.

Выделяют 3 основных концепции международного маркетинга:

1. Концепция расширения внутреннего рынка. Согласно концепции расширения внутреннего рынка фирма рассматривает свои международные операции как второстепенные, предназначенные для расширения операций на внутреннем отечественном рынке. Отношение к международным продажам выражается следующей установкой: реализовать иностранным потребителям (клиентам) товар, предназначенный для внутреннего рынка, и сделать это в той же манере (подобной манере), как это коммерчески осуществляется на внутреннем рынке. В связи с этим компании занимаются поиском рынков, где спрос на продукцию подобен спросу на внутреннем рынке и продукция, предназначенная для внутреннего рынка, также будет приемлема. Эта рыночная стратегия расширения может оказаться очень прибыльной и многие компании включаются в международный маркетинг благодаря этой стратегии. Фирмы, придерживающиеся этого маркетингового подхода, классифицируются как этноцентрические.

2. Концепция мультивнутреннего рынка. Компания, руководствующаяся этой концепции, придерживается мнения, что рынки различных зарубежных стран имеют большие различия, и что для достижение рыночного успеха на каждом отдельном рынке требуется своя индивидуальная программа. Для этих фирм характерно то, что они формируют отдельные маркетинговые стратегии для каждого отдельного рынка зарубежной страны, т.е. адаптируют всю маркетинговую политику. Филиалы компании действуют практически независимо друг от друга, при этом товар приспосабливается для каждого отдельного рынка без согласования и связи с другими рынками зарубежных стран. При этом рекламные кампании проводятся индивидуально для каждого отдельного рынка, и точно также индивидуально для каждого рынка выполняются ценообразование и решения по сбыту товаров. Маркетинговое управление децентрализовано. Фирмы с этой ориентацией классифицируются как полицентрические.

3. Концепция глобального маркетинга. Компания, применяющая глобальную тактику маркетинга, стремится к эффективным шкалам разрабатываемой стандартизованной продукции, надёжного качества и которая должна продаваться по приемлемой разумной цене на глобальном рынке. Глобальная компания рассматривает мир в целом как единый рынок и разрабатывает глобальную стратегию маркетинга. Компания глобального маркетинга соответствует региональноцентрической или геоцентрической схеме.

2. Интернационализация маркетинговой деятельности: основные этапы и направления

Процесс инт-ции деятельности компании состоит из нескольких этапов, каждый из которых характеризуется новыми стратегическими задачами и новыми приоритетами в принятии решений. Выделяют 5 этапов (1 пердварительный и 4 основных):
1. Этап пре-интернационализации: все усилия фирмы сконцентрированы на реализации маркетинговой стратегии на внутреннем рынке с целью подготовки и отработки действий на зарубежном рынке. Но важно не затягивать данный этап, т.к. появляется угроза появления на внутреннем рынке иностранных конкурентов (пример – поражение в конкурентной борьбе на внутреннем рынке американских производителей цветных телевизоров японцам в 60-70-е гг.).

2. Первый этап: стратегия, адекватная стратегии на внутреннем рынке. На этом этапе фирма только выходит на внешний рынок и предпринимает пробные шаги на нем, при этом внутренний рынок остается приоритетным. Вследствие отсутствия опыта компания использует ту же стратегию, что и на внутреннем рынке. Таким образом, фирма стремиться использовать те конкурентные преимущества, которых она добилась на внутреннем рынке. В случае удачи компания получает дополнительный эффект от географического увеличения масштабов деятельности. Но очень велика вероятность неудачи, т.к. нет адаптации. Маркетинговая деятельность несистематизирована.

3. Второй этап: стратегия, адаптированная к требованиям зарубежного рынка. На этом этапе фирма разрабатывает стратегию расширения деятельности за рубежом за счет мультинационализации международной деятельности, т.е. ее адаптации к местным особенностям рынков. Это индивидуализирует предложение фирмы и создает конкретные конкурентные преимущества на каждом из рынков. Компания модифицирует существующие товары и разрабатывает новые, развивая потенциал местных рынков. В каждой зарубежной стране создается центр по расширению товарных линий – осуществляется географическая консолидация.

4. Третий этап: стратегия-симбиоз: адаптивной стандартизации или стандартной адаптации. На этом этапе происходит стандартизация адаптивных стратегий. Фирма стремиться найти унифицированные запросы потребителей различных рынков и в результате стандартизировать стратегии маркетинг-микс, что создает возможности для значительной экономии.

5. Четвертый этап: стратегия, стандартная на всех зарубежных рынках. На этом этапе накопленный опыт и развитая оргструктура позволяет компании приступить к разработы глобальной стратегии деятельности, основанной на стандартизации маркетинговых усилий на всех рынках. В результате формулируется единая интегрированная стандартная стратегия по каждому товару. Это позволяет достигнуть эффекта синергии от комбинации стратегических решений на различных рынках.

Направления интернационализации определяются приоритетами развития компании. 4 основных этапа инт-ции соответствуют 4 этапам развития ТНК (этноцентрический, полицентрический, регионоцентрический, геоцентрический).

3. Факторы и условия интернационализации маркетинговой деятельности.

Среди основных факторов, которые способствуют интернационализации маркетинговой деятельности компаний, следует выделить:

усиление экономической и политической интеграции (ЕС, НАФТА, АСЕАН)

рост степени либерализации МЭО (ГАТТ, ВТО, Япония)

углубление МРТ, развитие специализации и кооперации

экономика промышленно развитых стран достигла стадии зрелости и насыщения

динамичное развития экономики ряда развивающихся стран (НИС)

формирования рыночной экономики стран бывшего соцлагеря

Основными условиями стратегической интернационализации являются:

значительный рост числа стран, участвующих в производстве и сбыте (специализация и кооперация)

товар теряет национальную принадлежность

теряется ассоциативность товара и страны-производителя

брэнд становится корпоративным именем, а не товаром

4. Современные стратегии интернационализации маркетинга. Критерии предпочтения и компаративный анализ международных маркетинговых стратегий.

На современном этапе выделяются 3 стратегии интернационализации маркетинга:

1. Мультинациональная (мультилокальная) стратегия адаптации – стратегия международной маркетинговой деятельности, базирующаяся на учете различий между отдельными рынками и адаптации маркетинг-микс в соответствии с этими особенностями.

наиболее выраженный маркетинговый подход

учитывает различия в потребительских предпочтениях (культура, демография, экономическая и политическая структура, уровень конкуренции, психографические факторы)

основные приоритеты: развитие местных рынков, расширение товарного ряда, разработка отдельных программ маркетинга по каждой стране и каждому продукту, развитие сетей снабжения и сбыта на каждом рынке, стимулирование инициативы менеджеров на местах

противоречие между экономией на масштабах производства и затратами на адаптацию

2. Стратегический симбиоз: стандартная адаптация или адаптированная (дифференцированная) стандартизация – стратегии международной маркетинговой деятельности, подразумевающие сочетание преимуществ стандартизированного и адаптивного подходов.

возможен переход к данной стратегии как от адаптации, так и от стандартизации

«думай глобально, действуй локально»: головная компания разрабатывает глобальную стратегию международного маркетинга, а зарубежные филиалы, действуя в рамках глобальной стратегии, варьируют методы и средства ее реализации в соответствии с местными особенностями (пример – McDonald’s)

3. Глобальная стратегия стандартизации – стратегия международной маркетинговой деятельности, базирующаяся на выделении сходств между отдельными рынками, определении «глобального потребителя» для своих товаров и стандартизации элементов маркетинг-микс исходя из найденных схожих черт

усиление глобализации и стандартизации товаров на мировом рынке

данная стратегия – высшая ступень оптимизации маркетинговой деятельности в мировом масштабе

Критерии предпочтения:

-степень идентичности рынков отдельных стран по данному товару

-степень идентичности потребительских целей у потребителей различных стран по данному товару

-степень идентичности нужд и желаний потребителей во всем мире по данному товару

Компаративный анализ

	Адаптация
	Стандартизация

	Маркетинговый подход

	локальный
	унифицированный

	Рыночное предложение

	адаптировано
	стандартизировано

	Ориентация

	на особенности запросов
	на сходство в запросах

	Рыночная доля

	определенная на каждом рынке
	значительная на главных рынках

	Принципы выбора рынка

	по доходам и прибылям
	по выгодам глобализации

	Издержки на маркетинг

	более высокие
	более низкие

	Компетентность по маркетингу

	средняя
	высокая

	Историческое развитие

	первичная
	вторичная

	Размещение производства

	дисперсное
	концентрированное

	Конкурентные действия

	внутри каждой страны
	интегрированные между странами

	Маркетинг микс

	индивидуализирован
	стандартизирован

	Программа маркетинга

	различная по странам
	единая

	Прибыльность

	более высокая
	более низкая

	Конкурентные преимущества

	максимизация локальных
	максимизация единых


5. Субъекты международной маркетинговой деятельности. Особая роль ТНК в интернационализации маркетинговой деятельности.

Субъектами международного маркетинга являются:

-фирмы, осуществляющие международную деятельность

-ТНК

-филиалы и дочерние компании, работающие за рубежом

-ассоциативные (зависимые) компании, испытывающие влияние или контроль за их деятельностью из-за рубежа.

Особая роль ТНК состоит в том, что они являются двигателем интернационализации международного маркетинга. Это обусловлено рядом факторов:

-интернационализация хозяйственной жизни, дальнейшая транснационализация деятельности крупных хозяйствующих субъектов;

-либерализация государственного регулирования внешнеэкономической деятельности;

-усиление воздействия научно-технического прогресса на экономические процессы, результатом которого является реструктуризация отечественной экономики;

-интернационализация НИОКР и активное перемещение ноу-хау, лицензий, научных разработок;

-сокращение жизненного цикла многих товаров при одновременном возрастании требований потребителей к новизне, качеству, дизайну, упаковке и другим параметрам продукции;

-усиление тенденции к выравниванию условий спроса и стиля потребления в России в сравнении с другими странами;

-обострение конкуренции на многих сегментах внутреннего рынка промышленной продукции, в первую очередь с импортными товарами

Воздействие ТНК на процесс интернационализации двояко. С одной стороны, многие ТНК уже прошли все этапы интернационализации и достигли ее высшей ступени – глобальной стандартизации. ТНК обладают значительными финансовыми и кадровыми ресурсами для постоянного совершенствования маркетинговых технологий. ТНК выработали много ценного с точки зрения методологии и методики изуче​ния рынка, учета запросов конкретных потребителей и их требований к товару, от​ражения этих потребностей в маркетинговой программе. В фирмах ведется посто​янное исследование состояния и тенденций развития мировых товарных рынков, потребностей (спроса) и факторов, влияющих на их изменения. Широко применя​ются прогнозирование и другие современные методы. В изучении товарных рынков сложились хорошо отработанная организация и техника, учитывающие характер то​вара и спрос на него.

С другой стороны, конкуренция, создаваемая ТНК на локальных рынках, побуждают местные компании к интернационализации всей их деятельности и, в первую очередь, маркетинговых усилий.

6. Особенности развития международного маркетинга в России

Процесс развития международного маркетинга в нашей стране можно условно поделить на 5 периодов:

Первый период (конец 60-х – середина 70-х годов): научное становление межд маркетинга: монополия на внешнюю торговлю. Межд маркетинг осуществляют внешнеторговые организации. Межд маркетинг жестко ограничен и оформляется на научном, интуитивном и инициативном уровне.

Второй период (середина 70-х – 1987 г.) организационное оформление межд маркетинга: монополия на внешнюю торговлю. Международный маркетинг продолжают осуществлять внешнеторговые организации. Межд маркетинг ограничен, но тем не менее он начинает свое развитие на организованном уровне. 17 февраля 1976г – учредительное собрание «Секции маркетинга» при ТПП СССР

Третий период (1987г – 1992 г.) обучение основам международного маркетинга и его практическое становление: 1987 г. – монополия на внешнюю торговлю устранена. Растет число участников ВЭД и происходит практическое становление межд маркетинга. В 1987 году была создана Российская ассоциация маркетинга. Идет активная подготовка специалистов по маркетингу (школы бизнеса, вузы).

Четвертый  период (1992 – 2002 гг.) – период становления и развития внутреннего маркетинга: в 1992 году – отпущены цены, начал складываться внутренний рынок. Рынок стал насыщен товарами. На базе международного маркетинга развивается внутренний маркетинг.

Пятый период (2002 г. – наши дни) – период совершенствования внутреннего и международного маркетинга: в России сложился внутренний рынок. Россия признана страной с рыночной экономикой. Ужесточение конкурентной борьбы. В целях сохранения и повышения конкурентных преимуществ необходимо использование сложнейших и совершенных технологий международного маркетинга.
7. Международ-ая маркетинговая среда: условия турбулентности. Особенности формирования информационной и конкурентной среды. 

Международ-ая маркетинг. среда – совокупность условия и факторов, которые воздействуют на на функционирование компании и требуют принятия рений, направленных на их устранение или приспособление к ним.  Среды бывает:

- внутренняя – механизм внутренних факторов, направленных на оптимизацию внутрифирменных процессов по достижению намеченных целей. 

- внешняя – ус-ия и факторы, возникающие в окружающей среде, независимо от деятельности Со, но оказывающие (или способные оказать) воздействие на ее функционирование. Требуют принятия по ним решений. Сюда относят: законодательство, экномич-ую среду, социокультурные факторы, конкуренцию, традиции деловой этики итд.

Факторы внешней среды бывают: 

- прямого воздействия (характер и состояние рыночных отношений, хозяйственные связи Со)

- косвенного -\- - регулирование деятельности Со, общеэкономические, общеполитические. 

Наиболее подвержены изменениям внешней среды: фармацевтика, хим. отрасль, телекоммуникационная итд. Наименее подвержены: машиностроение, кондитерская, мебельная отрасли итд. 

Анализ внешней среды требует:

- постоянного процесса изучения и анализа факторов, 

- обработки больших потоков информации и ее конкретизации до определенной степени в зависимости от уровня принятия решения, 

- многовариантных расчетов с использованием компьютерного моделирования и экономического прогнозирования.  

8. Международная культурная среда и кросс-культурный анализ

 Культура – устоявшаяся совокупность ценностных ориентиров и поведенческих стереотипов, приянтых в данной стране или группе стран и усвоенных личностью как основные принципы жизни и нормы поведения.Это нормы, ценности, обычаи, обусловливающие единые нормы поведения.

 Деловая культура (бизнес – культура) - устоявшаяся совокупность поведенческих стереотипов и принципов построения деловых отношений в бизнесе, принятых в данной стране или группе стран.

Классификация деловых культур в кросс-культурном анализе

Классификация деловой культуры по Герту Хофстеде

-Деловая культура с ориентацией  на индивидуализм и с ориентацией на коллективизм

-Деловая культура с отрицательным отношением к вмешательству сильной власти и с положительным отношением к вмешательству  сильной власти

-Мужественная деловая культура и женственная деловая культура

-Деловая культура с максимальным стремлением избежать неопределенность и  без ярко выраженного такого стремления

Классификация деловых культур по Фонсу  Тромпенаарсу
-Деловая культура  универсальных истин

-Деловая культура  конкретных истин.

Классификация деловых культур по Эдварду Холлу
-Низко контекстуальные деловые культуры

-Высоко контекстуальные деловые культуры

Классификация деловых культур по отношению ко времени

-монохромные деловые культуры

-полихромные деловые культуры

Четыре параметра деловой культуры  Герта Хофстеде: Соотношение индивидуализма и коллективизма (откровенность критич высказываний, высокий жизненный уровень, свобода печати…), дистанция власти (выражение несогласия с начальником, нач-к автократичен…), соотношение мужественности и женственности (люди живут во имя  работы, женщина-политический деятель), стремление к избежанию неопределенности (недоверие к молодежи, национализм).

Классификация деловых культур  Фонса Тромпенаарса
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В культурах, где господствует универсальный подход,  традиционной является  высокая  законопослушность. Морально-этический стандарт этих культур иллюстрируется известной поговоркой: «Сократ мне друг, но истина дороже». 

В культурах конкретных истин традиционным является поиск конкретных причин и моральных оправданий для нарушения правил. Классической для такого подхода является русская пословица: «Исключение подтверждает правило».

Классификация деловых культур Эдварда Холла

Классическим примером низко контекстуальной культуры являются  США. Человек оценивается здесь почти исключительно на основе собственных поступков и достижений. Констатация – «этот человек, который сам себя сделал» (“This is self made man”) является высшей похвалой. Праздность рассматривается большинством людей как нечто постыдное. Дворянские «корни» или принадлежность к семье сенатора (губернатора) не являются сколь либо существенным подспорьем для карьеры. Вещи принято называть своими именами.  «Да» на переговорах означает «Да», «Нет» – «Нет». 

К странам низкоконтекстуальной культуры относятся скандинавские страны, Голландия, Германия.

В рамках культуры с высоким контекстом ситуация во многом противоположная.

Классификация деловых культур по отношению ко времени

Для представителей монохромных культур (Скандинавия, Англия, Германия, США и др.) важной психологической установкой в бизнесе является последовательность и концентрация на одном деле в каждый данный момент времени. Представители монохромных культур обычно отличаются крайней пунктуальностью. Их лозунг: «Время – деньги». Опоздание на деловой завтрак, встречу и т.п. обычно рассматривается как нарушение делового протокола.  На переговорах наблюдается стремление сразу сосредоточиться на главном.

Примерами полихромных культур служат азиатские, латиноамериканские и арабские страны, южная и западная Европа, в которых, напротив, считается нормальным заниматься одновременно несколькими делами.
9. Международ-ая конкурентоспособность Со и факторы ее повышения.  (??)

Развитие конкурентоспособности Со происходит во взаимодействии со средой. Он должна приспосабливаться к клиентам, конкурентам, органам гос. власти. Для того, чтобы конкурировать, Со должна создать базу, которая состоит из ресурсов, знаний и умений, и отношений с другими действующими лицами. Анализ международ-ой конкурентоспособности Со начинается на макроуровне (модель Портера), и завершается на микроуровне анализом, основанным на ценностной цепочки Со. 

«Ромб» Портера (анализ нац. конкурентоспособности). Составляющие «ромба»:

- факторы и условия – факторы, минимально подверженные изменения, создают наиболее устойчивые конкурентные advantages. Факторы по степени их изменчивости - климат, физическая инфраструктура, природные ресурсы, система образования, трудовые ресурсы, технологич-ая инфраструктура (софт, коммуникационная сеть), капитал. 

- условия спроса – показывается взаимодействие между эффектом масштаба, расходами на транспортировку и размером внутреннего рынка. При достаточном масштабе производства производитель хочет обслужить географически обширный рынок из одной точки. Чтобы сократить расходы на транспорт-ку, он выбирает точку с большим местным спросом. Большие внутренние рынки посзволяют Со, расположенным там, использовать масштаб производства и опты для уменьшения затрат. 

- родственные и вспомогательные отрасли – преимущество образование объединений: сокращение расходов на транспорт-ку промежуточных тов-ов. Преимущество также возникает из способности использовать рабочую силу, привлекаемую для обслуживания ключевой отрасли, но обученную для работы во вспомогательных отраслях. Географическая близость облегчает координацию технологии. 

- Стратегия, структура Со и конкуренция. Внутренняя конкуренция помогает Со успешно конкурировать на внешнем рынке, т.к. Со должна повышать свою эффективность, осваивать новые технологии, сокращать время на разработку продукта итд. 

- Шанс

- Правительство – оно стимулирует развитие отраслей, способных конкурировать на мир. Рынке. Один из способов – воздействие на другие элементы нац. «ромба» (напр., финансирование и создание инфраструктуры, поддержание использования альтернативных источников энергии итд). 

Анализ конкурентной ситуации в отрасли (модель Портера 5ти движущих сил):

- конкуренты – интенсивность конкуренции зависит от: концентрации отрасли, темпов роста рынка, структуры затрат, степени дифференциации (высокодифференцированные продукты-> менее интенсивная конкуренция) итд. 

- поставщики – чем сильнее власть поставщиков, тем выше затраты. Их власть усиливается на следующих условиях: их продукты уникальны и дифференцированы; поставка находится в ведении малого числа компаний; от них исходит угроза интегрирования в бизнес отрасли; рынок не является важным для группы поставщиков итд. Со может снизить их власть посредством поиска new источников поставки, угрозы интеграции в структуру поставок и разработкой стандартизированных компонентов продукции. 

- покупатели – их власть выше при таких обстоятельствах, как: покупатели объединены и/или покупают продукт большими партиями; продукты, которые они покупают, стандартны; существует много поставщиков (продавцом) тов-а; покупатели получают низкую прибыль, что ведет к уменьшению их затрат на приобретение итд. Со могут уменьшить их власть, увеличивая число клиентов, угрожая интегрироваться в отрасль покупателя и производя дифференцированные продукты. 

- субституты – появление таких товаров может уменьшить привлекательность и прибыльность отрасли. Угрозу со стороны заменителей определяют такие факторы, как: готовность покупателя покупать субституты, соотношение цены и эффективности субститутов, стоимость перехода на субституты. Угроза с их стороны может быть уменьшена путем увеличения издержек перехода, что психологически воздействует на покупателя. 

10. Изучение междунаро-ых рынков: анализ спроса, предложения и требований потребителей к товару. 

Перед выходом на ин. Рынок, Со должна провести работу по поиску, сбору, обработки информации по этом рынку. С учетом всей сложности мир. рынка в его изучении необходимо применять дифференцированный подход. Это связано с такими факторами, как уровень экономич развития страны, доходы населения, традицим, привычки, динамика роста спроса итд. Анализ рынка – комплекс действий по полному исследованию процессов, развивающихся в сфере товарного обращения (S, D и цена). 

Анализ спроса. Спрос- объем и структура общественных потребностей, ограничен покупательной способностью населения. Изучаются такие вопросы, как:

- цикл D (зарождение спроса – становление отрасли и конкуренции; ускорение роста спроса с опережением S; замедление роста спроса- 1ые признаки насыщения рынка; зрелость D- насыщение рынка, избыточные мощности производства; затухание спроса – снижение D (до нулевой отметки). 

- уровень спроса (продолжительность и условия ЖЦТ)

-развитие потребительского и коммерческого кредитования

- демографические факторы и их влияние на качество спроса

-покупательная способность населения (структура доходов, накопления)

- емкость рынка (проиводство+импорт-экспорт+/-запасы)

Анализ предложения. 

- объем предложения (S) конкретного товара (статистика)

-структура S
-степень обновления ассортимента, значение новых товаров

- уровень цен на товары различных моделей и модификаций. 

-количество Со в отрасли и их доли

- оценка производственных возможностей отрасли 

-оценка перспектив развития S c учетом научно-тех. Прогресса (прогнозы для конкретных товаров)

Анализ требований потребителей к товару. Потребитель сам определяет, насколько товар соответствует его предпочтениям, ожиданиям. Изучаются:

- специфические требования потребителей к ассортименту и качеству (особые условия в сложных климатических зона)

- демассифицированное предложение производителей,

- разные подходы к потребителям товаров потребительского и производственного назначения (при сбыте машин оборудования итд, учитывается географическая сосредоточенность предприятий страны, степень удовлетворения потребностей рынка изделиями нац. производителей итд) 

11. Анализ общеэкономических факторов внешней среды.

- Анализ состояния экономики (численность и плотность населения, нац ресурсы, денежная система, уровень жизни, соц. Культурные условия)

- Анализ предпринимательского климата (открытость экономики, свобода движения капитала, гос механизмы развития предпринимательства)

12. Эконометрические методы в изучении маркетинговой деятельности

Эконометрические методы начали развиваться в конце 20г, к 70м – образовали самостоятельное научное направление в мировой экономич. Науке. (норвежский экономист Фриш). Использ-е прогнозных разработок эконометрич. Моделей основано на предположении о сохранении в будущем основных причинно-следственных отношений ми/у характеристиками исследуемого процесса и влияющими на них факторами, которые имели место на протяжении некоторого периода времени в прошлом и настоящем.

Модели, используемые в кр/срочном прогнозировании предназначены для опред-я политики выявления точек перегиба траекторий развития исследуемых процессов. Модели ср/сроч и долг/сроч прогнозирования применяются для опред-я эффективных направлений политики в области, поддержки опред.уровня конкур/СП-ти.

Экстраполяция- формальная- предполагает полную неизменность существующих в прошлом тенденций, прогнозная – допускает совмещение имеющихся тенденций с некот.гипотезами в отнош-и законем-тей развития процессов. Но, сущестует недоверие, связанное с действием закона перехода количества в качество.

Маркет.деят-ть сопряжена с такими аспектами, кот.хар-ся, как деят-ть 2-х или неск.субъектов с противопол.интересами в усл-ях конкур-и. Исп-ся теория игр. Она позволяет не только зафиксировать всевозможные стратегии поведения конкурентов, но и позволяет выявить из этой совокупности оптимальную (для обоих субъектов). Теория игр исследует оптим.стратегии в сит-ях игрового хар-ра. К ним относятся:1)сит-и, связ.с выбором выгодных производ-ых и марк.решений, 2) сис-мы конкурентных экспериментов, 3) орг-я статист.контроля. Формируя конфликтные сит-и математически, их можно представить как игру игроков, каждый из кот.преследует цель максимизации своей выгоды, своего выигрыша за счет другого.

Статистич.методы:1)Кластерный анализ –класс методов, исп.для классиф.объектов или событий в относит-но однородные группы (кластеры). Кластер – это множество объектов близких м/у собой по некот.мере сходства.В пространстве переменных кластеры явл.скопрением точек (объектов) различной формы.Исп-ся для сегментации рынка, понимания поведения потребителей, опред-я возможностей нового продукта.

2) анализ конкур.среды- это анализ поведения конкур.орг-ций и их ср-в , пущенных на достижение своих целей. Вкл анализ рын.власти поставщиков, покупателей, риска возник-я товаров и услуг-заменителей, угрозы появл-я новых конкур-ов.

3) анализ конкурентов- процесс выявления осн.конкурентов, оценка их целей, стратегий, сильн.и сл.сторон, выбор конкурентов кот.следует избегать или атаковать.

4)анализ несоответствий - - процесс нахождения различий м/у прогнозами и фактич.данными, диагностику их причин и составление схемы необх-х корректирующих действий.

5)анализ покупателей- их потребностей, профиля, процесса покупки и факторов, влияющих на нее, анализ их поведения в процессе принятия решения о покупке.

6)ценностной анализ покупателей – анализ благ и выгод, кот.ценят покупатели, выбирается стратегия атаки на конкурентов.

7)анализ протокола- кач.исследование, когда покупателю предлагается встать на место руководителя и принять решение. Полученные ответы (протоколы) фиксируются и потом анализируются.

8)дисперсионный анализ– разложение общей вариации случайной величины на независ.слагаемые, каждое из кот.хар-ет влияние того или иного фактора на их взаимодействие.

9)анализ регрессионный- соподчиненность завис.и независ.переменных др.другу.

10)анализ деревьев- помогает сформулировать правило, по кот.объекты относятся к тому или иному классу, моделирует принятие решения Вашего клиента.

11)факторный анализ – если изучаемые объекты – люди, а ответы на вопросы анкеты соответсвенноо- признаки изучаемых объектов, то этих людей очень трудно сгруппировать в однородные группы. Переходят к новым факторам, кот.сгруппировали бы и обобщили бы эти ответы.

12)probit и logit модели применяются для оценки кач.переменных, где применение линейного оценивания затруднено рядом причин.(исп-ся при прогнозировании бинарной величины (т.е. с 2мя ответами))

13)многомерное шкалирование- схоже с факторным анализом- выявление скрытых факторов, кот.определяют суть видимых процессов.(сезон.спрос на горные лыжи- причина наступление зимы, на самом деле снег)

14. ТЕХНОЛОГИИЯ ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ММ: ВИДЫ ИССЛЕДОВАНИЙ, ИСТОЧНИКИ ИНФОРМАЦИИ.

Существует 2 вида маркетинговых исследований – специальные и регулярные. СПЕЦИАЛЬНЫЕ посвящены определенной проблеме. Они бывают заказными (основываются на конкретных потребностях данного клиента, дорогие) или универсальными (охватывают несколько тем и покупаются несколькими клиентами, дешевле). В ходе РЕГУЛЯРНЫХ проводится многократный опрос одной и той же выборки респондентов. Основными типами регулярных исследований являются опросы потребителей, аудиты розничной торговли и опросы телезрителей. 

Основной функцией глобального маркетинга является производство и продажа продуктов, нужных международным покупателям, а не просто предложение того, что может быть изготовлено наиболее легким способом. Поэтому потребности заказчиков должны быть изучены посредством проведения маркетинговых исследований (МИ).

Источники информации бывают внутренние и внешние (по отношению к фирме), а также первичных и вторичных данных.

ПЕРВИЧНЫЕ данные - это информация, получаемая из «первых рук», являющаяся результатом первичного исследования, предназначенного для ответа на вопросы текущего исследования. Основное преимущество первичных данных заключается в том, что данная информация – конкретная ,относящаяся к делу и свежая. Недостаток первичных данных – их сбор требует больших временных и финансовых затрат. 

ВТОРИЧНЫЕ данные – это информация, которая уже была собрана для других целей и поэтому легкодоступна. Основной недостаток вторичных данных – они часто носят достаточно общий характер. Преимущество – дешево и быстро.

Фирма, поставившая перед собой задачу изучения многих международных рынков, должна начинать исследование с поиска вторичных данных. Однако, здесь есть недостатки, такие как:

· Отсутствие или недоступность данных

· Достоверность данных (слабая)

· Классификация данных (слишком обобщенная)

· Сопоставимость данных , полученных из разных стран (низкая).

Международный маркетолог должен обращать внимание на существующие в разных странах законы о неприкосновенности частной жизни и оценивать возможную реакцию потребителей на использование информации, считающейся конфиденциальной.

ИСТОЧНИКИ ВНУТРЕННИХ ДАННЫХ

· Общий объем продаж (статистика)

· Продажи по странам (статистика)

· Продажи по продуктам

· Объем продаж по сегментам рынка

· Объем продаж по типу канала распределения

· Информация о ценообразовании (статистическая информация о корректировке цен на тот или иной продукт)

· Информация по коммуникационному комплексу (Статистические данные о влиянии рекламных кампаний, спонсорских мероприятий и прямой почтовой рассылки на объем продаж)

· Базы данных и отчеты торговых представителей.

ИСТОЧНИКИ ВНЕШНИХ ДАННЫХ – общественные или университетские библиотеки, Интернет.

ПЕРВИЧНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

1.Сформулировать цель исследования (Чтобы определить требования к информации)

2. Выбрать форму исследования :

а) наблюдение (проверка цен конкурентов в магазинах, показания приборов, например, для оценки зрительской аудитории телепрограмм, сканер кассового аппарата регистрирует покупки и т.д.)

б) эксперименты – включают отбор подходящих групп субъектов исследования, их подготовку, контроль за внешними факторами и выявление различий, продемонстрированных каждой группой результатов

в) опросы – наиболее значимый метод. Обычно составляется анкета. Вопросы задаются устно, письменно или через Интернет.

3.Выбрать метод установления контакта (личные интервью, телефонные интервью, почтовые опросы)

4. Спланировать выборку

5. Составить и протестировать анкету

6. Собрать данные 

7.Проанализировать данные

8. Сделать вывод.
15. Международная сегментация: особенности и основные виды

Международная сегментация - это деление потребителей различных стран и регионов в масштабах всего земного шара на однотипные группы по своим запросам и реакции на маркетинговое воздействие.

Международная сегментация предполагает  как анализ маркетинговой среды по географическим,  экологическим, демографическим, политико-правовым,   экономическим,  научно-техническим,  социально-культурным особенностям различных стран (макросегментация), так и дальнейшее деление  отобранных  рынков  на  однородные по своим запросам и требованиям группы потребителей с учетом имущественных,  географических, демографических, психографических и других критериев, а также по однотипности реакции отдельных групп  потребителей  на маркетинговые меры воздействия, например:  рекламу, ценовую политику, методы сбыта и т.д. (микросегментация).

Сегментация  вглубь – от широкой группы потребителей к более узким за счет деления потребителей на более мелкие группы

Сегментация вширь – от узкой группы потребителей к более широкой за счет охвата дргуих смежных сегментов

Гиперсегментация – чрезмерно мелкая сегментация, значительно повышающая затраты на маркетинг. Возможна в случае товаров эксклюзивного, представительского уровня. 

Критерии сегментации применяются те же, что и на внутреннем рынке, однако технология их  применения значительно усложняется, включая международную маркетинговую среду и мировой рынок.

Четыре типа международной сегментации.

Фирма, решив выйти на внешние рынки, прежде всего определяет, на какой именно из них она должна выйти и направить свои основные  усилия. В этом случае используются основные критерии сегментации зарубежных стран и их потребителей, такие как демографические, природные и географические, экономические и научно-технические, политико-правовые, социальные, культурные, поведенческие и др. аналогично с работой на внутреннем рынке, однако в мировом масштабе с учетом специфики различных стран и регионов.. 

В то же время при выходе на внешние рынки фирме приходится использовать и специфические методы сегментации. 
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Во-первых, самый простой, но далеко не всегда оптимальный метод определения целевого рынка за рубежом - это  выявление схожих стран со спросом на схожие товары . В этом случае можно ограничиться минимумом дополнительных затрат, поскольку товар не надо модифицировать. Метод основан на анализе характеристик отдельных стран, а не запросов соответствующих групп потребителей. 

Во-вторых, конкретный рынок сбыта продукции за рубежом может быть найден за счет выявления универсального, однотипного сегмента рынка во всех или большинстве зарубежных стран. Универсальные сегменты  представлены однородными группами покупателей с одинаковыми потребностями в каждой стране. Это в основном относится к товарам, торговые марки фирм которых широко известны в мире и имеют высокий имидж.

Третьим методом выбора целевого рынка для проникновения является  поиск различных сегментов в каждой стране, которые могли бы заинтересоваться нашим товаром. Это наиболее затратный метод. Однако он позволяет  выбрать все имеющиеся емкости  спроса на мировом рынке по данному товару без его модификации и адаптирования к условиям зарубежного рынка. Дело в том, что  один и тот же товар может в разных странах продаваться различным сегментам .

Четвертым методом международной сегментации и поиска зарубежного рынка сбыта является поиск рынков с учетом необходимости модификации (изменения свойств и характеристик) товара, повышения его качества и т.д. Это требует как  правило еще более значительного повышения затрат, но в то же время существенно расширяет перспективы сбыта.

16. Стратегии выбора целевых зарубежных рынков

Выбор целевого рынка  для внешнеэкономической деятельности предполагает, с одной стороны, оценку требований предпринимательской среды, запросов рынка и потребителей в конкретной зарубежной стране, а с другой стороны, учет  производственно-сбытовых (прежде всего экспортных) возможностей самой фирмы..

При выборе целевого зарубежного рынка предпочтение отдается: наиболее крупному с возможностями глубокого сегментирования; с четко очерченными границами, количественно измеримому; обладающему наибольшим потенциальным спросом; наиболее доступному, с доступной информацией, как правило, схожему с ранее освоенными рынками; чутко реагирующему на рыночные меры фирмы и ее конкурентную позицию.
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Основными стратегиями поиска зарубежного рынка сбыта являются:

   Стратегия концентрированного поиска внешних рынков  или стратегия «муравья» - При этой стратегии ведется последовательная поисковая работа от одного сегмента к другому: находится и осваивается один рынок, а затем следующий и так далее до тех пор, пока не будет составлен оптимальный набор зарубежных рынков сбыта – «плодоносный» целевой рынок. Такая стратегия поиска целевого рынка  предполагает тщательность и компетентность в отборе сегментов, как правило исключает ошибки в освоении новых рыночных территорий, не требует значительных затрат, однако  предполагает определенную замедленность результатов. 

  Стратегия дисперсного поиска внешних рынков  или стратегия «стрекозы» - Такая стратегия представляет собой метод проб и ошибок, когда фирма пытается продавать товары сразу на максимально возможном числе зарубежных рынков, а  затем  начинает уходить с тех из них, где торговля не идет, тем самым постепенно, снижая число зарубежных рынков до определенного оптимума -  наиболее эффективного целевого рынка. В этом случае фирма значительно выигрывает во времени, может не иметь квалифицированные кадры соответствующего профиля  т.д. Однако этот метод связан со значительными затратами  и может нанести урон престижу фирмы на тех рынках, с которых ей приходится уходить из-за  невозможности освоить рынок.   

17 СОВРЕМЕННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ СТРАТЕГИИ ПРОНИКНОВЕНИЯ НА

                                                       ВНЕШНИЕ РЫНКИ

I. ЭКСПОРТНЫЕ СТРАТЕГИИ. Экспорт – наиболее распространенный способ первоначального проникновения на зарубежные рынки.  Есть три основных типа каналов экспорта: непрямой экспорт, прямой экспорт и совместный экспорт.

1) Стратегии НЕПРЯМОГО экспорта – в данном случае фирма-производитель напрямую не занимается экспортными операциями. Эти функции осуществляет другая отечественная организация – например, экспортная или торговая компания, причем часто фирма-производитель не принимает никакого участия в реализации своего продукта за рубежом. Есть 5 основных стратегий непрямого экспорта.

а) Через агента по экспортным закупкам (это представитель иностранных покупателей, базирующийся в родной стране экспортера .В сущности, это агент зарубежного заказчика, нанятый им для осуществления закупок на внутреннем рынке страны экспортера.)

б) Через брокера (его основная функция – посредничество при заключении сделок между покупателем и продавцом. Он работает на контрактной основе и не распоряжается товаром. Живет на проценты от сделки)

в) Через компанию, управляющую экспортными операциями  (это специализированные организации, функционирующие как «экспортные отделы» ряда фирм. Экспортная компания осуществляет операции от имени того производителя, интересы которого она представляет)

г) Через торговую компанию (наиболее эффективно действуют в Японии)

д) Методом «прицепа» (когда сам не имеешь опыта экспортирования, можно прицепиться к более крупному и опытному, и он продаст твои товары от твоего имени. Стратегия обычно применяется в отношении неконкурирующих, но родственных и взаимодополняющих товаров независимых друг от друга компаний)

2) Стратегии ПРЯМОГО экспорта – когда производитель продает товар непосредственно импортеру или покупателю на зарубежном рынке. Стратегия предполагает экспортирование через зарубежных агентов и дистрибьюторов (независимых посредников). И те, и другие знают местный рынок, традиции, обычаи, имеют связи в деловой среде и т.д.

3) Стратегии СОВМЕСТНОГО экспорта – когда несколько небольших независимых производителей объединяют свои экспортные усилия и ищут общего зарубежного агента. Зачастую тесное сотрудничество производителей приводит к созданию экспортной ассоциации (но продукты должны быть взаимодополняющими, напр. Мебель для столовой, мебель для гостиной и мебель для спальни от трех разных производителей).

II. ПРОМЕЖУТОЧНЫЕ СТРАТЕГИИ

1) Контрактное производство - позволяет фирме организовать выпуск продукции за рубежом, не прибегая к окончательному перемещению ресурсов на местный рынок. Например, Бенеттон и ИКЕА в значительной степени строят свою деятельность через сеть небольших зарубежных производителей швейных изделий, работающих на контрактной основе.

2) Лицензирование – в отличие от контракной формы предполагает более долгосрочное сотрудничество и налагает гораздо больше обязанностей на местную фирму, т.к. вместе с лицензией лицензиату переходит и ответственность за выполнение большего числа функций.

3) Франчайзинг (продукта и фирменного названия или делового пакета (формата)

4) Совместные предприятия / стратегические союзы

III  ИЕРАРХИЧЕСКИЕ СТРАТЕГИИ предусматривают создание фирмой собственного, подконтрольного ей иностранного дочернего предприятия.

1) Торговый представитель - нерезидент. Живет в одной стране, а работает наездами в другой, занимаясь организацией сбытовой деятельности.

2) 2) Местный торговый представитель/зарубежный торговый представитель/Зарубежная торговая дочерняя компания – центр принятия решения по сбытовой деятельности переносится на зарубежный рынок.

3) Торговая и производственная дочерние компании

4) Региональный центр (региональный головной офис)

5) Транснациональная организация – компания старается скоординировать и интегрировать свою деятельность в разных странах  для того, чтобы достичь эффекта синергии в глобальном масштабе.

18.Стратегии активного расширения внешних рынков.
Фирма придерживается рыночных действий в целях  внедрения имеющихся товаров  на новые рынки сбыта, в том числе  и  за рубежом. Предусматривается активизация предпринимательской деятельности главным образом за счет освоения новых рынков сбыта, включения в сферу работы фирмы новых сегментов рынка, групп потребителей, присутствующих в различных странах и т.д.

Стратегия “новый товар - новый рынок” (стратегия активной экспансии). Наиболее динамичная и сложная линия рыночного поведения, требующая  значительных усилий и затрат со стороны фирмы: её руководства и персонала. В то же время это наиболее распространенная стратегия проникновения и завоевания зарубежных рынков сбыта. 
Стратегия “лазерного луча”. Освоение внешних рынков происходит путем следования от простых  рынков к более сложным, отрабатывая методы внедрения на более доступном рынке. 

Стратегия наступления. Такая стратегия предполагает активную, агрессивную позицию фирмы и преследует, прежде всего, цель завоевать и расширить рыночную долю и на зарубежном рынке.
Разновидностями стратегии наступления может быть:

Стратегия «накопления боевого снаряжения». Фирма готовит атаку на внешние рынки, занимает выжидательную позицию и отрабатывает “военную технологию” на освоенном  рынке. 
Стратегия  «завоевания плацдарма». Фирма  начинает подготовительное проникновение на рынок интересующей её страны. Приобретает сбытовые сети, складские помещения, проводит  сбор первичной информации, создает совместные предприятия и т.д. 
Стратегия «фронтального штурма» или атаки. Предполагается взламывание границ  труднодоступных рынков с активной конкуренцией и использование жестких методов рыночной борьбы. Для её реализации требуются значительные средства и соблюдение для рынка проникновения условия, чтобы он не придерживался жесткой оборонительной стратегии со стороны фирмы-конкурента.
Стратегия «тиски» или окружения. Фирма предпринимает атакующие действия одновременно на большом количестве рынков на подступе к рынкам основных конкурентов. Такая стратегия  предусматривает высокий уровень интернационализации деятельности фирмы.
Стратегия «грабли». Фирма предпринимает активные наступательные и агрессивные рыночные действия на рынках основных конкурентов, отбирая у них практически все основные сегменты. Эту стратегию можно назвать  стратегией мирового лидерства -  распространенной стратегией  ведущих международных компаний мира.
19.Стратегии позитивного сохранения зарубежных рынков

Стратегия обороны. Стратегия обороны предполагает защиту имеющихся рыночных позиций, например на внутреннем рынке,  за счет проникновения и демонстрации своей силы на зарубежных рынках. Ее разновидностями может быть:
-Стратегия “крепостной обороны”. Предусматривается  при небольшом уровне интернационализации внутреннего производства активное применение мер протекционизма в качестве защиты местного рынка от проникновения иностранных фирм .
 -Стратегия «старый товар – старый рынок» (стратегия глубокого внедрения на рынок). Представляет собой вид оборонительной стратегии и предполагает относительный минимум расширения предпринимательской деятельности, когда известный продукт продолжает продаваться в рамках освоенного рынка. 

-Стратегия «новый товар – старый рынок» (стратегия разработки нового товара). Предполагает расширение предпринимательской деятельности главным образом за счет товарной политики в рамках освоенного рынка, т.е. путем усовершенствования товара, улучшения его потребительских свойств, расширения ассортимента, разработке качественно новых товаров и т.д.

-Стратегия «удержания периметра обороны». Предполагает определенный уровень интернационализации экономических отношений фирмы с другими странами и расширение оборонительных действий за пределы рынка собственной страны до границ так называемых нейтральный рынков, которые представляют для данной фирмы своеобразный санитарный кордон, не позволяющий проникать на свои отечественные рынки. 

-Стратегия «бой в арьергарде». Предполагает завоевание рынков в ближайших тылах основных своих конкурентов, когда оборонительная война выходит на  ближайшие к ним рынки.

-Стратегия «партизанской войны». Предполагает осуществление торговых вылазок и спланированное «беспокойство» конкурентов на их собственных рынках с тем, чтобы заявить о своей конкурентной силе,  не допустить у них желания проникнуть на позиции фирмы на нейтральных и внутренних рынках и побудить конкурентов идти на договоренности с нами по разделу рынков, на рыночные компромиссы и координацию торговых действий.

-Стратегия  диверсификации или распыления зарубежных рынков. Предполагает проникновение на значительное число зарубежных рынков с целью обезопасивания себя от возможных рисков и зависимости от  характера и состояния рыночного спроса отдельных стран и узких сегментов.

20.Стратегии лидерства и Стратегии  остаточного бизнеса

Стратегии лидерства:

-Стратегия лидера. Такая стратегия предполагает завоевание самой большой рыночной доли на зарубежном рынке, самой большой прибыли и самого высокого престижа. Целевой рынок покрывается полностью. Предлагается самый широкий спектр модификаций данного товара по средним и высоким ценам по каналам относительно широко развитой сбытовой сети с проведением рекламных и стимулирующих кампаний высокого уровня.
-Стратегия челенджера (рвущегося вперед). Основной целью  применения такой стратегии проникновения на зарубежные рынки является завоевание и расширение рыночной доли, для чего проводится политика идентификации и индивидуализации действий фирмы, т.е. резкого размежевания от политики фирмы-лидера с тем, чтобы сделать фирму на рынке узнаваемой. Обеспечивается почти полное покрытие рынка данным товаром.

-Стратегия нишера. Для фирм, реализующих такую стратегию, важным является прибыль и престиж. Они концентрируют своё проникновение на узко очерченном специальном рыночном сегменте. Предлагают на рынке ограниченный ряд товарного ассортимента, но высокого качества и ярко индивидуализированных, по средним и высоким ценам через ограниченную и специализированную сбытовую сеть в сопровождении специальных рекламных и стимулирующих программ. Являются лидерами на узком сегменте рынка.

Стратегии  остаточного бизнеса:

-Стратегия последователя (стратегия «откусанного яблока»). Проникновение и завоевание зарубежных рынков в этом случае происходит скорее как вынужденная мера, чтобы избежать разорения фирмы или в поисках выхода из трудного положения на внутреннем рынке. Основной целью является сохранение прибылей. Как правило, фирма в силу имеющихся возможностей копирует действия наиболее преуспевающих фирм на данном рынке. Она выбирает наиболее доступный сегмент, дающий минимально возможную эффективность, предлагая низкий по качеству товар по низкой цене, используя дешевые каналы сбыта и сопровождая рекламными и стимулирующими мероприятиями с низким уровнем расходов и качества.

-Стратегия выживания. Имеет наименьшую привлекательность из всех других стратегий проникновения на зарубежные рынки, поскольку является стратегией одного дня, предполагает решение задачи чисто экономического характера без учета дальнейших последствий своих действий и может нанести непоправимый урон последующей зарубежной активности фирмы.

-Стратегия отступления. Такая стратегия предполагает  быстрый (ликвидацию бизнеса) или медленный (постепенное  сворачивание операций) уход с одних рынков с целью освоения и укрепления своих позиций на других, более перспективных и прибыльных рынках. Например, фирмы предпочитают уходить из материалоемких и трудоемких  отраслей в отрасли наукоемких технологий. В ряде случаев  такая стратегия бывает вынужденной, когда фирме срочно требуются финансовые ресурсы, в связи с чем она вынуждена продавать свою рыночную долю. А в ряде случаев эта стратегия является наиболее оптимальной.
21. Товарная политика в системе международного маркетинга

ТП – одно из ключевых мест в общей системе марктеинг деят-ти; предполагает меры по повышению конкурентоспособности выпускаемой пр-ции, прежде вего по улучшению её качественных характеристик, соответствующих запросам конечных потребителей, созданию новых товаров (инновационная политика), оптимизации их ассортимента (ассортиментная политика), удлинению жизненного цикла.

1. повышение качества товара и его конкурентоспособности: 

необходимо обеспечивать адаптивность товара на рынке в пространстве и во времени. Необходимо проведение систематических исследований. Важное значение имеет система управления качеством товара (участие производств отдела, отдела маркетинга, оптовых фирм и субподрядчиков): система кабан  (в японии, США, Европе; пул систем) – гибкий механизм непрерывного производств потока, протекающего без страховых запасов, т.е выходное звено в произв-сбыт сети диктует условия и объемы пр-ва начальному или заготовительному звену; система точно вовремя – ритмичность, гибкость пр-ва, постоянная готовность к переналаживанию, поставка сырья, деталей, узлов точно вовремя, экономия за счет нерациональных запасов, илишней рабочей силе; статистический контроль качества.

2. позиционирование товара – система определения места новой пр-ции в ряду товаров на рынке с учетом восприятия потребителями всего ряда конкурирующих между собой изделий.

3. Инновационная политика – совокупность управленческих методов, обеспечивающих ускорение процессов интеграции всех типов нововведений (по товарам, орг стр-ре, методам продаж, рынкам…) и создание благопр климата на фирме, стимулирующего инновацию вов всех областях произв и ком деят-ти. Осн цели – сократить сроки разработки и внедрения новой пр-ции и увеличить рентабельность пр-ва и сбыта.

4. Торг марка и упаковка товара 

5. Жизненный цикл товара

6.  Ассортиментная политика

22. Инновационная политика в международном маркетинге

Сп-ть разрабатывать и предлагать новые товары – осн условие выживания фирмы в конкур борьбе. Сп-ть фирмы к пост инновациям и эффективное управление этим процессов явл-ся основой её деловой активности.

С т.зр. маркетинга товар м б новым как по отн-нию к рынку, так и для самой фирмы, а также для отрасли.

В первом случае (стратегия старый товар – новй рынок) инновация не касается непосредственно товара, поэтому под новым товаром мы подразумевате либо абсолютно новый товар, не имеющ аналогов, либо обновленный существующий товар. Обновление м б значительным, т.е. товар изменяется коренным образом, либо без изменения св-в и хар-к товара (путем улучшения внешнего оформления, упаковки).

Обновление товара затрагив его качество и техн уровень, м.б. направлено либо на удовлетв существ потребности новым, более прогрессивн способом, либо на удовл новой потребности.

Дистанц управление – основа инноваций на рынках видео и аудиотехники.

Инновации в тов политике невозможны без технологичн нововведений., но

Выведение на рынок новинки сопряжено с риском провала. (США 40% невостреб). Причины: необусловл высок цена на новые товары; для обновлен товаров – малоэффективн маркетинг, недостаточно убедит для покупателя отличные преимущества нового варианта, неудачный выбор времени выхода на рынок.

6стадий:

модели процесса создания нового товара: кумуляция идей, отбор идей, составл бизнес-плана, создание опытной партии, тестирование товара и внедрение на рынок.

Источники идей: вторичная инфо при кабинетных маркет исследованиях; результаты НИОКР самой фирмы; первичная инфо, причемданные получ от потребителя.

Подходы к разработке новинки: 

1. Испытательный – постеп-я отработка рын стратегии времени выведения новинки на рынок и получение отзывово от потребит. Немалые фин затраты на пр-во и рын исследования.

2. экспериментальный – выведение новинки осущ на базе тщат проработанной маркет стратегии, изученного спроса, политики конкурентов.

3. поступательный – для товаров произв назначения и желателен для постоянных потребителей.

4. умозрительный – основа – деловая интуиция менеджеров и маркетологов и сопряжен с выс степенью риска рын провала. 

23. Международный жизненный цикл товара: характеристика основных его стадий

Жизненный цикл товара в международной деятельности фирм имеет несколько другое развитие, чем на внутреннем рынке. 

    На внутреннем рынке товар проходит четыре стадии жизненного цикла: стадию внедрения товара на рынок, стадию роста, стадию зрелости (иногда различают и стадию насыщения) и стадию спада. 

На международном рынке товар проходит шесть стадий.
Шесть стадий международного жизненного цикла товара

  Внутренний рынок страны А : 1 стадия – товар индивидуализирован; 2 – стандартный товар; затем экспорт товара; Внешний рынок: 3 ст – индивидуализир товар, 4 – стандартный товар; экспорт капитала; 5 – производство за рубежом;   6 стадия – импорт в страну А.

Примерами полного жизненного цикла в международном масштабе у многих зарубежных фирм может служить продукция трудоемких, материалоемких и энергоемких отраслей производства, или производств, загрязняющих окружающую среду.

Например, проанализируем случай, когда в пионерной роли выступают США. На первом этапе все производство сосредоточено в США, которые осуществляют товарный экспорт во многие страны мира, затем производство начинается в Европе, а США преимущественно экспортирует свою продукцию в развивающиеся страны. В этой ситуации США предстают в роли экспортера. Далее, европейские страны начинают экспорт в развивающиеся страны, и экспорт из США в этих странах  сталкивается с растущей конкуренцией и постепенно вытесняется. США  занимает промежуточную позицию “экспортер\импортер”.  Следующий этап связан с экспортом данного товара из стран Западой Европы в США, а затем растет экспорт его в США из новых индустриальных стран, и соответственно, США предстают в виде импортера. Происходит реализация стратегии “экспортозамещения”.  Правда в данном случае, мы  игнорируем вопросы принадлежности капитала компаний соответствующих стран.

24. Синхронная, последовательная и авангардная модели международного жизненного цикла товара

Международная спордическая или синхронная модель построения международного жизненного цикла товара

В настоящее время большинство передовых фирм, имеющим дело с быстро устаревающими товарами  и реализующих активную наступательную рыночную и инновационную стратегию, проводят политику сжатия жизненного цикла товара и придерживаются схемы международного одновременного или синхронного (спордического) маркетинга, который предполагает внедрение товара одновременно на все типы внешних рынков, подразумевая, что рынки всех стран образуют единый мировой рынок, в отношении которого можно проводить стандартную, единую маркетинговую инновационную стратегию. 

Такой подход являет собой эффектив​ный способ конкурентной борьбы за завоевание рыночной доли в международном масштабе. Кроме того он дает определенную экономию на унифицировании методов маркетинговой деятельности фирмы на зарубежных рынках в целом и проведении стратегии стандартизации и глобализации. В этом случае фирма, как правило, создает и усиливает функции маркетингового штаба, отвечающего за проведение глобальной маркетинговой стратегии и международной маркетинговой деятельности, в том числе и инновационной политики. 

Кроме того товарная, ценовая, дистрибьюционная и коммуникационная политика отличается в зависимости от стадий жизненного цикла товара как на внутреннем рынке, так и в международном масштабе.

Международная традиционная постадийная или последовательная модель построения  жизненного цикла товара
В международной деятельности активно развивающихся фирм особенно четко прослеживается модель постадийного или поэтапного маркетинга или, как его еще иногда называют, традиционного маркетинга во внедрении новой продукции на рынки зарубежных стран, что расширяет возможности применения концепции нового продукта как продукта рыночной новизны 

Такой подход к товарной стратегии в международном масштабе позволяет "выдаивать" из разработанного товара весь объем потенциально заложенных в него прибылей прежде,чем снять его с производства и с рынка в международных масштабах.

Однако такая модель прослеживается для товаров, которые первоначально появились в развитых в экономическом отношении странах. Если же товар появился в среднеразвитой, а тем более слаборазвитой  стране, то ему, как правило,  не удастся выйти на рынки превосходящих ее в развитии стран. Конечно, если это не касается сырья и стратегических ресурсов.

Конечно, постадийный или последовательный маркетинг предполагает не только разницу во времени при внедрении товаров на рынки разных категорий стран, но и некоторую их адаптацию к условиям конкретных рынков с учетом различий в уровне экономического развития, уровне доходов основной группы потребителей, в уровне и характере спроса и т.д.

К товарам, которые выводятся на рынки зарубежных стран, в первую очередь относятся товары, с непродолжительным жизненным циклом, не подверженных исльному влиянию моды и т.д., но их число в силу усиливающейся международной конкуренции с каждым годом все более сокращается.

Вышеуказанную модель МЖЦТ также могут использоваить те фирмы, которые не имеют достаточных средств для одновременной маркетинговой работы на большинстве основных мировых рынков по конкретному товару.

 Авангардная модель международного жизненного цикла товара.

В международной практике относительно редко, чем последовательный или синхронный маркетинг,  но также имеет место так называемая опережающая или авангардная модель построения жизненного цикла товара. В этом случае новый товар в первую очередь продается за рубежом, а затем уже на своем внутреннем рынке, то есть фирма предполагает без выхода на свой национальный внутренний рынок выход товара сразу на зарубежный рынок или зарубежные рынки. Впоследствии такая модель предусматривает возможность организовать продажу товара и на национальном внутреннем рынке, однако это бывает не всегда и довольно часто  фирма строит свою работу только на зарубежных  рынках. 
Такой тип построения международного жизненного цикла товара применяется фирмами тех стран, в которых работа на внутреннем, национальном рынке менее оптимальна, чем на зарубежном, в силу своей нестабильности, отутствия надлежащей правовой рыночной среды и т.д. Также дланная модель используется в случае, когда речь идет о значителтьных научно-технических разработках, а национальный рынок менее требователен к научно-технической составляющей новых товаров. Поэтому фирма предпочитает научно-техническую новинку в первую очередь поставить на зарубежный рынок, тем более что это позволяет опередить конкурента.

Кроме того данная модель оказывается вынужденной мерой, когда фирма не имеет спроса  на свой товар на национальном рынке или когда условия зарубежного рынка более привлекательны.

Данная модель в определенной степени свойственна внешнеэкономической политике наших отечественных предприятий.

Нередки случаи, когда фирма формально регистрируется, например, как кипрская, осуществляет производство товара на Кипре и весь свой бизнес строит на “зарубежном” рынке России и т.д.

25. Торговая марка в  международном маркетинге. 

Товарная (торговая) марка должна отвечать определенным требованиям, которые, как правило, вы​текают из многолетней мировой маркетинговой практики множе​ства компаний. Для международной маркетинговой деятельности эти требования дополняются и актуализируются с учетом особен​ностей, присущих прежде всего макросреде маркетинга.

Марочное название должно быть коротким, неповторимым, легко запоминающимся и по возможности подразумевающим хорошее качество или дающим представление о нем; характер​ным (четким), легко произносимым, графически изобразимым, благозвучным и законным (например, не повторять уже зареги​стрированную торговую марку), вызывать ассоциации с товаром, который оно олицетворяет.

Торговая марка должна быть доступна для использования, регистрации и защиты.
Товары иногда внедряются на рынок быстрее, нежели их на​именования, хотя зачастую и торговые марки могут быть хорошо известны до появления товара. Всемирно известные Coca и Pepsi присутствуют даже на рынке слаборазвитых стран. General Mo​tors продает по всей Европе маленький легковой автомобиль под маркой Opel Corsa, используя название своего немецкого фи​лиала, хотя сама машина производится в Испании. В Англии General Motors для того же автомобиля использует наименова​ние Vauxhall Nova, так как Vauxhall является английским филиа​лом компании. Любопытно заметить, что в Испании, где этот автомобиль производится, «Nova» означает, что «не работает».
В международной маркетинговой деятельности компании используют различные подходы к созданию торговых марок, ко​торые обоснованы ее общими стратегическими задачами.
1. Индивидуальные товарные марки. Этой политике следовала компания Rowntree-Makintoch, которая только в последние не​сколько лет (прежде чем ее купила Nestle) стала проставлять свой фирменный знак на упаковках изделий. Указывались индивидуализированные товарные марки, такие, как «Smarties», «Kit-Kat» или «After Eight», без упоминания головного производите​ля. Это мало волновало компанию, так как все эти товары были качественными продуктами, наименования которых не вызыва​ли негативных ассоциаций с названием компании-изготовителя. Такая же стратегия применялась всегда, когда требовалось орга​низовать и увеличить продажи различных видов мыла и сти​ральных порошков компаний Unilever и Procter & Gamble. Эти компании ведут упорную борьбу за свою долю на международ​ном рынке, организовав конкуренцию соперничающих торговых марок в каждом его секторе, причем марки имеют мало общего с названием самой компании.
2. Общее марочное наименование для всей продукции фирмы.
Такая стратегия применяется фирмой Heinz, которая сделала ставку на коллекцию своих товаров Heinz 57 Varieties, хотя счет разнообразной выпускаемой продукции пошел уже на сотни ви​дов. Выражение «57 varieties» (57 разновидностей) приписывается французскому философу Вольтеру, который во время посещения Англии высоко отозвался о свободе слова и пятидесяти семи ва​риантах исповедания религии.
3. Групповые марочные наименования/частные. ТМ розничных сетей. Обычно такая практика существует у крупных торговых посредников, применяющих частные торговые названия для отдельных типов товаров. Сети английских универмагов Woolvort и Littlewood, американский торговый дом Sears. Причина - в последнее время существует практика отхода от ТМ, т.к. затраты огромны, а эффект сомнительный. Оказывается многие люди, ниже среднего достатка согласны покупать товар без ТМ, но более дешевый. 
4. Сочетание индивидуального названия и имени фирмы. Эта стратегия принята, например, компанией Kellogg, которая всегда проставляет свое фирменное наименование  рядом со  всеми торговыми марками товаров. Подобным образом поступает компания Ford Motors с каждой торговой маркой автомобиля.
5. Товары «без названия» (безмарочные). Подобная стратегия характерна для бакалейных, овощных и т.п. товаров. Она приня​та сетью торговых центров Carrefour во Франции и Англии и су​пермаркетов International Stores в Англии. В Германии открыто применяли этот прием в торговле сигаретами, причем изготов​ленными за границей. Их продажа составляет 40% всего сига​ретного оборота в супермаркетах. Это заставило лидирующую на рынке компанию Reemstra пойти на снижение цен. Конкурент​ные позиции табачных компаний подорвал и введенный про​центный налог на табачные изделия, в результате чего спрос на сигареты упал. В этой связи Malboro, HB и другим известным маркам потребовалось восстановить утраченные позиции, пред​лагая «исключительное качество по исключительной цене».
Для создания удачной марки в международном маркетинге нужно, по возможности, использовать местные названия, куль​турные традиции и особенности национального языка. Нет не​обходимости объяснять, почему Fiat Ritmo хорошо продается в Европе, но не может хорошо продаваться в Англии, где он про​дается под названием Fiat Strada. Продажа стирального порошка Tide в Дании не удавалась, пока не было установлено, что в дат​ском языке это слово обозначает женское недомогание. Тем не менее датчане успешно экспортируют жидкость для волос под на​званием Blackhead, буквально «черная голова», которое в стране происхождения имеет другое значение (угревая сыпь).
26. Развитие дифференциации и стандартизации товаров в международном жизненном цикле.

Специалисты в области ММ различают два типа развития процесса от дифференциации товара к его стандартизации.

Первый тип – процесс между фирмами развитой страны, разработавшими товар, и ее фирмами, кот. последовали за ними. Второй – процесс развивается между фирмами развитой страны, вышедшими на мировой рынок, и местными фирмами развивающихся стран (появляется макрофактор – технологический разрыв)

Развитие диф-ции и станд-ции товаров в процессе МЖЦТ

	Стадии МЖЦТ
	Отношения с конкурирующей продукцией
	Оснвные меры «маркетинг-микс»

	1. Разработка и продажа товара японской фирмой
	Диф-ция в Японии (нет товара конкурента)
	Товарная политика, стимулирование сбыта

	2. Продажа на рынке Японии товаров-аналогов, обострение конкуренции
	Станд-ция в Японии
	Ценовая политика, стимулирование сбыта, каналы товародвижения

	3. Экспорт товара из Японии
	Межд. диф-ция товара (на заруб. рынка товара-конкурента)
	Межд. товарная политика, межд. политика стимулирования сбыта

	4. Производство товара местными фирмами за рубежом (импортозамещение)
	Межд. станд-ция товара
	Межд. ценовая политика

	5. ПЗИ японских фирм
	Межд. станд-ция
	Межд. политика стимулирования сбыта

	6. Обратный импорт товара из-за границы
	Межд. станд-ция в Японии
	Межд. каналы товародвижения


Комплекс маркетинговых мер воздействия на рынок («маркетинг-микс») имеет свои различия в зависимости от того, диф. и станд. товар.  

Если товар четко диф-ван и индивидуализирован (стадия внедрения), то упор делается на товарной, продукционной политике, политике продвижения товара с елью повышения лольности потребителя к марке фирмы. Невысоко значение ценовой политики и политики формирования каналов товародвижения. Если товар станд-ван (есть конкуренты и нет уникальности), то большее значение у ценовой политики (снижение цен), политики стимулирования продаж, политики формирования и совершенствования каналов сбыта. Также особое внимание уделяется сопунствующим товарам, для создания большей добавленной стоимости. Нужно учитывать, что для каждой стадии ЖЦТ применяется особый подход 5Р: product, promotion, place, price, personnel.

27. Основные формы международной сбытовой деятельности. Основные решения в международной сбытовой деятельности

1.Традиционные формы торговли

2.Совместная предпринимательская деятельность. Соглашения о сотрудничестве 

Производство на зарубежных рынках

Совместное сборочное предприятие ( Assembly plant) – объединение капиталов

Совместное производственное предприятие ( Manufacturing plant)

Контракты на производство, производство по контракту ( contract manufacture) - 

Лицензионные соглашения – разрешение выдаваемое лицензиаром лицензиату (лицу или фирме) на промышленное и коммерч использование изобретения пользующееся патентной защитой , в теч обусловл срока за опред вознаграждение.

Прямое инвестирование

Франчайзинг – деловые отношения в силу которых одна сторона, франшизодатель предоставляет другой стороне, франшизопокупателю право на осуществление на опред территории предпринимательской деятельности на основе предоставления делового комплекса , позволяющего определенным способом производить или продавать товары либо оказывать услуги в соотв с условиями договора франчайзинга.

Соглашение о промышленной кооперации (подрядное производство) – самостоятельные производители разных стран  в результате осуществления на договорной основе совместной деятельности  создают отдельные виды продукции, имеющие строго адресное назначение  и составляющей элементы конечной продукции.  

Управление по контракту.( Передача компании во внешнее управление)

3. Прямое владение и приобретения.

Создание ( строительство, покупка) собственных предприятий  

Основные решения при формировании каналов сбыта в международном маркетинге

Первая группа вопросов ( организация и технология международной сбытовой деятельности):

Выбор стратегии сбыта

Сбытовые стратегии охвата рынка: 

полного охвата (недифференцированного)

дифференцированного

целевого, узко специализированного

Сбытовые стратегии эксклюзивного, селективного и интенсивного сбыта, 

Сбытовые стратегии «pull»  и  «push»

Построение международной сбытовой сети в своей стране и за рубежом

Сегментация каналов сбыта в соответствии с географическими, культурными, демографическими и другими особенностями макросреды зарубежного рынка

Региональное и районированное распределение товарных потоков в зарубежных странах

Выбор метода сбыта ( прямой экспорт, косвенный экспорт и смешанный метод экспорта: СП)

Определение длины и ширины канала сбыта.

Выбор посредников ( особые требования и приемы)

Чтобы не был посредников конкурента

Лучше специализированный посредник

Лучше  известный посредник, с длительной историей деятельности

С «крепкими» источниками финансирования

С  оснащенной материально-технической  базой

Предпочтительнее старый партнер ( нашей компании или компании нашей
 страны)

Для дополнительной проверки: личное посещение компании

На первом этапе заключить пробное соглашение на непродолжительный период времени

Количество и какие посредники. Степень конкуренции между посредниками

Определение набора функций, возлагаемых на каналы сбыта ( в отношении независимых и зависимых посредников)
Оказание финансовой, управленческой, маркетинговой помощи сбытовым каналам ( особенно по продвижению: методам организации рекламы, прямых продаж, стимулирования сбыта)

Определение формы и методов расчета с посредниками. Расчетные отношения с посредниками

Вторая группа вопросов (управление международной сбытовой деятельностью):

Планирование сбыта

Организационное построение сбытовых служб в компании

Координация работы по сбыту

Контроль за системами сбыта, контроль работы сбытовых служб и организаций

Вертикальные системы сбыта.

Оценка эффективности сбытовой деятельности ( разработка методов расчета эффективности)

Меры стимулирования сбытовых посредников и работников отдела сбыта (мотивация)

Информационная поддержка международной сбытовой деятельности

Воспитание кадров по международному сбыту

Особенности работы лидера ( руководителя) по сбыту. 

28. Вертикальные и горизонтальные системы сбыта в международном маркетинге

Фирмы используют традиционную, вертикальную, горизонтальную и комбинированную сбытовые маркетинговые системы.

Традиционная – состоит из независимых производителя, одного или нескольких оптовых торговцев и одного или неск розничн торговцев и потребителя.

Вертикальная – относит новая форма каналов распределения, действует как единая система, т.к. включает производителя, одного или неск оптовиков и одного или нескольких розничн торговцев, преследующих общие цели и интересы.. Как правило один из участников выступает в главенств роли.

Верт системы м б 3ех видов:

 корпоративные (в рамках единой орг стр-ры одной фирмы, объединенные статусом собственности); 

договорные (в рамках договорных отношений и координирующ программ; подразд на добровольные объединения, кооперативы розничн торговцев, франчайзинговые, организации держателей привилегий)

косвенного влияния – фомируются под влиянием размера и фин мощи одного из участников и его авторитета на рынке.

Горизонтальная система – представляет собой объединение сбытовых систем двух или более фирм в совместном освоении открывающихся маркетинговх возможностей на конкретном рынке, например при недостаточности средств, знаний, мощностей, и др. для орг-ции всей маркетинг работы или слишком большом риске освоения нового рынка и т.д.

Многоканальная система – использование как прямых так и косвен методов сбыта…

Стратегические альянсы (рамочное соглашение на определенный срок) в международном маркетинге предполагают, что компании - участники, оставаясь независимыми,  заключают соглашение о сотрудничестве в рамках четко оговоренных сфер деятельности, в основном  с целью совместного завоевания новых рынков сбыта и продвижения продукции и услуг. При этом одна компания может одновременно иметь различные альянсы с несколькими десятками  компаний.

Стратегические деловые альянсы – сравнительно новое явление в международной маркетинговой деятельности и международном менеджменте и особенно большую активность приобрели с конца  1980-ых – и особенно в  1990-ые годы. Сотрудничество в форме альянсов активно развивается и имеются прогнозы, что к 2004 г. их общемировой оборот достигнет 40 трлн долл. 

Первоначально альянсы преследовали цели исключить дублирование функций, снизить операционные издержки и ограничивали  сферу своей деятельности на отдельном географическом и/или товарном рынке.  В настоящее время их цели усложнились, масштабность расширилась и распространяется уже на неограниченные глобальные рынки.

Стратегические альянсы  между компаниями, в том числе и между ТНК,  являются, как правило, долгосрочными и  охватывают различные сферы деятельности от инвестирования,  научно-технических разработок до совместного производства, сбыта и управления готовым объектом.

Каждый из корпоративных альянсов, как и любая из участвующих в них компаний, имеет перед собой определенные цели, которые в главной своей сути совпадают. При этом чем более четко сформулирована цель альянса, тем более успешным будет его деятельность.

Современный характер стратегических альянсов определяется многочисленностью партнеров, сотрудничеством с конкурентами и в большинстве своем относительно короткими сроками существования.

Sky-team: AF, Аэрофлот. 

Основные виды стратегических альянсов

Каждый тип делового стратегического альянса имеет  разную модель  координации и контроля взаимосвязей и информационного обмена между участниками:
Классификация  альянсов в международном бизнесе

По функциям: Инвестиционные, Финансовые, Производственные (В т.ч. по унификации стандартов), Научно-технические, Сбытовые, Комплексные, комбинированные.

По отраслям:
Автомобилестроительные, 
Авиаперевозок, По разработке сырьевых месторождений и т.д.

По количеству участвующих сторон: Двусторонние, Многосторонние

По времени и продолжительности действия: Временные, Постоянные; Краткосрочные (до 2 лет), Среднесрочные (от 2 до 5 лет), Долгосрочные (свыше 5 лет)
29. Структура международных маркетинговых каналов распределения. Факторы выбора каналов распределения в международном маркетинге.

· Покрытие рынка – важный фактор, гибкий термин. Обозначает величину территории или число розничных торговых точек. Для достижения необходимого уровня покрытия компания должна сформировать распределительную сеть (дилеры, дистрибьюторы, розничные торговцы). Возможно использование одной из трех стратегий: интенсивное покрытие (распр-е через большое число различных типов посредников и возможно большее число посредников каждого типа; хар-но для продуктов повседлневного спроса, стадии зрелости, низкой цены, часто покупаемый, широкого потребления, с самообслуживанием, нетехнический, с ограниченным послепродажным обслуживанием), выборочное пок-е (отбор опред. числа посред-ков для каждого региона) или эксклюзивное пок-е (распр-е через одного посредника на рынке; для спеуиализированного продукта, нового, с высокой ценой, нечасто покупаемый, с особыми качественными хар-ками, персональное обслуживание, технич. продукт, всестороннее послепродажное обслуживание).
Ширина канала (степень покрытия) отпред. в зав-ти от типа покрытия рынка.

· Длина канала – определяется кол-вом уровней или типов посредников. Более длинные каналы у товаров повседневного спроса и массового сбыта. Наибольшая длина каналов исторически сложилась в Японии, где более сильные (обычно производители) поддерживают более слабые (мелкие дистрибьюторы) звнья цепи, что выливается в более высокий уровень цен для конечного потребителя.

· Контроль/издержки – контроль вертикального канала распределения одним из его участников – это его способность влиять на решения и действия других участников. Он важен для менеджеров межд. компании, стремящихся утвердить межд. брэнд и постоянный имидж кач-ва услуг в мировом масштабе. Желаемый уровень контроля зависит от стратегической важности рынка сбыта, кол-ва типов участников, наличия законодат. актов. Высокая степень контроля обеспечивается участием фирмы в продажах на заруб. рынке и берет на себя часть из финкций посредника (транспортировка, формирование спроса и осуществление продаж, физическое распределение, послепродажное обслуживание, предоставление заказчику кредита). Выбор степени контроля предполагает компромисс между желанием минимизировать стоимость привлекаемых ресурсов и желанием контролировать глобальные маркетинговые предприятия.

· Степень интерграции – контроль может осуществляться посредством интеграции – вовлечение всех участников канала в единую систему распределения. М б Вертикальная интеграция (контроль над участниками канала, нах. на разных уровнях. 2 формы: прямая (производитель над оптовиками) и обратная(розничный над оптовиками и производителем)) и горизонтальная инт-ция (контроль над участниками на одном уровне, т.е. над конкурентами). Достигается либо посредством приобретения, либо через установление тесного сотрудничества. В результате маневров складывается вертикальная маркетинговая система, а ее высокая стабильность обеспечивается взаимной преданностью и долгосрочными обязательствами участников.

30. Особенности управления международными каналами распределения.

После определения структуры каналов менеджер, кот. уже известен нужный тип дистрибьюторов, отбирает лучших кандидатов в участники канала и обеспечивает их взаимодействие.

· изучение и отбор посредников. Менеджер определяет список критериев, предъявляемый к посредникам, и ранжирует его по степени значимости для успешной деятельности. Примеры критериев: фин. устойчивость, профессионализм в осущ. маркетинга, удовлетворенность клиентов, способность обеспечить опред. объем продаж, репутация и т.д. Может возникнуть такая проблема, что наиболее подходящие дистрибьюторы уже заняты продвижением товаров фирм-конкурентов и поэтому их услуги оказываются недоступными. В некот. странах религиозные и этнические различия могут не позволить агенту покрыть часть рынка. В этом случае требуемый уровень покрытия м.б. обеспечен увеличением общего числа участников канала.

· подписание контракта – важнейшие пункты: имена и адреса сторон, дата вступления в силу соглашения, срок действия согл-я (если новый партнер – то испытательный срок), условия продления и прекращения, описание тер-рии (лучше закрепить за собой право работать с другими заказчиками), где будет осущ. сбыт, размеры скидок/комиссионных и условия их предоставления/уплаты, политика регулирования цен при перепродаже, условия содержания и ремонта, обязательства по использованию патента, торговой марки, страна, под чью юрисдикцию подпадает договор при возникновении споров. М. б. также указан минимальный объем продаж и предельный срок его достижения, следует оговорить источники вознаграждения дистрибьютора и валюта, в кот. должны осуществляться платежи. Также в соглашение м.б. включено описание средств коммуникации между сторонами. Маркетолог должен иметь доступ ко всей информации, касающейся распределения продукта на тер-рии дистрибьютора.

· мотивация – цели посредника и производителя различны, соотв. нужно применять разные способы мотивации для поддержания интереса у дистрибьютора к продукты. Материальные – высока прибыль=высокая заинтересованность; нематериальные – постоянные контракты, обмен информацией (специальный человек, ответственный за поддержание информ. связи с дистрибьютором).

· осуществление контроля – тщательный отбор снижает остроту проблемы, связанной с контролем. В сущности, он базируется на выполнении запланированных показателей: годовой объем продаж, темпы роста доли рынка, внедрение новых продуктов. Для осущ. контроля необходима организация постоянных личных встреч представителей сотрудничающих фирм. При оценке следует учитывать эконом. конъюнктуру, но при постоянно неудовлетворительных показателях контракт следует пересмотреть или даже аннулировать.

· расторжение контракта – причины: открытие дочерней сбытовой компании в стране, неудовлетворительная оценка эффективности работы. Во избежание эксцессов прекращение отношений должно проходить в форме открытого диалога. Можно предложить дистрибьютору компенсацию за мат. вложения и нанести совместный визит основным клиентам, дабы убедить их, что их интересы не пострадают. Нужно ознакомиться с законодательством – досрочное прекращение контракта может повлечь большие издержки, например, выплату комиссионных за полгода. Если причина – появление дочки, то следует рассмотреть возможность найма специалистов дистрибьютора, чтобы не потерять специальные знания и навыки, накопленные фирмой при реализации.

32. Международная логистика: современные особенности, механизмы, модели

Основная проблема, стоящая перед фирмами, начиная с конца 90-х – обеспечение доступа к зарубежным рынкам. Фирма выбирает стратегию выхода на зарубежный рынок, а затем принимает решение о способе распределения продукта. Затраты на распределение, в зависимости от отрасли, составляют 15-40% от розн цен на товары и услуги. В течение ближайших неск лет сложность и значение управления распределением значительно возрастут, так как развитие технологий ускорит эволюцию каналов распределения (КР).

Интернет способен так же изменить соотн сил между потребителями, розн торговцами, дистрибьюторами, производителями и поставщиками услуг. Для одних участников цепочки распред Интернет означает рост влияния и прибыльности, для других – спад деловой активности. Развитие информ сетей позволяет конечным пользователям обходить трад КР и заключать сделки с непосредственными производителями това​ров и услуг. Электронный обмен данными используется для обмена за​казами и счетами между поставщиками и их клиентами. Видя весь ас​сортимент предлагаемых продуктов онлайн, клиенты могут размещать заказы по принципу «точно в срок», ликвидируя необ​ходимость хранения продукта на складе или минимизируя его время. Интернет способен так же изменить соотн сил между потребителями, розн торговцами, дистрибьюторами, производителями и поставщиками услуг. Для одних участников цепочки распред Интернет означает рост влияния и прибыльности, для других – спад деловой активности.

В разных отраслях продолжают появляться новые КР, создавая для компаний новые возможности снижения издер​жек и повышения результативности освоения новых сегментов рынка. Продажи по каталогам и через кабельное телевидение, прием заказов по телефону и через Интернет — все эти методы приобретают все большее значение для производителей потребительских товаров. 

Решения по выбору КР зависят от: 

      -    характеристик клиента (размер потреб групп, их геогр положение, привычки)

· хар-к продукта (качество, престиж, срок службы, тип обслуживания клиента, спец правила обращения с продуктом)

· специфики спроса (ур дохода потребителей, стадия ЖЦТ, ур эк развития страны)

· конкуренции (оч важно знание КР конкурентов и схожих заменителей подукта)

· законод регулирование (степень монополизации КР, запрет на распространение опр продуктов (спиртного)).

Логистика состоит из двух основных фаз. Первая фаза — это управ​ление потоками материалов или регулируемое движение сырья, деталей и компонентов в/через фирму. Во второй фазе происходит физическое распределение или движение готовой продукции фирмы к потребителю. Основной целью управления логистикой является обеспечение скоординированности действий в обеих фазах и на отдельных этапах для дос​тижения максимальной экономической эффективности и соблюдения должного уровня сервисного обслуживания. В ценностной цепочке организации различают 2 вида логистики: 

Входящая логистика — это виды деятельности, связанные с получе​нием, хранением и распределением вводимых факторов производст​ва продукта/услуги. Сюда входят материалы, погрузка и разгрузка, контроль поставок, транспорт и т.д.

Исходящая логистика ведает сбором, хранением и распределением продукта среди потребителей. Для материальных продуктов это под​разумевает складирование, погрузку, транспорт и т.д.; в случае с ус​лугами это может быть более связано с организацией доставки по​требителей к определенному месту обслуживания (например, спор​тивные мероприятия).

33. Требования к упаковке товаров и грузов в международном маркетинге

почти всегда стандартизирована, что расширяет её функции в комплексе маркетинга. Необходимо придерживатся единых мн правил, разработанных мн орг-цией по стандартизации (ISO), в основу кот положено законадательство в этой области 3-х стран: Герм, Австрия, Швейц.

Осн требования касаются:

 текста и схем на упаковке товаров, должно правдиво инф-ть о товаре; если товар штучный, то кол-во и вес д быть округленными.;

 указание цены (на упаковке запрещается, цены наклеивает продавец);

надписи дб на языке страны покупателя и м б на неск языках;

упаковки табачных изделий – текст о вреде…

Необходимо знать требования к упаковке не только в принимающей стране, но и в странах транзитн перевозок; соблюдать правила маркировки трансп тары.

Мн соглашения о транспортировке опасных грузов; мн морской код для опасных грузов.

Для конкретной фирмы важно отразить в упаковке товара фирм стиль, свою торг марку, тов. знак – облегчает выбор потребителя, узнаваемость, борьба с пиратством…

Виды пиратства: 

Открытый подлог – подделка формы и заимствование тов марки (видеокассеты);

Рабское копирование – разборка изделий на сост части и полное его копирование;

Имитация – продажа товара под известной маркой (часы);

Нарушение принципов продажи – несоблюдение законодательства о регистр тов. знака.

34. Ценообразование в международном маркетинге (ММ): цели, методы, механизмы

Ценообр явл одним из самых важных элементов комплекса маркетинга, тк все другие элементы так или иначе связаны с затратами. 

Методика ценообр в ММ значительно сложнее, чем на внутр рынке, тк подвержена влиянию дополн внешних факторов: колебания обменного курса, галопирующая инфляция, альтернативные методы оплаты (лизинг, бартер, встречная торговля). Т.о стратегия ценообр состоит в определении начальной цены продукта и последующем ее периодич пересмотре. При определении цены на новый продукт используют международные стратегии ценообр: снятие сливок, рыночное ценообр, стратегия проникновения.

Снятие сливок. Предполагает установление высокой цены для «снятия сливок» с верхнего слоя рынка с целью достижения максимально высокой отдачи в короткие сроки. Усл применения: уникальность продукта, наличие нескольких сегментов рынка, готовых платить выс цену. Недостатки.

· Выс цена продукта – небольшая доля рынка, след фирма уязвима при активных действиях местных конкурентов.

· Для поддержания имиджа высококач продукта необ-мо привлечение больших ресурсов (продвижение, послепродажное обслуживание)

· Если продукт реализуется по более низкой цене в другой стране, то возможно его появление на «сером» рынке (параллельный импорт).

Рын ценообразование. Используется, если на рынке уже сущ-ют аналогичные продукты. Розничная цена ориентирована на цены конкурентов. Фирма должна обладать исчерп информацией о себест-ти продукта и ЖЦП д б продолжительным, чтобы обеспечить минимально необходимый доход. Стратегия обычно используется в кач инструмента дифференциации.

Стратегия проникновения. Используется для стимулирования рын роста и завоевания доли рынка путем сознательного предложения продукта по низкой цене. Подход предполагает наличие массового рынка и потребителей, чувствительных к ценовым колебаниям, а также снижение себест-ти продукции за счет эффекта масштаба (кривой опыта). Опасности: конкуренты м снизить цены до того же уровня – не будет ожидаемого увеличения продаж; цена может показать потребителю слишком низкой, и он потеряет доверие к продукту. Японские компании используют эту стратегию для завоевания ведущих позиции по таким товарам, как автомобили, бытовая развлекательная техника и электронные компоненты.

Механизмы ценообр:

· Использование кривой опыта: исследования показали, что при каждом удвоении совок объема производства общая реальная себест-ть единицы продукции м б сокращена на опред долю. Поступление прибыли начинается по завершении стадии внедрения. Тк предложение пока ниже спроса, цена не снижается так же быстро, как стоимость. Разрыв между ценой и стоимостью  увеличивается, возникает ценовой зонтик, привлекающий нов конкурентов. Когда появляется слишком много конкурентов, начинается стадия вытеснения: рыночные цены стремительно падают и вынуждают неэфф-но работающих производителей покинуть рынок.

· Дифференцирующее ценообр для продуктов одной линии. На различные продукты одной продуктовой линии устанавливаются разные цены, дифференцирующие, напр, наиб экономичную модель, станд модель и модель выс качества. Дифф. цена может устанавливаться на один из продуктов с целью защиты от конкурентов или отвоевания доли рынка. Вариантом этой методики явл стратегия «наживка-крючок» - ценообр связанных компонентов. Бритв набор Gillette: на бритву устан цена проникновения (наживка), на лезвия – выс цена (крючок). «Крючок» реализуется со значит прибылью.

· Соотношение стандатизации и дифференциации. Ключевая проблема перед фирмами – согласование цен между странами. 2 подхода к решению: 1) добиться схожего позиционирования продукта на разл рынках путем стандартизир ценнообр-ия. 2) максимизировать прибыль путем адаптации цен к разл рын условиям.

Стандартизация цены. Установление фиксированной общемировой цены в головном офисе фирмы. Фирма минимизирует риск, но не стремится максимиз-ть прибыль.

Дифференциация цены. Каждая дочерняя компания или партнер (агент, дистрибьютор) устанавливает ту цену, кот он читает наиболее подходящей для местного рынка. Слабые стороны: недостаток контроля головного офиса над ценами; значит различия в ценах на соседних рынках могут оказать негативное воздействие на имидж компании; стратегия способствует возникновению «серого» рынка/параллельного импорта.

· Трансфертное ценообр. Цена за перемещение товаров и услуг внутри компании, между дочками. Существуют 3 стратегии: 1) трансферт по себестоим-ти – трансф цена на уровне произвосдтв затрат. 2) трансферт по коммерч цене – дочка платит столько же, ск любой др покупатель – это стандартный метод определения трансф цен. 3) трансферт по схеме «себест-ть плюс» - компромиссная цена, при которой прибыль распределяется между производственным и иностранным подразделением.

· Вопросы валютной полититки. Экспортер может выбрать: валюту страны покупателя, собств валюту, валюту третьей страны, объединенную валюту (евро).

Проблема – неустойчивость вал курсов. Компания из страны с обеценивш валютой может укрепить свои позиции на межд рынке: либо понизить цены в ин валютах, либо оставить без изменения и увеличить размер прибыли.

Цен политика – единственная обл глоб маркетингового комплекса, быстрые изменения кот не оказывают сущ влияния на величину издержек. Руководству важно понимать, что постоянная «тонкая настройка» уровня цен на заруб рынках нежелательна, а использование рычагов ценообр не лучший способ решения проблем.

35. Трансфертное ценообразование в международном маркетинге. Эскалация экспортных цен.

Понятие и значение трансфертных цен

Трансфертные цены это  цены на внутрикорпоративные поставки, как правило в рамках ТНК. То есть трансфертная цена это цена, которую один из хозяйственных центров, подразделений   назначает другому  центру, подразделению той же компании ( например, компания-производитель назначает цену при поставках своей дочерней компании, зарубежному филиалу ). Однако их можно трактовать и шире как цены на поставки товаров между аффилированными (родственными, зависимыми) компаниями или участниками рынка. 

Трансфертное ценообразование преследует следующие основные цели:

-Снижение таможенных пошлин для филиалов, расположенных в странах с активным протекционизмом,

-Снижение налогов за счет занижения  итогов деятельности  филиалов, расположенных в странах с высоким уровнем налогообложения,

-Возможность репатриации финансов из тех стран, которые запрещают прямой вывоз прибылей, либо наказывают за подобную деятельность через механизм контроля за валютными операциями.

Факторы определения уровня трансфертных цен

Трансфертные цены формируются с учетом различных факторов.

Основные факторы трансфертного ценообразования:

-Различия в уровнях и характере налогообложения

-Ставки таможенных пошлин

-Правила вывоза (перевода) прибылей

-Уровень инфляции

-Позиция таможенных и налоговых служб

-Антидемпинговое законодательство

-Валютный контроль

-Соотношение валютных курсов

-Государственный контроль цен

-Местное регулирование цен

-Ставка ссудного процента

-Экономическая политика государства

-Степень участия филиала в деятельности фирмы

-Степень доверия к руководству филиала

Механизм трансфертного ценообразования

Основное правило трансфертных цен:

Худшие условия (высокие налоги) ( заниженные цены ( лучшие условия (низкие налоги); лучшие условия (низкие налоги ( завышенные цены (худшие условия (высокие налоги) 

Критика и проблемы трансфертного ценообразования 

Одной из основных проблем финансового планирования на мировых рынках явлется трансфертное ценообразование, хотя оно и может быть обосновано с точки зрения либерализма торговых отношений.

Трансфертное ценообразование нарушает рыночных механизм ценообразования, искажает уровень мировых цен и трансфертные цены ни в коей мере не могут служить справочными ценами для внешнеторговых операций. Реальная цена на товар в случае трансфертного ценообразования искажается и это затрудняет контроль за издержками. 

Корпорации при продаже товаров на рынке с более низкими ставками налогообложения устанавливают минимальные трансфертные цены, что приводит к недоплате соответствующих налогов, за чем весьма пристально следят налоговые органы по всему миру.

Трансфертные цены позволяют уводить капиталы из страны,  а также уводить прибыли компаний от налогообложения. При продаже товаров зарубежным дочерним компаниям или иностранным зависимым партнерам, компания может установить минимальную( заниженную) отпускную цену и соответственно сократить таможенные платежи при пересечении границы или установить максимальную (завышенную ) цену для минимизации налогов, обхода ограничений на возвращение дивидендов или извлечения наибольшего количества денежных средств  от зарубежного зависимого партнера.  В общем случае  фирма заинтересована  использовать низкие  трансфертные цены в странах, где налоги ниже, чем на внетреннем рынке, и наоборот. 

Это наносит серьезный ущерб национальным интересам соответствующих стран и вызывает острую критику со стороны правительственных, и прежде всего налоговых и таможенных органов. Трансфертный подход к системе ценообразования  сокращает налоговую базу  в собственной стране и встречает  сопротивление  со стороны налоговых служб на внутреннем рынке.

Меры урегулирования . 

Правительства  тех стран. которые оказываются жертвами  подобной деятельности,  принимают соответствующие контрмеры , требуя обоснования  всех издержек, составляющих базу обязательных отчислений. В частности, Индия и страны Латинской Америки в целях контроля за трансфертными ценами  ТНК используют практику международных соглашений. Ответственные лица филиала ТНК, расположенного в этих странах, чаще всего соглашаются  с указанными условиями, в особенности если речь идет о местных кадрах. 

В то же время таможенная служба  в стране экспортера может отказаться принимать аномально низкие трансфертные цены в качестве базы для расчета таможенных сборов, которые  будут не выгодны и снизят качество защиты местных производителей. 

В результате на межгосударственном и государственном уровне разработана широкая система мер борьбы с трансфертным ценообразованием.

Факторами, осложняющими трансфертное ценообразование, служат налоговые законы и международные курсы обмена валют.

Плавающие курсы обмена валют способствуют повышению неопределенности трансфертного ценообразования и затрудняют контроль за издержками для ТНК или аффилированных компаний.

Как правило, зависимые компании  имеют второй комплект  счетов и бюджетов, которые создают подлинную картину всех реальных затрат в долларах США

В международном налогообложении имеются  трудности в определении части прибыли, подлежащей налогообложению в  той или иной стране. Данная проблема имеет сравнительно короткую историю, однако последние двадцать лет мировое сообщество успешно ищет пути устранения препятствий правового и налогового свойства на пути развития экономического сотрудничества между странами .

Данная проблема прежде всего связана с трудностями определения суммы доходов и расходов компании, которые должны учитываться при налогообложении в соответствии с местным законодательством, в особенности. Если степень интеграции компаний достаточно высока, различия в налоговых законодательствах и административных требованиях различных стран  приводят, как правило, к росту операционных издержек  ТНК по сравнению с компанией, работающей в рамках законодательной системы одной страны.

Эскалация экспортной цены

Первоначально цены по экспорту устанавливаются ниже внутренних цен на рынке страны экспортера, однако  затем под воздействием стоимости транспортировки, страхования, таможенных пошлин, акцизов и т.д. внешнеторговая цена возрастает и на внутреннем рынке страны импортера оказывается выше, чем цена на данный товар на рынке страны экспортера.

Факторы, повышающие цену товара в международном маркетинге:

Себестоимость товара в стране экспортера

Экспортная себестоимость до поступления товара в страну импортера

Затраты на функционирование экспортной службы

Финансирование экспортных операций

Издержки на погрузку и транспортные расходы

Страховые расходы

«консульские» сборы ( в морском порту, в аэропорту)

Экспортная плюс импортная себестоимость при поступлении товара в страну импортера

Таможенные пошлины

Расходы на гарантийное хранение (хранение на таможенном складе)

Стоимость хранения на торговом складе

Оплата работы торгового персонала

Издержки по сбыту

Издержки по стимулированию продаж и рекламе

Издержки по препродажному, послепродажному обслуживанию

Финансирование коммерческого кредита

36.Дифференцирующее ценообразование: сущность, факторы, современные особенности и стратегии.

При следовании стратегии ценооборазования для продуктов одной продуктовой линии на различные товары устанавливаются разные цены. 

Основой применения стратегий дифференцированного ценообразования является неоднородность покупателей, в результате которой фирма имеет возможность продавать один и тот же товар по разным ценам. К данной стратегии не относятся случаи снижения цен на поврежденные или забракованные товары, на товары, по которым истек (приближается дата истечения) срок годности. (пример-услуги связи в России)

Следует различать дифференциацию цен, обусловленную различными затратами на отдельные товары или услуги, и дифференциацию как стратегическое решение по завоеванию рынка.

Стратегии: 1).На продуты,имеющие более жесткую конкуренцию, может быть установлена более высокая цена, компенсирующая потери прибыли, которые несет продажа других, борющихся марок. 2) Ценовое пакетирование – введение цены на набор товаров, когда спец.цена устанавливается для клиентов, приобретающих неск.позиций продуктовой линии (комп+принтер). 

В этих 2-х случаях следует проанализировать насколько потребители в различ. Странах заинтересованы в экономии средств, готовы тратить свое время в поисках лучшего варианта покупки итп.

3) С целью стимулирования спроса цена на некот. продукты-«приманки» может быть ниже их себестоимости (Стратегия «наживка-крючок» (пример- наживка-бритва Gilette, снятие сливок с «крючка»- высокая цена на лезвие; Polaroid)).

 См факторы, современные особенности в  вопросе  № 37.

37.Структурные факторы стандартизированного и дифференцированного ценообразования

Ключевая проблема, стоящая перед фирмами – согласование цены между странами. Существует 2 противопол.аодхода:1)добиться схожего позиционирования продукта на различных рынках посредством стандартизированного ценообразования, 2) максимизировать прибыльность путем удаптации цен к различным рыночным условиям.

2 основные стратегии:  1) Стандартизация цены- цена устанавливается при уходе продукта с завода т.е. установление фиксированной общемировой цены в головном офисе фирмы, по этой цене происходит реализация продукта на свех рынках, с учетом курса обмена валют, законодательства. Это стратегия минимального риска, но при этом фирма отказывается от попытки адекватно реагировать на местные условия, т.о. не стремиться к максимизации прибыли. 2)дифференциация цены – позволяет каждой дочерней комании или партнеру (агенту, дистрибьютору итп) устанавливать ту цену, которую они считают наиболле подходящей для местных условий – не принимается никаких попыток скоординировать цены между странами. Недостатки: 1)слабый контроль сл стороны головного офиса над ценами дочек. Значительные различия в ценах на расположенных по соседству рынках могут оказать негативное воздействие на имидж ТНК. 2) Способствует возникновению параллельного импорта/серого рынка, когда продукт может покупаться на одном рынке и перепродаваться на другом, в процессе чего сбивается его установленная рыночная цена.

Факторы (для Еврорынков потребительских товаров по Саймону и Кучеру) – Дифференциация цены: различия в: среднеотраслевых ценах, ценовых сегментах, методике и значении спецпредложений, значимости собствен.брендов, силе местных конкурентов, рыночной власти розничного торговца, сроках и условиях поставок, потребительских предпочтениях, ценовой чувствительности потребителей.. Стандартизация цены: интернационализация конкуренции, гомогенизация конкурентных структур, м/н деятельность крупных розничных организаций, повышенная опасность м/н арбитража.

Саймон и Кучер считают, что тенденция к устаногвлению единообразной цены предполагает ее фиксацию на максимально низком уровне. Они предлагают ввести ценовой коридор –колебание цен в пределах установленного диапазона. Предполагается в случае необходимости свернуть продажи в маленьких странах, что позволит поддержать приемлемый уровень цен на крупных рынках. (Фр,Герм,UK,Италия). Например, для производителей медикаментов выгоднее отказаться от продаж в Португалии, чем понизить на 10% цены на немецком рынке ввиду осуществления параллельного импорта из Португалии.
38. Ценовая политика «прорыва» и «снятия сливок» в мм.

стратегия снятия сливок. Эта стратегия предполпгпет установление высокой цены для «снятия сливок» с верхнего слоя рынка с целью достижения максимально высокой отдачи в короткие сроки. Условия применения: уникальность продукта,многофункциональность,простота в эксплуатации, способность делать жизнь более удобной и наличие нескольких сегментов рынка, готовых платить такую высокую цену. Чем больше сегментов берется в оборот,тем более доступным становиться товар, тем ниже опускается цена. Успех стратегии зависит от качества и скорости реакции конкурентов. Недостатки: 1) обладание небольшой долей рынка делает фирму уязвимой при условии активных действий со стороны местных конкурентов, 2) для поддержания имиджа высококачественного продукта необходимо привлечение многих ресурсов (продвижение, послепродажное обслуживание), 3) если продукт реализуется в стране происхождения или в другой стране по более низкой цене, то вероятно его появление на сером рынке (параллельный импрорт)

стратегия прорыва на рынок. Необходимым условием для реализации данной стратегии является низкая себестоимость товара, которая обуславливает возможность назначения низкой цены, что, в свою очередь, дает возможность завоевать большую долю рынка. Стратегия низких цен, или стратегия «прорыва» на рынок (penetration pricing), предусматривает первоначальную продажу товаров, не имеющих патентной защиты, по низким ценам с целью стимулировать спрос, одержать победу в конкурентной борьбе, вытеснить конкурирующие товары с рынка и завоевать массовый рынок и существенную рыночную долю. Фирма добивается успеха на рынке, вытесняет конкурентов, занимает монопольное положение на стадии роста, затем повышает цены на свои товары. Однако в настоящее время такую политику использовать в качестве ценовой стратегии очень трудно. Практически фирме крайне сложно обеспечить себе монопольное положение на рынке с избыточным предложением данного товара или товаров-аналогов. Стратегия низких цен неприемлема для рынков с низкой эластичностью спроса. Она эффективна на рынках с большими объемами производства и высокой эластичностью спроса, когда покупатели чутко реагируют на низкий уровень цен и резко увеличивают объемы закупок. В этом случае в дальнейшем фактически очень сложно повысить цены, так как у покупателя данное обстоятельство вызывает, отрицательную реакцию, он крайне неохотно идет на увеличение цены и чаще всего может отказаться от заключения сделки. 

Поэтому рекомендуется использовать модифицированную форму j этого вида стратегии: низкие цены позволяют фирме «прорваться» на рынок, будучи стимулятором роста объема продаж, но в дальнейшем они не повышаются, а сохраняются на прежнем низком уровне и даже снижаются. Массовость поставок товара на рынок, рост его продаж обеспечивают прибыли, т.е. фирма готова пойти на снижение дохода с единицы товара в целях получения большей совокупной прибыли за счет большего объема продаж. Кроме того, при выпуске товара в больших количествах его себестоимость и сбытовые расходы сокращаются и первоначально установленная на низком уровне цена оказывается экономически обоснованной и соответствующей низкому уровню затрат.
В дальнейшем возможно инициативное повышение цен, что может быть вызвано ростом издержек, не покрывающимся соответствующим ростом производительности труда, возникновением чрезмерного, повышенного спроса. Цены могут быть повышены довольно незаметно для потребителей за счет отмены скидок или введения в ассортимент выпускаемой продукции дорогостоящих товаров.
Можно повышать цены, имея большой, устоявшийся рынок, покупатели которого заинтересованы в приобретении товара именно данной фирмы и отличаются высокой «лояльностью» по отношению к ее торговой марке, а также в случае соответствующих изменений в экономической и маркетинговой среде, например когда отмечается общий рост оптовых и розничных цен, инфляционные процессы, введение экспортных пошлин и др.
Хотя покупатели крайне отрицательно относятся к политике повышения цен, они могут воспринять ее и положительно, например рассматривая рост цен как свидетельство большого спроса на товары, повышения его качества.

39. E-commerce в международ маркетинге. 

- B2B – две компании проводят бизнсе-транзакции с помощью Inet. Напр., Со может разместить запрос на коммерческие предложения, получить котировки от своих поставщиков, заключить контракт, получить и оплатить счета итд. Это вид деятельности является перспективным для компаний, т.к. позволят построить на новом уровне коммерческие связи между производителями и создает хорошую базу для партнерских отношений. Рынок становиться более открытым и появляются возможности взаимодействия и приобретения необходимых услуг на локальном рынке, избавляя от не необходимости импорта материалов и оборудования из-за рубежа и продолжительного поиска делового партнера. На международ. уровне, e-commerce дает Со возможность активно участвовать на глобальном рынке. Система B2B может быть открытой (могут видеть и посещать обычные пользователи и возможные партнеры), и закрытой (только для опред-ых партнеров и рабочих групп). 

-B2C- самая популярная форма e-commerce. Нацелена на прямые продажи потребителям. (www.amazon.com). +B2C – компании свободны от территориальных ограничений и затрат, могут поставлять любой товар по заказу, вносить изменения в режиме online, минимальное количество посредников (дает возможность устанавливать конкурентные цены на местах и даже увеличивать их, что ведет к увеличению прибыли).

-C2C – продажа товаров и услуг осуществляется между потребителями. Аукционы не происходят спонтанно, по многим (стандартизированным) продуктам они устраиваются в соответствии с требованиями и продавца, и покупателя. Пример, www.ebay.com 

-С2В- дает возможность потребителю самостоятельно устанавливать стоимость на товары и услуги, предлагаемые компаниями. Например, компания www.priceline.com дает возможность своему покупателю назвать цену, за которую он хотел бы купить товар или услугу. Таким образом, формируется спрос, который не означает, что сделка будет совершена по запрашиваемой цене. Продавце, пользуясь данными текущего спроса, принимает окончательное решение. Менее распространен. 

40.Коммуникационая политика фирмы в условиях глобализации

Комунникация – 4ий и последний элемент программы глобального маркетинга. Роль- наладить общение с клиентами с целью обеспечения их информацией, необходимой для принятия решения о покупке. Факторы, влияющие на коммуникационную ситуацию: языковые различия, экономические различия, соц/культурные, различия в конкурентной среде.

4 элемента:1)отправитель (фирма с предложением продукта или услуги),2)сообщения (сообщение фирмы, переведенное на язык рынка, 3)коммуникационный канал (СМИ,персональные продажи итп), 4)получатель (потенциальный клиент). Для того, чтобы коммуникационный процесс оказался эффективным отправитель должен ясно осознавать, какова цель посылаемого им сообщения, к какой аудитории оно обращено, ее реакцию. Но иногда возикают помехи- создаваемые конкурентами (противоречивая инфо).

 Следует помнить о степени соответствия формы сообщения средству коммуникации (сложное сообщение лучше в печатных изданиях)

1)Реклама – одна из наиболее наглядных форм коммуникации. В связи с широким применением рекламы и ее ограниченностью как одностороннего метода коммуникации рекламная деятельность сопряжена с рядом трудностей. Реклама- средство продвижения товара, СМИ- передача инфо большому числу мелких покупателей в отличие от PR коммерческая деятельность. Программа рекламной кампании для целевого рынка включает такие вопросы, как цели и задачи рекламной кампании, выбор вида рекламы и канала ее распространения, разработка рекламного обращения, определение рекламного бюджета, методы оценки эффективности рекламы.  Цели рекламы могут быть информативными, убеждающими, напоминающими, что зависит от стратегических задач фирмы, целей и задач маркетинговой программы; особенностей целевого рынка, выявленных в результате его комплексного исследования; фазы жизненного цикла товара; степени осведомленности потребителей о товаре и самой фирме.  Основная задача рекламы на фазе внедрения — создать первичный спрос, чтобы затем развить его (фазы роста и зрелости).  
2)PR- планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание положительного имиджа фирмы. – Реализация программ по формированию благоприятного мнения. Направлена на влиятельную,небольшую по размеру целевую аидиторию редакторов и журналистов, работающих в печатных изданиях, представляющих интерес для клиентов и акционеров компании. Способы: вручение призов при проведении различных зрелещных мероприятий, спонсирование,, пресс-релизы новостей о продуктах. 

3)Стимулирование сбыта –часть сбытовой деятельности, которая не связана напрямую с рекламой и персональными продажами. Это демонстрация продукта на месте продажи, распространение рекламных листовок, бесплатные пробы, конкурсы, премии. Стимулирование сбыта- кратковременная деятельность, направленная на привлечение внимания потребителя и/или розничного торговца. Способы: ценовые скидки, каталоги, рекламные проспекты, купоны, образцы, подарки, конкурсы. 

4)Прямой маркетинг – совокупность мероприятий по предложению товаров и услуг сегментам заказчиков через однго или несколько средств коммуникации в целях получения по почте, телефону, личного контакта. Включает прямую рассылку (база данных маркетинга), телефонные продажи, маркетинг по интернету.

5) Персональные продажи – предполагает 2хсторонную коммуникацию с непосредственной обратной связью с сравнительно небольшим количеством «шума». Это эффективный способ реализации продукта, но связан с существенными затратами. Используется при реализации продукта участникам канала распределения и на рынках предприятий.

41.Технологии м/н рекламной деятельности.

1)Стандартизация м/н рекламы. Цели: 1)создать м/н имидж товара; 2)сократить расходы на разработку и производство рекламы;3)ускорить синхронный выход на рынки разных стран; 4)избежать смешения сообщений в случае наложения СМИ и передвижения покупателей из одной страны в другую. 
Выполнению этих целей препятствуют различные ограничения: 1)размещение стандартизированной рекламы целесообразно лишь в международных СМИ; 2)стандартная реклама эффективна для таких товаров, потребности в которых универсальны; 3)выгодно рекламировать товары, когда привычки к ним весьма распространены (курение, употребление спиртного, жевательные резинки); 4)стандартизация эффективна, если преимущества товара или услуги ("обещание" рекламы) одинаково принимаются в любой стране и подкрепляются идентичным позиционированием ("реклама конформизма"). 

Трудности: даже при полной стандартизации  в выборе канала распространения и изображения:

 1)необходимость смены персонажей, тонкости перевода рекламного текста. Так, в рекламе мыла Lux, которое позиционируется как мыло "звезд": в США - Лоретта Янг, во Франции - Марина Влади, в России - Валерия.
Девиз Pepsi "Come alive with Pepsi" (по-английски - "Воскресни с Пепси") французы переводят как "Выйти с Pepsi живым из могилы". 
Поэтому можно говорить: 1)о полностью стандартизированной рекламе; 2)о частично стандартизированной; 3)об адаптированной к национальным условиям.

2) Адаптация рекламного продукта

Адаптация рекламы вызвана такими основными причинами, как законодательные нормы и особенности макросреды международного маркетинга. Наиболее актуальны национально-культурные факторы, вызывающие необходимость правовой, экономической и культурной адаптации рекламы.
Правовая адаптация связана с законодательными требованиями в отношении рекламной практики, которые касаются как национальных, так и иностранных рекламодателей. Так, в Великобритании, Германии, Франции, Швеции, Италии запрещается сравнительная реклама.
В ряде государств предусматриваются разнообразные ограничения в рекламировании товаров для детей. Например, в Италии запрещен показ детей за едой, в Швеции не разрешается показывать детей в опасных ситуациях. Во Франции на подобную рекламу требуется разрешение властей. Во многих странах ограничивается рекламирование спиртных напитков,  (опред.время), табачных изделий, лекарственных средств.

 При адаптации рекламы необходимо также учитывать общие законодательные ограничения, касающиеся продолжительности ТВ-ролика (Австрия - не более 30 с); времени показа (Германия - с 18 до 20 часов, кроме субботы; Швейцария, Италия - не более двух показов одного ролика в неделю).
Экономическая адаптация связана с особенностями и уровнем экономического развития общества (позиционирование автомобиля "Форд-Фиеста" в рекламе во Франции как альтернатива "Рено-4" видоизменяется для Испании - как первый производимый в стране автомобиль Форда. В Италии "Форд-Фиеста" преподносится как конкурент "Фиат-127", а в Германии - как второй автомобиль для семьи).
Культурная адаптация основана на том, что представление о товаре складывается из трех составляющих: утилитарной (технические характеристики и свойства), образной ("мифическая" или ощущаемая ценность) и символической (социальная ценность, ассоциации, стереотипы). 

Таким образом, оптимальным вариантом рекламы в международном маркетинге скорее всего может считаться частично стандартизированная реклама, которая сохраняет единый дух и общую стратегию рекламной кампании, но располагает возможностью приближения к местным условиям для более эффективного воздействия на целевую аудиторию.
К адаптации целесообразно привлекать местные национальные агентства, в которых работают носители языка, что важно для учета всех тонкостей перевода рекламного текста.
42. Структура мирового рекламного рынка. Организация деятельности межд рекламных организаций
Основные виды организационных структур международной рекламной деятельности

· рекламные отделы или внутренние рекламные агентства материнской компании в стране базирования (в своей стране), которые готовят и осуществляют рекламу и за рубежом (характерно для промышленных компаний. Плюсы: единой генеральной линии междуна​родного маркетинга, минусы: творческий по​тенциал, необъективность в отношении предмета рекламы, отсутствие опыта организации рекламной кампании за рубежом)

· рекламные агентства в стране базирования (в своей стране) (характерно для мелких экспортеров)

· экспортные агентства в стране базирования (в своей стране) (имеют в своем штате иностранных специалистов, для которых данный язык является родным)

· местные рекламные агентства в зарубежной стране (предпочтительны, когда местные культурные и другие отличия существенны по сравнению со страной базирования. Минус: нарушается координация общей междуна​родной рекламной программы)

· международные рекламные агентства — это рекламное агент​ство с офисами и филиалами во многих странах мира, в которых занят многонациональный персонал, владеющий несколькими ино​странными языками причем как на криэйторских, гак и на адми​нистративных должностях.

Когда планируется проведение рекламной кампании с центра​лизованным контролем и общей координацией, прибегают к услу​гам одного международного рекламного агентства. Когда компании планируют осуществлять разную рекламу на рынках различных стран, то возможно использование услуг либо местных рекламных агентств, либо нескольких международных рекламных агентств, действующих в различных регионах мира. (Для проведения круп​номасштабных международных рекламных кампаний). 

· всемирные рекламные агентства (крупнейшие международные рекламные агент​ства, имеющие навыки и возможности эффективной рекламной работы практически в любой стране мира)

· собственные отделы рекламы за рубежом с привлечением местных спе​циалистов (крупнейшие фирмы-продуценты, имею​щие широкую географию международных операций организуют в своих филиалах за рубежом рекламные отделы, которые специа​лизируются на адаптации рекламных идей и кампаний к условиям местных рынков и потребителей).

Американские рекламные агентства: Youg & Rubicam, Saatchi & Saatchi Advertising, Lintas: Worldwide, BBDO Worldwide.

43.Кросс-культурный анализ в международной рекламе

Глобализация рекламных выступлений в различных странах сопряжена в определенными трудностями, что связано со следующими особен​ностями:
различия экономической, политической, социальной системы (в сканди​навских странах реклама товаров как предметов роскоши будет считаться плохим вкусом, так как политические системы в этих странах пропагандируют социально справедливые идеи)

различия уровня технического развития;
различия в развитии и использовании СМИ и каналов рекламы ()

различия культуры, традиций (Компания «Helene Curtis» изменила в Швеции название свое​го шампуня с «шампуня на каждый вечер» на «шампунь на каж​дый день», поскольку шведы обычно моют голову не по вечерам, а по утрам); 

различия в мироощущении; различия смысловых, звуковых и прочих ассоциаций; 

различия в восприятии цвета;

различия языка («Come alive with Pepsi» (оживись с Пепси) буквально переводился как «Верни своих предков из мертвых»);

различия в стилях жизни; различия в стремлении к достижению соответствующего образа жизни
различное  отношение к рекламе; 

различия потребностей, вкусов, пристрастий и предпочтений потре​бителей (В Японии потребителям нравятся сложные высокотехнологич​ные товары, а в США многие потребители относятся к таким то​варам с опаской); 

различия потребительских моделей, ценностей и мнений 

различия функций товара (в странах Западной Европы в воде в бутыл​ках ценятся минералы, а в США — ее чистота, отсутствие вред​ных для здоровья человека примесей)
различия стадий жизненного цикла товара различие в определении позиции товара; различия в степени готовности к покупке; 

различия в способах потребления (Например, тоник Schwep-pes в Испании и Франции употребляется в чистом виде, а в Вели​кобритании и Ирландии его пьют в смеси с джином и другими ал​когольными напитками)

различия конкурентной среды (В странах с высокой степе​нью конкуренции, когда товар представляет угрозу для конкурен​тов на внутреннем рынке зарубежной страны, проведение реклам​ных акций и паблик рилейшнз должно отличаться большим так​том);  

различия правовых и деловых систем.

44. Методы "pull" и "push" в организации международной рекламы

Pull – маркетинговый подход 

Push – сбытовой/производственный подход.




Метод международной рекламы «push» («-толкай»)





Прямой метод сбыта

 







        Направление рекламных усилий в отношении  посреднических звеньев.




Метод международной рекламы «pull» («тяни»)




Рекламные усилия фирмы-продуцента






Запросы товара

В работе с торговыми посредниками компании использу​ют три вида стратегий: вталкивание (push), втягивание (pull).
Стратегия вталкивания преследует цель добиться доброволь​ного согласия посредника сотрудничать с изготовителем. Все маркетинговые усилия компания направляет на дистрибьютора, который в такой ситуации (особенно на рынках с концентриро​ванным распределением) фактически определяет условия со​трудничества. Отрицательной стороной этой стратегии может быть потеря изготовителем фактического контроля над сбытом своей продукции и зависимость от посредника. Если изготови​тель ставит цель увеличения продажи и поддержания нужного уровня запасов, то дистрибьютор получает оптовые скидки, торговые наценки, статус эксклюзивного дистрибьютора со все​ми вытекающими последствиями и т.д.
Для стимулирования работы торгового персонала изготови​тель прибегает к материальному стимулированию работников, берет на себя расходы по повышению их квалификации. Если необходимы усилия посредника по рекламированию товаров, то все расходы изготовитель берет на себя, предоставляя также рекламные материалы, несмотря на то что рекламирование ве​дется от имени торгового посредника.
При возникновении ситуации, требующей дополнительных средств продвижения товара (пробные продажи, раздача образ​цов, дегустации и т.п.), все затраты изготовитель относит на свой счет.
Стратегия втягивания направлена на конечного потребите​ля, на мотивацию спроса. Возрастание спроса на определенный товар (марку) вынуждает дистрибьюторов закупать его, и, таким образом, конечный потребитель как бы втягивает нужный ему товар в сбытовой канал. Для успеха втягивания требуется эф​фективная программа стимулирования покупателя, дополни​тельные затраты на более продолжительную и агрессивную рек​ламную кампанию. Обычно средства, отведенные на втягивание, ограничены в отличие от затрат на вталкивание, когда они про​порциональны объему продаж, но эффект здесь носит иной ха​рактер: изготовитель свободен от власти дистрибьютора, кото​рый добровольно готов осуществлять закупки.

На практике применяется смешанная стратегия - предполагает распределение усилий компании между вталкиванием и втягиванием, т. е. воздействие и на конечного потребителя через рекламу и различные способы стимулирования продаж (sales promotion), и на торговых посредников, выбирая наиболее оптимальный вариант создания их заинтересованности в сотрудничестве (Бенеттон).
45.Особенности выбора каналов рекламы в зарубежных стран.

Выбор средства (канала распространения) рекламы - важная задача рекламной практики. В сущности задача сводится к поиску таких средств информации, которые обеспечивают запланиро​ванный охват целевой аудитории, необходимую частоту контак​тов в нужное время и соответствуют рекламному бюджету ком​пании. При составлении плана рекламной кампании канал рас​пространения рекламы выбирают с учетом ряда факторов, таких, как стоимость, возможный охват и характеристики целевой ау​дитории, содержание и цели рекламного обращения, особенно​сти объекта рекламирования, инфраструктура и степень развито​сти СМИ целевого рынка и др. В зависимости от средства (ка​нала распространения) различают вид рекламы: печатная рекла​ма (в газетах, журналах, справочниках и других печатных изда​ниях), телевизионная и радиореклама, наружная реклама, рек​лама на транспорте и др. Если рекламное сообщение доводится до целевой аудитории по почте, то это может быть реклама в каждый дом либо прямая почтовая реклама (direct mail).
Определение каналов, средств распространения рекламы и опти​мального их сочетания осуществляется в соответствии с целями рек​ламы в целом, а также с особенностями товара, характеристиками ад​ресата рекламы и основных мотивов, акцентов рекламного обращения. Разработка плана используемых в рекламной кампании средств и их оптимального комбинирования, взаимоувязывания, взаимодо​полнения и взаимоусиления — важнейшая задача сотрудников мар​кетинговых и рекламных служб. Так, например, для рекламы товаров промышленного назначения (машин, оборудования, агрегатов) наи​более подходящие рекламные средства — специальные газеты, жур​налы, радио, а не телевидение.
При выборе канала распространения рекламы необходимо учи​тывать:
•  соответствие рекламы имиджу товара и фирмы, ее стилю и специфике товара;
•  функцию канала — информационную, развлекательную или образовательную;
•  характер рекламного послания;
•  технические возможности канала;                                                                                                          

•  соответствие канала целевой аудитории, адресату рекламной кампании по структуре, количеству и регионам;
•  выбор времени рекламной кампании, периодичность канала рекламы;
•  доступность и стоимость.

Факторы выбора каналов рекламы в зарубежных странах: различия в статьях законодательства, регламентирующих рекламную деятельность, в том числе и в СМИ ,степень и характер контроля СМИ со стороны локального правительства; сложившиеся традиции и обычаи распространения рекламы в СМИ; уровень развития СМИ и других каналов распространения рекламы, степень популярности тех или иных СМИ и  рекламных носителей и т.д. 

46.Принципы организации международной рекламной деятельности

Существует Международный кодекс рекламной деятельности, принятый Международной торговой палатой в 1937 г. (в последний раз пересматривался в 1973 г.), которым руководствуется 21 государство Европы и страны Северной Америки. На начало 1998 г. его подписали 143 российских субъекта рекламного бизнеса (рекламные агентства, СМИ и т. д.). 

Основные принципы Международного кодекса рекламной деятельности состоят в том, что 

реклама не должна содержать заявлений или изображений, нарушающих общепринятые стандарты пристойности, играть на чувстве страха и суевериях, провоцировать акты насилия, злоупотреблять доверием или извлекать преимущества из недостаточной осведомленности и опытности потребителя, содержать клевету, злоупотреблять свойственной детям доверчивостью или отсутствием опыта у молодежи.

47.Организационные формы международной рекламной деятельности.

К основными орг формам межд марк деятельности относятся:

· Рекламные отделы или внутренние рекламные агентства материнской компании внутри страны базирования (своей страны), которые готовят и осуществляют рекламу за рубежом (+(соблюдение генеральной линии межд.маркетинга),-(низкий творческий потенциал, необъективность в отношении предмета рекламы)

· Рекламные агентства в стране базирования (-(возможно отсутствие опыта в межд рекламной деятельности)

· Экспортные агентства в стране базирования (специализируются на предоставление услуг и осуществлению рекламных кампаний за рубежом)

· Местные рекламные агентства в зарубежной стране (выбираются при резких культурных и других различиях по сравнению со страной базирования)

· Международные рекламные агентства (фирмы прибегают к таким аганествам при необходимости проведения рекламной кампании с централизованным контролем и оющей координации)

· Всемирные рекламные агентства (крупнее международных)

Собственные отделы рекламы за рубежом с привлечением местных специалистов

48.Франчайзинг в ММ.

Франчайзинг - это деловые отношения, в силу которых одна сторона - франшизодатель - предоставляет дру​гой стороне -  фаншизополучателю - право (франшизу) на осуществле​ние на определенной территории предпринимательской деятельности аналогичной деятельности франшизодателя, на основе предос​тавления последним «делового комплекса», позволяющего опреде​ленным образом производить или продавать товары либо оказывать услуга потребителям в соответствии с условиями договора фран​чайзинга.
Франшиза (franchise)1 — это разрешение, предоставляемое фран​чайзером франчайзи на создание предприятия и на торговлю про​дукцией и предоставление услуг на рынке определенного типа това​ров и/или услуг на основе использования «делового комплекса» со​гласно франчайзинговому договору.

«Деловой комплекс» включает совокупность промышленных прав и драв на интеллектуальную собственность,  касающихся (товарного знака, фирменного наименования, обозначения, полезных моделей, ди​зайна авторских прав, ноу-хау или патентов, используемых для пере​продажи товаров или оказания услуг потребителям.)
Деловой комплекс состоит из:

· охраноспособных имущественных прав, включающих фирменное наименование, товарный знак, знак обслуживания;
· неохраноспособных имущественных прав — ноу-хау, деловой
опыт;
· имущественных прав и других объектов гражданского права —
коммерческая информация.
Международный франчайзинг (International franchising) предполагает создание франчайзером франчайзинговой системы за рубежом. Широко известны международные франчайзинговые сети «Макдоналдс», «Холидей инн», «Хилтон». Большинство веду​щих в мире франчайзеров имеют свои отделения более чем в 30 странах мира. Только в США и Канаде оперируют 320U компаний (из них 2400 в США), имеющих 600 тыс. своих представительств-франчайзеров в десятках стран на всех континентах мира.

Международный франчайзинг распространен в основном в развитых странах. Особенно широко используют эту форму отноше​ний ТНК-США. Свыше 30% всех зарубежных франчайзи американ​ских корпораций сосредоточено в Канаде, свыше 7 тыс. — в Япо​нии, из которых 67% приходится на пищевую промышленность. Развитие международного франчайзинга отражает в известной мере тенденцию к развитию неинвестиционных форм расширения дея​тельности ТНК. Путем продажи франшиз корпорация получает воз​можность выходить непосредственно на потребителя, увеличивая число реализационных точек до нескольких тысяч.

Виды международного франчайзинга По способам и сфере применения различают следующие виды франчайзинга.
1. Производственный франчайзинг (Processing Franchising) предпо​лагает отношения в рамках договора франчайзинга, которые дают право франчайзи на производство и сбыт под торговым знаком франчайзера продукции с использованием поставляемого им сырья материялов или технологий. Франчайзер может также передавать фран​чайзи информацию, касающуюся маркетинга, способов продажи и обслуживания продукта. Этот вид франчайзинга широко распрост​ранен в сфере общественного питания.
2. Сбытовой франчайзинг (Product and Trade Name Franchising) пред​полагает взаимоотношения сторон в сфере торговли, при которых франчайзер передает а франчайзи получает исключительное право, ограниченное определенной территорией, на реализацию под торговым знаком франчайзера выпускаемой им продукции. Франчайзи принимает на себя часть функций поставщика, специализируясь толь​ко на его продукции. Такого рода деятельность характерна для ав-томобильных дилеров, владельцев автозаправочных станций при про​даже автомобильного топлива, а также при реализации безалкоголь​ных напитков, косметики. Сюда же можно отнести сеть магазинов или кафе типа «Севен Илевен», «Макдоналдс», «Бургер Кинг», «КФС», «Вендиз».
3. Сервисный франчайзинг (Service Franchising) предполагает, что фран​чайзер передает франчайзи разработанную систему оказания услуг, а тот под торговой маркой франчайзера оказывает услуги потребите​лям. Данный вид франчайзинга распространен в сфере автомобиль-ного обслуживания и при обслуживании кредитных карточек.
4. Комплексный франчайзинг (Business Format Franchising) предпо​лагает полное обеспечение головной компанией франчейзера дея​тельности дилера-франчайзи, включая предоставление права пользо-ваниятоварным знаком, разработку маркетинговой стратегии и тех​нологии бизнеса, подготовку руководства по эксплуатации, стан​дартов, контроль качества продукции. Такой вид франчайзинга распространен в сфере ресторанного бизнеса розничной торговли, дивидуальных услуг, аренда, обслуживания недвижимости. Их предоставляют компании, занимающиеся ремонтом автомашин, обслу​живанием гостиниц, типографским делом, обналичиванием чеков.

48. Франчайзинг в международном маркетинге: сущность, формы и методы.
Франчайзинг представляет собой соглашение, согласно которому одна из сторон, называемая франчайзером, передает другой стороне, называемой франчайзи, право практиковать определенный бизнес согласно формату франчайзера и за установленную плату.

 Сущность: франчайзинг предоставляет возможность «копирования» успешного бизнеса фирмы, обладающей богатым опытом и хорошей репутацией. 

Согласно определению Международной ассоциации франчайзинга, «франчайзинг – это система перманентных отношений, устанавливаемых между франчайзером и франчайзи, в результате которых знания, имидж, успех, методы производства и маркетинг передаются франчайзи в обмен на взаимное удовлетворение интересов». Поучил бурное развитие во второй половине 20 века.

Слово franchise – французского происхождения, и означает «привилегии (концессии) при продаже товаров». 

Статистика распространения франчайзинга по всему миру представляет собой убедительное доказательство его эффективности. Так, в США доля франчайзинга в общем объеме розничного товарооборота составляет 34%, в странах Западной Европы - 5 – 12%, а количество франчайзинговых сетей постоянно растет.

В процессе своей эволюции современный франчайзинг прошел через два основных этапа: 

I. Этап традиционного франчайзинга характеризуется использованием франчайзинга в следующих трех отраслях: 

Продажа автомобилей и бытовой техники. Немецкая фирма «Singer» взяла на вооружение схему франчайзинга еще с 1860 года, а американская компания General Motors – с 1911 года. Последняя сегодня продает по франчайзингу 95% своей продукции. 

Розлив и продажа прохладительных напитков. Пионером в данной области является компания Coca-Cola, которая практикует франчайзинг с 1886 года, за ней следуют Pepsi-Cola и другие аналогичные предприятия. 

Реализация нефтепродуктов. Нефтяные компании предоставляли заправочным станциям свою продукцию на условиях франчайзинга, освобождая таким образом себя от функции розничной торговли. 

II. Этап франчайзинга бизнес формата - Business format franchising -характеризуется тем, что сделки франчайзинга начинают регламентироваться ассоциациями франчайзинга различных стран. Этот период начинается в 50-е годы в США и в 60-е – в Европе. Одновременно франчайзинг получил широкое распространение в сфере услуг, особенно таких, как рестораны быстрого обслуживания, услуги по поддержанию и ремонту домов, автомобилей и пр. 

Основными характеристиками франчайзинга бизнес формата, признанными большинством ассоциаций франчайзинга различных стран, являются: 

1. Подписание контракта (лицензии) передачи права использования имени, торговой марки, эмблемы франчайзера на определенной территории и в течение определенного периода времени. 

2. Предметом франчайзинга обычно является определенная деятельность (чаще - услуга), проверенная на определенном рынке и показавшая себя успешной. 

3. Франчайзинг предоставляет всю концепцию бизнеса в форме «Учебного пособия», предписания которого должны быть строжайшим образом соблюдены. Франчайзи получает учебное пособие только после окончания переговоров и подписания договора франчайзинга. 

4. Франчайзер передает франчайзи свой опыт ведения бизнеса в соответствии с принципами и процедурами, описанными в учебном пособии. Первоначально это осуществляется на курсах обучения, организованных после подписания договора франчайзинга. 

5. Франчайзер обеспечивает предоставление различного рода услуг и поддержку с целью способствования успеху франчайзи, в том числе: 

· Помощь в организации бизнеса, в том числе в получении необходимого финансирования 

· Реклама и продвижение торговой марки и названия фирмы на рынке 

· Маркетинговые исследования (оценка потенциала рынка и потребительских предпочтений, а также выбор места для размещения торговых помещений) 

· Получение разрешений и лицензий, необходимых для своей деятельности 

· Помощь в получении (аренде) земельного участка, проектировании, строительстве и дизайне помещений 

· Участие в переговорах с поставщиками оборудования, материалов, товаров и т.д. 

· Помощь в организации эффективной системы бухучета 

6. Взамен полученной помощи и услуг, франчайзи обязуется выполнить следующие виды платежей: 

· Начальный франчайзинговый взнос за вступление в экономическую группу и получение права деятельности на соответствующей территории 

· Роялти (периодическая плата за использование объектов интеллектуальной собственности, установленная в процентах от объема продаж) 

· Плата за рекламу (за рекламу, мероприятия по продвижению торговой марки и франшизы на территории франчайзи) 

7. Иногда франчайзи обязуется покупать товары, материалы и оборудование от поставщиков рекомендованных франчайзером. В таких случаях франчайзер, как правило, извлекает финансовую выгоду из таких сделок и взамен идет на снижение роялти. 

8. Сотрудничество с франчайзером не должно ограничивать самостоятельность франчайзи, так как бизнес принадлежит именно последнему. Франчайзи может распорядиться им как считает правильным. Однако в случае продажи действующей франшизы преимущественное право принимать решение часто принадлежит франчайзеру (кому продавать, принимать ли покупателя предложенного со стороны франчайзи или аннулировать полностью франшизу на данной территории). 

Формы франчайзинга

В международной бизнес практике франчайзинг принимает различные формы в зависимости от следующих критериев: 

1. Профиль экономической деятельности 

· Промышленный (производственный). Договор промышленного франчайзинга касается производства товаров. Франчайзи уполномочен посредством лицензии, производить товары под маркой франчайзера и при его поддержке. Франчайзер оказывает управленческие консультации, проводит обучение персонала, оказывает техническую и коммерческую поддержку, предоставляет ноу-хау, право использования торговой марки и другие права на интеллектуальную собственность, занимается решением вопросов, связанных с рекламой. Наиболее известными договорами промышленного франчайзинга связаны с производством таких товаров как: Campari, Schweppes, Coca-Cola, Pepsi-Cola. 

· Франчайзинг распределения. франчайзер является либо производителем, либо оптовиком, реализующими товары под своей маркой через франчайзинговую сеть. Обязанности франчайзера заключаются в предоставлении консультаций, подготовке персонала, предоставлении прав использования марок товаров, являющихся предметом франшизы. Широко известными франшизами в данной области являются: Santal, Veritas, Unic, Yves Rocher, Christiansens. 

· Франчайзинг услуг. Франчайзинг в области услуг заключается в том, что франчайзер, обладающий специфическим методом или практикой предоставления определенных услуг, уполномочивает франчайзи использовать эти же методы или практики в предоставлении таких же услуг. Наиболее распространенными франчайзинговыми сетями в области услуг являются: McDonald’s, Pizza Hut, Fast-Foods, Hertz, Avis, Rent a car, Sheratton, Hilton, Holiday Inn. 

2. Уровни посредничества 

· Прямой франчайзинг представляет собой традиционную форму франчайзинга и заключается в том, что франчайзер сотрудничает напрямую со всеми франчайзи, действующими на различных территориях и входящими в его сеть. 

· Мастер франчайзинг заключается в том, что франчайзер подписывает договор Мастер франчайзинга (базовый договор) с подфранчайзером на определенной территории, а последний, в свою очередь – договора франчайзинга с множеством франчайзи на соответствующей территории. 

3. Степени участия партнера в уставном капитале 

· Франчайзи – учредитель. В своей классической форме франчайзинг не предполагает участия франчайзера в уставном капитале. Соответственно, в качестве учредителей выступают физические или юридические лица, представляющие франчайзи. Суть франчайзинга в том и состоит, что привлекаются лица, желающие и умеющие управлять бизнесом, но предпочитают минимизировать предпринимательский риск посредством сотрудничества с опытным партнером. 

· Совместное учреждение предприятия совместное  участие партнеров (франчайзи и франчайзера) в создании предприятия - франчайзи. В качестве примера таких условий могут быть: недостаток финансовых ресурсов у франчайзи (доля франчайзера – в денежной форме, но чаще – в виде оборудования для бизнеса), желание франчайзера получить дополнительные рычаги для контроля. Обычно доля франчайзера в уставном капитале меньше 50%, так как его первоначальной целью не является полный контроль бизнеса, тем более, что договор франчайзинга предоставляет ему широкие возможности в этом направлении. 

Привлечение органов местной власти в качестве учредителя. В данном случае в учреждении предприятия участвуют франчайзер, с одной стороны, и местная публичная власть, с другой. В качестве примеров таких франшиз являются рестораны McDonald’s Москве, которые в конце 80-ых годов представляли собой совместные предприятия (50% x 50%) иностранного партнера и московской мэрии. Это представляло собой условие, характерное для советского периода, имеющее целью установление контроля над деятельностью иностранных компаний. В то же время, эта модель может быть использована и сегодня, особенно в случаях, когда зарубежный партнер хочет получить гарантии защиты инвестиций со стороны государства или местных органов. Основной риск подобных предприятий состоит в излишнем вмешательстве публичного партнера в деятельности предприятия. Поэтому определенные ограничения в этом отношении должны быть оговорены в учредительных документах.
49. Управление международной маркетинговой деятельностью

С целью эффективного управления международной маркетинговой деятельностью компании необходимо определиться со следующими аспектами: какая организационная структура предприятия является наиболее предпочтительной при имеющемся продуктовом ассортименте, размере компании(функциональная, продуктовая, географическая или матричная), а далее необходимо с помощью методов контроля за реализацией глобальной маркетинговой программы оценить эффективность международной маркетинговой деятельности. (См. 50 вопрос)

Ранние индикаторы падения эффективности:

Снижение спроса и объема продаж, жалобы заказчиков на качество, большие объемы возвращенного товара, заметное улучшение показателей конкурентов, неожиданное изменение моды или стиля (т.е. товар конкурентов оказывает значительное влияние на этот показатель ).

50.Организация глобальной маркетинговой деятельности, Осуществление контроля за реализацией глобальной маркетинговой программы

При выходе компании на международные рынки, ей необходимо определиться с со своей организационной структурой, а также с методами осуществления окнтроля за реализацией глобальной маркетинговой программы.

Существует 4ре типа оргструктур:

1) Функциональная (цель: обеспечить функц-ую эфф-ть компании)

Используется на начальном этапе интернационализации компании

Изначально, ответственность за межд.деятельность возлагается на отдел внутреннего маркетинга, затем по мере возростания сложности международных операций форми-ся экспортный или международный отдел. Экспортный отдел может быть подотделом отдела маркетинга и сбыта или же быть самостоятельным (это зависит от степени значимости экспортных операций)

Кто использует: малые и средние компании, крупные компании со стандартизированной продукцией.

Также выделяют структуру с международным подразделением (наличие специалистов по междмаркетингу, но производств функции сосредоточены у внутренних подразделений).Используют компании, внедряющие новые продукты, не требующие сущ.адаптации к условиям зарубежных рынков.

2) Продуктовая (подрузумевает, что у компании: широкий ассортимент, есть опыт ведения междбизнеса, наличие возможности глобальной стндартизации продукции)

Преимущества: высокая эфф-ть затрат (за счет централизации производств. рес-в по каждой продуктовой линии), или экономия на масштабе производства.

Недостатки: дублирование функций на уровне каждого продуктового отделения (науч исслед, производство, маркетинг), продуктовые подразделения могут стать полностью независимыми от центра.

3) Географическая 

Способствует глубокой региональной специализации фирмы. (выгодна, когда восприятие продукта и условия ведения бизнеса на осваиваемых мир рынках различны : Европа, Сев/Лат Америка, Аз-Тихоокеан регион, Африка/Средний Восток)

Пре-ва: быстрое и эффективн реагирование  на изменения местной и региональной среды путем измениния модификаций, дизайна, ценовой стратегии, ср-в рыночной коммуникации, упаковки), возможность действия терр.подразделений в автономном режиме.

Недостатки: не обесечивает оптимальной продуктовой и функциональной оптимизации, дублирование функций.

Осуществляется за счет создания: региональных центров деятельности (если в данном регионе высокий объем продаж, и существует внутренняя однородность регионов), дибо за счет создания дочерних компаний (как правило, дочки оперируют на терр одной страны, что способствует макс адаптации к местным условиям)

4) Матричная структура

(цель: использовать преимущества географической и продуктовой оргструктуры, добиться успеха на конкретном рынке в конкретном продуктовом сегменте)

Создается ситема двойной подотчетности, т.е каждое продуктовое подразделение ответственно за свою сферу деятельности в общемировом масштабе, а географическое или территориальное отделения- за  зарубежные операции в своем регионе) .

Ипользуется: при широком ассортименте, обширной географической деятельности.

Контроль за реализацией гл марк программы включает:

1) контроль эффективности (фин покащ\затели, контроль за расходами, их регулярное сравнение с плановыми , корректировка)

2) контроль поведения (нефинансовые показатели, процесс социализации)

Показатели эффективности: 

1) Продукт (объем продаж по сегментам рынка, внедрение на рынок новых продуктов. Объем продаж по сравнению с потенциальными возможностями рынка, темпы роста продаж, доля рынка, размер прибыли, ее динамика, процент брака, расх на гарант обслуживание, рентабельность инвестиций)

2) Ценообразование(время реакции на изменение цен конкурентами, соотношение цены с ценами конкурентов, эластичность спроса по цене, соотношение структуры скидок и объема продаж, соотношение цен и числа новых клиентов)

3) Распределение

(Объем продаж, уровень расходов и прибыли по типу канала, процетная доля магазинов реал данный продукт, процент своевременных поставок, отношение издержек к объему продаж по каналу)

4) Коммуникации (контроль поведения)

(эфф-ть рекламы по типу СМИ(уровень оседомленности), процентная доля реальной аудитории от целевой, стоимость установления контакта, число звонко. Запросов о предоставлении информациии по типу СМИ, число новых клиентов за опред период. Число потерянных клиентов за опред период)

Ранние индикаторы падения эффективности:

Снижение спроса и объема продаж, жалобы заказчиков на качество, большие объемы возвращенного товара, заметное улудшение показателей конкурентов, неожиданное изменение моды или стиля (т.е. товар конкурентов оказывает значительное влияние на этот показатель ).

Конроль:

Стратегический(корпоративный), т.е. (плановые показатели продаж по отделам, стратегическим подразделениям, геогр терр, по продутовым линиям)

Тактический (плановые показатели продаж по отдельным продуктамЮ брендам)

Операционный (плановые показатели продаж по группам клиентов, отдельным клиентам, по каналам распределения)

51.Типы оргструктур, соотношение централизации и децентрализаци в управл маркетинговой деятельностью.

Существует 4ре типа оргструктур:

5) Функциональная (цель: обеспечить функц-ую эфф-ть компании)

Используется на начальном этапе интернационализации компании

Изначально, ответственность за межд.деятельность возлагается на отдел внутреннего маркетинга, затем по мере возростания сложности международных операций форми-ся экспортный или международный отдел. Экспортный отдел может быть подотделом отдела маркетинга и сбыта или же быть самостоятельным (это зависит от степени значимости экспортных операций)

Кто использует: малые и средние компании, крупные компании со стандартизированной продукцией.

Также выделяют структуру с международным подразделением (наличие специалистов по междмаркетингу, но производств функции сосредоточены у внутренних подразделений).Используют компании, внедряющие новые продукты, не требующие сущ.адаптации к условиям зарубежных рынков.

6) Продуктовая (подрузумевает, что у компании: широкий ассортимент, есть опыт ведения междбизнеса, наличие возможности глобальной стндартизации продукции)

Преимущества: высокая эфф-ть затрат (за счет централизации производств. рес-в по каждой продуктовой линии), или экономия на масштабе производства.

Недостатки: дублирование функций на уровне каждого продуктового отделения (науч исслед, производство, маркетинг), продуктовые подразделения могут стать полностью независимыми от центра.

7) Географическая 

Способствует глубокой региональной специализации фирмы. (выгодна, когда восприятие продукта и условия ведения бизнеса на осваиваемых мир рынках различны : Европа, Сев/Лат Америка, Аз-Тихоокеан регион, Африка/Средний Восток)

Пре-ва: быстрое и эффективн реагирование  на изменения местной и региональной среды путем измениния модификаций, дизайна, ценовой стратегии, ср-в рыночной коммуникации, упаковки), возможность действия терр.подразделений в автономном режиме.

Недостатки: не обесечивает оптимальной продуктовой и функциональной оптимизации, дублирование функций.

Осуществляется за счет создания: региональных центров деятельности (если в данном регионе высокий объем продаж, и существует внутренняя однородность регионов), дибо за счет создания дочерних компаний (как правило, дочки оперируют на терр одной страны, что способствует макс адаптации к местным условиям)

8) Матричная структура

(цель: использовать преимущества географической и продуктовой оргструктуры, добиться успеха на конкретном рынке в конкретном продуктовом сегменте)

Создается ситема двойной подотчетности, т.е каждое продуктовое подразделение ответственно за свою сферу деятельности в общемировом масштабе, а географическое или территориальное отделения- за  зарубежные операции в своем регионе) .

Ипользуется: при широком ассортименте, обширной географической деятельности.

Соотношение централизации и децентрализации зависит от того, какую стратегию маркетинга выбрала компания, так если это будет стратегия стандартизации, то маркетинговые функции будут скорее всего централизованы, ели же это стратегия адаптации, то компании понадобятся отделы маркетинга в разных географических подразделениях, следовательно, будет происходить децентрализация маркетинговой деятельности. В целом, правило следующее: чем специфичнее вкусы и предпочтения потребителей в какой-либо стране, тем больше вероятность того, что маркетинговая деятельность будет децентрализована. Если же природа продукта такова, что он не требует адаптации к специфичным потребностям потребителей на каждом рынке, то будет иметь место централизация маркетинговой деятельности.

52. Перспективные направления в развитии международного маркетинга. Сетевые и виртуальные организации

Сетевой подход  - международная фирма не м б обособленно подвергнута анализу, а должна рассматриваться в связи с другими действующими на международном рынке лицами. Отдельная фирма зависит от ресурсов, контролируемых другими. Взаимоотношения фирмы в рамках сети на внутреннем рынке могут быть использованы в качестве связующих звеньев с др сетями в др странах. Сеть отличается от рынка отношениями между действующими ли​цами. В рыночной модели действующие лица не имеют специфичных отношений друг с другом. Взаимозависимые виды деятельности регу​лируются при помощи рыночного ценового механизма. В противопо​ложность этому, в бизнес-сети действующие лица связаны друг с дру​гом через взаимоотношения обмена и их нужды и потенциальные возможности сообщаются участникам через взаимодействие. Бизнес-сети возникают в сферах, где коор​динация между конкретными действующими лицами может принести значительные прибыли и где условия быстро меняются. При вступлений в сеть процесс интернационализации фирмы часто проходит более быстро. «Произ​водственная сеть» — это взаимоотношения между теми фирмами, чья,; совместная деятельность призвана осуществлять определенные функ​ции в конкретной сфере.

	
	Степень интернационализации рынка 

	
	Низкая 
	Высокая 

	Степень интернацио​нализации фирмы 
	Низкая 
	«Первопроходцы» 
	«Запоздавшие» 

	
	Высокая 
	« Международные в одиночестве» 
	«Международные среди других» 


«Первопроходцы»
В этом варианте конкуренты, клиенты, поставщики и другие фирмы на внутреннем рынке, как и на иностранных рынках, не имеют серьезных международных связей.

«Международные в одиночестве»
В этом варианте фирма имеет опыт взаимоотношений с зарубежными странами и в них. Она приобрела знания и средства для регулирования среды, которая отличается с точки зрения культуры, общественных ин​ститутов и т.д.  «Международные в одиночестве» обладают знаниями и умениями, что​бы продвигать интернационализацию своей производственной сети.

«Запоздавшие»
При наличии международных клиентов и конкурентов менее интерна​ционализировавшаяся фирма может быть «вытащена» с внутреннего рынка своими клиентами или другими поставщиками клиентов. Иногда первый шаг за рубеж может быть довольно длинным. Крупные предприятия могут влиться в иностранную производственную сеть путем приобретения предприятия или создания совместного предприятия.

«Международные среди других»
В этом варианте имеется возможность использования фирмой своих по​зиций в сети для наведения моста к другим сетям — как для проникнове​ния, так и для расширения своего участия в них. Существует сильная по​требность в координации видов деятельности ценностной цепочки, осуществляемых в разных странах (например, научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ, производства и сбыта).  

Виртуальное малое предприятие 

Другим видом виртуальной деятельности, использующей режим удаленного доступа, являются малые предприятия, получившие в зависимости от рода деятельности такие названия, как «виртуальный офис», «виртуальный центр», «виртуальный коттедж», «КИБЕР-центр» «частный электронный портал», «центр коллективного пользования программным обеспечением» и т.д., где физический офис замещен электронными офисными услугами. Схему формирования малого предприятия, работа которого будет построена в виртуальном удаленном режиме можно видеть на рис. 2. 

Такие компании, как Digital и IBM, имеют размещенные в различных точках земного шара по типу виртуального офиса электронные диспетчерские пункты, где обслуживание осуществляется сразу же после поступления запроса. В настоящее время многие компании, особенно те, которые заняты поставкой на рынок готовой продукции и услуг, закрывают свои офисы и переходят полностью на виртуальную систему взаимосвязей, экономя на этом значительные суммы средств.

Виртуальные команды 

В настоящее время многие компании с целью обеспечения гибкости и для того, чтобы избежать различных перемещений, создают виртуальные команды, в которых служащие находятся там, где это им больше всего подходит. В ряде случаев, функционируют несколько таких команд, офисы которых осуществляют свою деятельность в виртуальной манере, как это делают команды компании Ford в Европе и в США. 

Виртуальные предприятия 

Виртуальная организация бизнес-процессов характеризуется наличием большого числа форм, включающих, например, сеть стабильных поставок, которая работает как единое предприятие, или же компаний, действующих разобщенно, независимо от того, входит ли она в общий контракт поставок, или же ее функции заключаются в обмене необходимой информацией. Компания OMNI, например, осуществляет обмен информацией со 186 размещенными в разных точках мира фирмами и исключает таким образом обязательное использование транспортных средств. Рассмотрим эффективность виртуальной организации на примере некоторых функционирующих виртуальных предприятий. 
Виртуальная Web-корпорация (далее виртуальная промышленная группа — ВПГ), или как ее еще называют «виртуальный кластер», представляет собой региональную сеть промышленных предприятий, имеющих общую схему производства готовой продукции. Кластер создается путем объединения размещенных в различных точках земного шара предприятий и формирования взаимодействующей базовой компетенции. Вся инфраструктура базируется на ИКТ, являющихся основой виртуальной Web-платформы ВПГ. Это позволяет преодолеть географическую разобщенность промышленного кластера и осуществлять взаимодействие с компаниями любого класса. 

53. Особенности международного маркетинга развитых стран Западной Европы

DANDY — датский производитель жева​тельных резинок STIMOROL и DIROL — за несколько лет превратился в одного из ведущих поставщиков этого продукта в Европе. Организационно Dandy состоит их четырех подразделений. Для  Dandy Chewing Gum A/S правиль​ность идеи зависит от правильно выбран​ного времени ее реализации. Компания проводит постоянный мониторинг ры​ночной конъюнктуры и стремится реагировать на изменяющиеся потребности по​купателей с максимально возможной ско​ростью и гибкостью. Dandy Chewing Gum A/S разрабатывает, производит и продает жевательную резинку и жевательные «пу​зыри» по всему миру. Продукты марки​руются как фирменные изделия или но​винки либо предлагаются под собствен​ными брендами заказчиков. В сферу дея​тельности данного подразделения входят общемировые продажи фирменных изде​лий — DIROL, Dandy, Dandy Light и Clip & Clap — и продажи STIMOROL на не​которых рынках за пределами Европы (например, в Южной Африке, Тайване). Dandy Chewing Gum A/S реализует свои продукты через сеть дистрибьюторов и дочерних компаний. Продукты произво​дятся в Дании и на заводе совместного предприятия в Зимбабве. Таким образом, одной из сторон деятельности подразде​ления является учреждение совместных производственных предприятий и управ​ление ими.
Stimorol Chewing Gum A/S -  крупнейшее из четырех подразделений компании. Оно осуществляет продажи фирменного брен​да STIMOROL и продуктов, маркирован​ных торговцами, на крупнейших рынках Европы через свои собственные торговые дочерние компании либо через нацио​нальных дистрибьюторов. На протяже​нии более чем 30 лет STIMOROL поль​зуется огромной популярностью среди молодежи во многих странах. В 1990 г. по итогам исследования предпочтений европейских потребителей была выведе​на концепция «The original strong taste» — «По-настоящему сильный вкус», при​званная подчеркнуть ключевые преиму​щества STIMOROL. Russian Brands Division, A/S Это самое новое из четырех подразделе​ний. Russian Brands Division специализи​руется на продажах DIROL и STIMOROL в России через представительский офис Dandy RBD в Москве. Россия на сегод​няшний день является крупнейшим рын​ком для группы Dandy. Совокупная доля STIMOROL и DIROL на российском рын​ке жевательной резинки превышает 50 %. FertinA/S  — успешно работающее фарма​цевтическое подразделение группы Dandy. Оно специализируется на разработке, производстве и сбыте лекарственных и полулекарственных препаратов, особен​но в форме жевательной резинки. Fertin A/S производит фирменные продукты — как, например, V6, — которые реализу​ются через собственных дистрибьюто​ров компании или торговые компании Stimorol Chewing Gum A/S. Кроме того, Fertin A/S производит продукты с маркой торговца для других компаний, работаю​щих в фармацевтической отрасли.
Совместно с фирмой Novartis — ранее называвшейся Ciba-Geigy — Fertin про​изводит никотиновую жевательную ре​зинку .Nicotmell. В партнерстве со Smith-Kline Beecham ведется производство сто​матологической жевательной резинки Odol. Принадлежащий Gillette бренд Oral В то​же производится Fertin. Fertin также выпускает для различных рынков жеватель​ную резинку с витамином С.

BATA LTD: семейное предприятие, производственные мощности которого выпускают свыше 300 млн пар обуви в год, давая доход свыше 3 млрд долл., обеспечиваемый сбытом обуви в 6000 розничных торговых точках в 115 странах. Влияние компании является всепроникающим: она производит и продает одну из каждых трех пар туфель, изготовленных и про​данных в несоциалистических странах. Отделения компании управляются как децентрализованные предприятия, которые могут свободно приспосабливаться к мест​ным условиям в определенных рамках. Том Бата много разъезжа​ет для осуществления контроля качества и налаживания хороших отношений с правительствами стран, где действует «Бата Лтд».
Хотя компания имеет фабрики более чем в 90 странах и в той или иной форме осуществляет свои операции более чем в 100 странах, она не является собственником всех этих мощностей. В некоторых случаях «Бата» предоставляет лицензии, консультационную и техничес​кую помощь обувным компаниям, в акционерном капитале кото​рых она вообще не участвует.
«Бата Лтд» стремится обслуживать разные национальные рынки, производя в соответствующей стране любую обувь, кото​рая находит сбыт на ее рынке. Обоснованием такой стратегии яв​ляется отчасти то, что компания в состоянии быстро достичь эф​фекта масштаба, потому что обладает достаточно большим объ​емом производства в разных странах.
Одним из направлений корпоративной политики «Бата Лтд» является то, что она предпочитает не экспортировать продукцию, а ориентируется на создание местного производства для обслужи​вания местного рынка. Ясно, что это правило не является стро​гим, поскольку компания выпускает продукцию только в 90 стра​нах, а распространяет ее более чем в 100 странах. Иногда отноше​ния компании с местными правительствами осложняются, когда она импортирует некоторые сырьевые материалы, а готовую про​дукцию не экспортирует. Тогда, чтобы работать, ей приходится приспосабливаться к местному законодательству и другим требо​ваниям.
«Бата Лтд» избегает чрезмерной зависимости от экспорта час​тично из-за фактора риска. Например, если страна, импортирую​щая обувь, вводит ограничения на внешнюю торговлю, компания может утратить свою долю рынка. По мнению мистера Бата, раз​вивающаяся страна для своей же пользы не должна становиться на путь торгового протекционизма.
«Бата Лтд» действует в различных экономических системах. У нее разветвленная сеть подразделений как в промышленно разви​тых, так и в развивающихся странах. 

 «Бата Лтд» оказывает многостороннее воздействие на страну пребывания. Основной стратегией компании является предостав​ление обуви за приемлемую цену возможно большей части населе​ния. Ее продукция — обувь — представляет собой скорее предмет первой необходимости, чем роскоши. Производство является тру​доемким, поэтому создаются рабочие места, которые способствуют увеличению покупательной способности потребителей. Хотя выс​шие менеджеры могут привлекаться из-за рубежа, проводится также обучение местного управленческого персонала. Поскольку компания старается получать большую часть сырьевых ресурсов
из местных источников, она способствует развитию предприятий-поставщиков. Так как «Бата Лтд» предпочитает диверсифициро​вать свои закупки, она обычно использует нескольких поставщи​ков, что ведет к конкуренции и повышению эффективности.

54. Особенности маркетинга в американских компаниях.

на примере McDonald’s
McDonald’s – расширил сеть своих ресторанов до 25 тыс., кот. располагаются более чем в 100 странах. Штаб-кв. Иллинойс. В книге рекордов Гиннеса "McDonald`s" прочно занял позицию самой широкой сети обществен-ного питания. 

Позиционирование (одинаковое во всех странах)-  "ресторан для всей семьи", поэтому нет ни пива, ни сигарет. Однако за рубежом некото-рые из ресторанов включают в свое меню пиво. Например, "McDonald`s" в Праге. Но при этом в ресторане стоимость банки пива 0,33L в несколько раз выше стоимости 0,5L из ма-газина. Таким образом, пиво в меню есть, но его стоимость не стимулирует объем продаж этого напитка.

Концепция международного маркетинга: адаптированная стандартизация. 

McDonald's разработала единые стандарты приготовления блюд, технологии оборудования, маркетинговых стратегий, программ подготовки персонала, организации обслуживания, методики выбора месторасположения заведений и системы поставок. Эти стандарты действуют во всех ресторанах компании в любой стране мира. Однако учет нац. особенностей.

Например, в Японии в McD продаются японские блюда (цыпленок «терияки» и т.д.), в число наптков входит кофе со льдом и кукурузный суп. (в 97г более 1000 торг. точек в Японии, в кот. прдавалось больше пищи, чем в любой др. ресторанной компании в Японии). В Индии (сейчас 7 ресторанов) – 40 % населения вегетарианцы, кто употребляет мясо, отвергает либо говядину, либо свинину; предубежденность против мороженого мяса и рыбы, любят специи. Биг-мак заменен на «магараджа-мак» из баранины, появились вегетарианские котлеты с овощами и специями. Тропические страны – сок гуаявы, Германия – продажа пива и круассанов, Л.Америка – банановые пирожки, Новая Зеландия – киви-бургер и т.д.

Однако в марк. деят-ти за рубежом были и проблемы: изображение по всей Голандии рекламного плаката со знаменитым французским поваром во время дегустации цыплят под соусом с подписью, что все повара мечтают о «биг-маке», что было воспринято как оскорбление французской высокой кухни.

Стратегия проникновения – промежуточная. Франчайзинг (франчайзинг делового пакета), производственная (напр., произв-во гамбургеров), сбытовая и сервисная деят-ть осуществляется местными предприятиями, а централизованно проводимые научные исследования и разработки, а также макр. мероприятияостаеются делом франчайзера – головного офиса в США. Франчайзер разрабатывает общий план маркетинга (с общими рекламными сообщениями), который затем адаптируется к местным условиям и культ. особенностям. Из более чем 25 тыс. ресторанов McDonald's в 99г. около 80% находились во франчайзинге у примерно 5000 владельцев во всем мире.

Коммуникационные стратегии: Новая всемирная рекламная кампания. "Мы хотим превратить McDonald's в такую компанию, которая стала бы стилем жизни, а не только точкой быстрого питания, куда можно заскочить поесть", лозунг "Я люблю его!". Менеждеры убежде-ны, что по воздействию на аудиторию самое большое влияние имеет ресторан. По их словам, посетитель "McDonald`s" имеет возможность убедиться во всех преимуществах именно этой системы организации - общаясь с персоналом, получая рекламную информацию, всегда присутствующую в торговых залах, оценивая дизайн внутренней отделки и т. д. Реклама в прессе и на TV выполняет лишь функцию пригласительного билета. 

Следующий момент, не менее важный в PR- кампании, - это продвижение образа стратегического инвестора и работодателя. "McDonald`s" создает рабочие места, считается самой обучаемой компанией в мире, проводит тренинги, поддерживает имидж компании, одновременно дающей рабочие места и обучающей. А основным средством создания имиджа при выходе предприятия на новые территории рынка были пресс-конференции. 

Отличительной чертой компании "McDonald`s" является то, что при выходе на новые рынки не используются специально адаптированные технологии. Это же можно сказать и о базовой продукции ресторанов. Она не отличается кардинально между собой. Постоянными и неизменными являются девиз, слоган ресторана. В разных странах используются свои маркетинговые ходы. Хотя их различие не обусловлено географией, все зависит от особенностей конкретного ресторана: кто-то стремится повысить посещаемость, кто-то работает над увеличением уровня продаж, а кто-то старается распределить потоки посетителей.

Из всех СМИ предпочтение TV, газеты используются в нескольких аспектах: а) для информирования населения об открытии нового ресторана. В местных изданиях публикуются статьи о том, что такое ресторан McDonald ; б) для поддержания интереса к ресторану после открытия сообщения о проведенных социальных акциях.

Использование СМИ и ПР кампаний. 

Стратегическими приоритетами компании названы обеспечение стабильного роста (Разрабатывать еще не охваченные рынки, открывая ежегодно 1750 ресторанов (в среднем по одному каждые 5 часов), частично собственных, частично — на условиях франчайзинга, причем 90% этих новых ресторанов должны открыться за пределами США.), безукоризненное обслуживание клиентов, сохранение статуса эффективного и качественного производителя, повышение квалификации сотрудников на всех уровнях, организация обмена опытом между подразделениями в разных странах, постоянное совершенствование концепции быстрого питания, поощрение разработки новых блюд, инновации в оборудовании, маркетинге, организации обслуживания и технологиях,удобное местоположение (Место расположения ресторанов должно быть удобно для клиентов и выгодно для компании. Проведенные компанией исследования показали, что 70% решений о посещении McDonald's принимается спонтанно, поэтому решено размещать рестораны в местах, где вероятность такого решения максимальна. В США компания, кроме традиционного размещения ресторанов в пригородах и городах, открывает заведения McDonald's в аэропортах, больницах, университетах, крупных торговых центрах (Wal-Mart, Home Depot), на станциях техобслуживания. За границей США стратегия компании такова: сначала открывать рестораны в центрах городов, потом организовывать обслуживание автомобилистов в заведениях McDrive (когда клиенты могут поесть, не выходя из машины) в отдаленных от центра районах, затем осваивать остальные районы). 

Союзы при продвижении продукции – McD + Disney формальное соглашение об образовании союза на 10 лет. (1-ый эксперимент – фильм «Флабер», рекламная кампания которого проходила в McD, далее продажа билетов в McD на «Армагедон» и спец. гамбургер «астронавта»); McD + Coca-Cola - Coca-Cola продается в 2 р большем числе стран, чем продукция McD и помогает партнеру развивать бизнес по всему миру.

Товарная политика: ограниченный набор блюд, Быстро вводить в производство новые потенциально популярные блюда и столь же быстро снимать с производства не завоевавшие популярность, учиться на своих и чужих ошибках и быстро переключаться на разработку новых идей. (Это принципиально новый элемент стратегии, сменивший многолетнюю практику тщательного тестирования блюд перед включением в меню во всей сети McDonald's. Блюдо Chicken McNuggets,  тестировалось 7 лет.), учет нач. предпочтений. 

Продажи, маркетинг и сбыт (цели):

Пропагандировать имидж McDonald's как образец качества, чистоты и высокой потребительской ценности с помощью активной рекламной кампании в средствах массовой информации и специальных мероприятий; продвижение финансируется за счет прибыли ресторанов. 

Использовать куклу Рональд Макдональд для повышения популярности торговой марки среди детей, а также приставки Mc в названиях блюд, чтобы обозначить их принадлежность к McDonald's. 

Использовать специальные мероприятия для привлечения детей. 

Назначать одинаковые и недискриминационные ставки заработной платы во всех регионах; обучать персонал; поощрять индивидуальные и коллективные успехи в работе; создавать возможности карьерного роста; установить гибкий график работы для студентов. 

Обучить правильному обслуживанию клиентов и организации быстрого питания франчайзинговые компании, менеджеров ресторанов и их помощников. (Преподаватели отделений "Университета гамбургеров" в США, штат Иллинойс, Германии, Англии, Австралии и Японии ежегодно обучают 5000 студентов на 22 языках.), способствовать обмену передовым опытом в глобальном масштабе, т.е. добиваться того, чтобы лучшие методики обслуживания и новые идеи из любого ресторана McDonald's немедленно внедрялись в ресторанах компании во всех странах мира. 

Оказывать поддержку образованию за счет назначения специальных стипендий, премий для преподавателей и создания фонда бесплатных учебных пособий. 

Внедрять программы по защите окружающей среды. 

Предоставлять потребителям информацию о составе продуктов McDonald's.

55. Японская модель организации международного маркетинга

Японцы добились явного превосходства в таких ключевых отраслях, как автомобильная и электронная пром-ть, придерживаясь простой философии: если вы контролируете качество в процессе производства, а не после него, вопрос издержек решится сам по себе.
Философия контроля качества была реализова​на в виде кружков качества потому, что соответствующие обязан​ности были возложены на бригады рабочих, а не на отдельных работников, что соответствовало представлениям японцев о кол​лективной ответственности во всех общественных начинаниях. Успех кружков качества позволил японским компаниям, функ​ционирующим в автомобильной и электронной промышленности, выпускать высококачественную продукцию при разумных издерж​ках, что обеспечило им явное преимущество перед американскими фирмами
Учитывая, что все более широкое распространение кружков качества помогает американским компаниям наверстывать отстава​ние в области эффективности, японские менеджеры задумываются над тем, как сохранить свое преимущество в XXI в. 

Видимо, их решение будет заключаться в дальнейшем совершенствовании кон​троля качества, известном как расширенные функции качества (РФК). Японцы распространяют теперь кон​троль на процесс разработки продукции, учитывая, что она преж​де всего должна обладать свойствами, необходимыми потребителю.

Следовательно, РФК означает распространение концепции контроля качества на стадию конструирования изделия, а поэтому конструкторы и инженеры становятся частью кружка качества. Они отвечают за учет предпочтений потребителей и их отражение в конструкции изделия. На последующей стадии обязанность кон​троля качества возлагается на производственных рабочих.
Сочетание кружков качества и РФК представляет собой вызов для американских компаний. Лишь недавно восприняв концепцию кружков качества, готовы ли они теперь применить и ее логичес​кое продолжение — РФК.

Японские производители так же преуспевают в ценовой конкуренции, что объясняется более высокой производительностью на их заводах. Сборка автомобиля в японских компаниях занимает меньше времени, чем в американских, и платят они сборщику на 10 долл меньше. Mitsubishi и Toyota уже давно являются лидерами на американском рынке автомобилей экономичного класса. Теперь они начали битву за американского покупателя, предпочитающего роскошные автомобили. Успех им обеспечен благодаря сочетанию исключительного качества автомобилей, сервиса и цены.
56. Глобальный и мультинациональный  маркетинг.

Глобальный – предполагает разработку стандартной маркетинговой программы, работы на всех или большинстве зарубежных рынков и имеет дело с единым товаром, единым брендом, стандартизированной рекламной кампанией, стандартными каналами сбыта, ценой и т.д.

Мультинациональный – связан с необходимостью гибкой адаптации маркетинговых технологий в соответствии с требованиями каждого отдельного зарубежного рынка.

Преимущества:

-Сокращение издержек

-Значительная экономия в связи с отсутствием необходимости расширять товарный, параметрический ряд.

-Значительная экономия на издержках в связи с масштабами производства и сбыта, включая все элементы маркетинга-микс (товарную, сбытовую, ценовую политику и политику продвижения)

-Экономия на использовании единой маркетинговой программы

-Совершенствование  качества продукции и маркетинговых программ

-Возможность проводить единую рекламную кампанию в глобальном, мировом масштабе

-Преимущества стандартизованного материально-технического снабжения (в случае недостаточного количества товара в одной стране перемещаются запасы из другого региона)

-Повышение международного имиджа компании и ее товаров 

-Укрепление  потребительских предпочтений

-Усиление конкурентных воздействий

-Выигрыш в международной конкуренции

Недостатки стратегии глобализации:

-Усложнение  координации деятельности и отчетности фирмы, проводящей стратегию глобализации, может вызвать значительный рост  расходов на управление, расширение штатов.

-Сверхцентрализация власти и управления может отрицательно сказаться на мотивации  и деловой морали персонала.

-Глобальные стратегии опасны из-за глобальности возможных ошибок. Возможны  преждевременный выход на зарубежный рынок, необоснованное расширение охвата рынка и т.д. 

 -Стандартизация и унификация продукции может привести к тому, что  она перестанет удовлетворять потребителей , в какой бы стране они ни жили. Кроме того глобальный стандартный продукт разрабатывается для  глобального (в определенной степени виртуального) рынка и он не всегда в состоянии удовлетворить  конкретные потребности потребителей всех входящих в него стран.

-Концентрация, стандартизация и рационализация деятельности лишает международный маркетинг его подлинной сущности – ориентации на удовлетворение конкретных запросов конкретных потребителей, то есть к утрате  гибкости и снижению скорости реакции на требования рынка с его многообразием оттенков запросов и предпочтений. Унифицированный маркетинг снижает возможности адаптации к требованиям и поведению локальных потребителей. Например, головной офис British  Airline посчитал  телевизионный рекламный ролик Manhattan Landing с изображением центрального квартала Нью-Йорка, разработанный  известным рекламным агентством Saachi & Saachi , как глобально успешный и рекомендовал показывать для рекламы своих услуг во всех странах мира, однако у большинства из них вид  Нью-Йорка не вызывал должных эмоций и настроения.

-Увеличиваются риски международной деятельности, в том числе и валютные риски, связанные с различиями в издержках и получаемых в различных странах доходах. Валютная выручка в этом случае нуждается в особой системе страхования.

-Интегрированные конкурентные действия  могут привести к снижению доходов, прибылей, ухудшению конкурентных позиций на местных рынках, в том числе и в относительно долгосрочном плане. В этом случае отдельным подразделениям компании приходится приносить себя в жертву во имя интересов компании в целом (значительные усилия затрачивая на борьбу с глобальным конкурентом, а не с прямым конкурентом на данном локальном рынке).

-Чрезмерно высока роль коммуникационной политики  глобального маркетинга (особенно по потребительским товарам), когда идет активное воздействие не только на принятие покупательского решения потребителями всего мира, но и оказывается влияние на его чувства, эмоции, убеждения с целью навязывания соответствующих мотиваций и представлений, а именно: что предлагается  именно нужный ему товар. А это не может не вызвать в конечном итоге недовольства у потребителей (что мы и можем наблюдать в случае демонстраций протеста против McDonalds во многих странах мира).

	Мультинациональный – стратегия адаптации
	Глобальный – стратегия стандартизации

	Маркетинговый подход – локальный, соответств местным условиям
	Унифицированный мировой

	Рыночное предложение – полностью адаптировано к запросам локальных рынков
	Полностью стандартизировано

	Ориентация – на особенности запросов локальных рынков
	Полностью стандартизировано

	Рыночная доля – определенная доля на каждом зарубежном рынке


	Значительная доля на главных зарубежных рынках

	Принципы выбора рынка – на основе оценки их потенциала по доходам и прибылям
	На основе оценки  их потенциала по выгодам глобализации

	Величина издержек на маркетинг -затратная
	экономичная

	Уровень компетентности по маркетинговым технологиям - средний
	высокий

	Размещение производства – дисперсный – все виды деятельности в каждой стране пребывания
	Концентрированный: каждый этап в одной или разных странах

	Конкурентные действия – внутри зарубежной страны
	Интегрированные между странами

	Каналы сбыта – самые разнообразные


	глобальные

	Персонал и кадровая политика – гибкие, согласованные с местными условиями
	Жесткая единая система

	Программа международного маркетинга – различная по странам


	стандартная

	Прибыльность – относительно низкая


	Относительно высокая

	Конкурентные преимущества – максимизация локальных конкурентных преимуществ
	Максимизация интегрированных единых всемирных конкурентных преимуществ


56. Глобальный и мультинациональный маркетинг.

Мультинациаональная стратегия адаптации (Ад) – наиболее ярко выраженное проявление марк. подхода к орг. межд. деят-ти ф., учет различий в потребностях и предпочтениях потребителей, кул-ре, обычаях, правилях орг. торговли, эк., полит., правовых, геогр. условиях, конкретной ситуации в каждой стране. Примеры: Procter&Gemble (запах Camay, вкус Crest, формула Head&Shoulders – адаптация к особенностям потребит. предпочтений).

Требует дополнит. затрат. Необходимость вовлечения в конкурент. борьбу на местных зарубежных рынках и реагирования на инициативы локал. конкурентов.

Задача развития местных заруб. рынков, меры стимулирования и поощрения инициативы и мотивации местных менеджеров, разрабатывающих отдельные марк. программы для соотв. рынков и товаров. Большое внимание вопросам организации продаж на местах, развития инфраструктуры распределения, сбытовой сети на заруб. рынках. Данная стратегия уступает место стратегии глобализации

Стратегия адаптированной стандартизации – между Ад. и Гл. – глоб. стратегия межд. маркетинга, кот. разрабатывает управленческое звено заруб. филиалов, владеющие спецификой нац., местных особенностей и обычаев («Будь глобальным, действуй локально). Единого глаб. потребителя нет.

McDonald’s – пиво в Германии, вино во Фр., пирог с бараниной в Австрии; Соla – разная степень сладкости и газирования (в Греции – менее сладкая), Levi Strauss – различное позиционирование (США – высокая функциональность+мода, Англия – остро модная, Яп – романтический дух), Boeing 737 (технические хар-ки не соответствовали условиям в развивающихся стран, что потребовало модифицировать самолет, в рез-те чего это самый продаваемый самолет в мире), Unilever.

Глобальная стратегия – высшая степень оптимизации марк. деят-ти в межд. масштабе, самый экономичный тип. Есть товары, кот. обладают универсальными, не только основными, но и специфическими свойствами, привлекательными для потребителей, независимо  от страны проживания. Одинаковые вкусы и предпочтения, жалают иметь одни и те же товары и образ жизни.

Безалкогольные напитки и пробукты быстрого приготовления. Глоб. стратегия и глоб. признание украпляют потребит. предпочтения и повышает лояльность потребителей к данному товару, его имидж превращает товар в глоб. бренд.

Сoca Cola, Colgate, Marlboro, бутерброды McDonald’, джинсы Levi Strauss, инструменты Black&Decker, Totota (ориентация на предпочтения автомобилистов, в какой бы стране они не проживали).

Благоприятные условия для глобальной стратегии: 

1)рыночные факторы: гомогенность потребителей (потребители в разл. странах нуждаются в товарах и услугах с одними и теми же св-вами), глобальные потребители (приобретают продукцию крупными партиями на централизованной и скоординированной основе, а затем децентрализованно ее используют, например, министрерства обороны отдельных стран, ВОЗ), глоб. каналы товародвижений (напр., евр. сист. распределения и розничной торговли пищевыми продуктами);

2)стоимостные факторы: эф. масштаба отрасширения сферы деят-ти за счет выхода на межд. рынки, ускорение процесса овладения перевовыми управленческими технологиями и бизнес-знаниями. высокая эф-ть источников рес-сов (использование низкозатратных сырьевых материалов и энергоносителей в масштабах всего земного шара, глобальные источники снабжения), оптимальные условия для транспортировки, оптимизация логистических вопросов, использование высококвалиф. сотрудников из соотв. стран и низкооплачиваемый труд (рост произв-ти труда+снижение затрат), низкие издержки и низкие цены создают высокое конкур. прем-во.

3)условия внешней среды: глобализация эк-кимежд. информ. среда, использование рассеянной в мире инф. с помощью новейших ср-в; глобализация кул-ры(стандартизированный потребитель, кот. хавает бигмаки, пьет колу, жует Stimorol, смотрит телик sony и т.д.)

4)конкурентный факторы (в ответ на действия конкурентов, необходимо расщирить рынок).

Основные преим-ва глоб. стратегии: сокр. издержек, экономия в связи с отсутствием необх-ти расширять товарный ряд, единая марк. программа, единая рекламная кампания, повышение межд. имиджа компании, укрепление потребит. предпочтений.

Проблемы при использование глоб. стратегии: языковые различия, правила и технические нормы (нормы по пищевым красителям),  доступность СМИ и местные предпочтения в отн. способов продвижения товаров; кроме того, исчезает подлинная сущнсьб маркетинга, ориентация на удовлетворение конкретных запросов конкретных потребителей.
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