Практична робота 7
Комплекс міжнародного маркетингу: товарна політика підприємства
Питання для обговорення
1. Комплекс міжнародного маркетингу.
2. Міжнародна товарна політика.
3. Чинники привабливості товарів на міжнародних ринках.
4. Управління асортиментною політикою.
5. Життєвий цикл міжнародного товару.
6. Процес створення нових міжнародних товарів.
7. Загальні товарні стратегії міжнародного маркетингу.

Завдання 7.1.
Доповнити визначення основних термінів та поняття:
1. Міжнародний маркетинговий комплекс – це …
2. Залежно від особливостей ринків та характеру продукції виділяють такі типи комплексів маркетингу:
3.  … включає підходи до управління стандартними та індивідуальними засобами маркетингу.
4. Міжнародна товарна політика – це …
5. Концентрична товарна політика це …
6. Товари класифікують за географічною, ознакою та виокремлюють: …
7. Графічне уявлення про співвідношення чинників «Ціна-якість» надає: …
8. Характеристики продукції визначає …
9. Торговельний знак є …
10. Відповідність міжнародним стандартом якості серії …
11. Управління асортиментом передбачає …
12. Матриця Бостонської консалтингової групи формує такі альтернативні стратегії: …
13.  … у розрізі міжнародних економічних відносин може бути чинником зміщення акцентів між елементами комплексу маркетингу.
14. Поетапний маркетинг забезпечує …
15. Постадійний маркетинг передбачає …
16. Процес створення нових товарів орієнтованих на міжнародні ринки складається з таких етапів: …
17.  … може застосовуватися у разі недостатньої насиченості ринку.
18. Стратегії розвитку ринку спрямована на  …
19. Стратегією «диверсифікації» застосовують: …
20.  … передбачає внесення незначних змін до існуючих товарів з урахуванням особливостей попиту споживачів зовнішніх ринків.

Тести
До теми «Комплекс міжнародного маркетингу: товарна політика підприємства»

1. До елементів комплексу міжнародного маркетингу не належить:
1) міжнародний товар, міжнародна ціна;
2) міжнародний збут, міжнародні комунікації;
3) зовнішній товар, зовнішній збут.

2. Комбінований комплекс управління маркетингу включає в себе:
1) високий ступінь стандартизації та уніфікації всіх елементів комплексу;
2) підходи до управління стандартами та індивідуальними засобами маркетингу;
3) потреби окремого ринку певної країни або регіону.

3. Концентрична товарна політика це:
1) створення нових товарів, подібних до вже наявних в асортименті компаній, але з деякими відмінностями в дизайні;
2) розробка нових товарів на продовження вже наявної товарної лінійки;
3) розробка абсолютно нових товарів, не пов’язаних з асортиментом компанії.

4. Що не належить до видів міжнародної товарної політики?
1) концентрична, горизонтальна;
2) конгломерантна;
3) акціонерна.

5. Регіональні продукти розраховані на реалізацію:
1) що обмежується певною територією;
2) в різних регіонах світу;
3) в межах окремої країни.
6. Країни базування компанії та виробники впливають на вибір:
1) вимог ергономічного естетичного характеру;
2) привабливість продукції на міжнародних ринках;
3) товару споживачем згідно усталених асоціацій із традиційною якістю.

7. Група «Зірки» в матриці Бостонської  консалтингової групи відповідає товарам:
1) з великою часткою охоплення ринку хорошими показниками зростання;
2) які мають непоганий потенціал для зростання;
3) що прийшли свій пік продажів і знаходяться на спаді, але мають значні показники частки ринку.

8. Що не відноситься до альтернативної стратегії матриці Бостонської консалтингової групи?
1) стратегія «Збільшення частки ринку»;
2) стратегія «Збереження частки ринку»;
3) стратегія «Розвиток бізнесу».

9. Що не належить до етапів міжнародного життєвого циклу міжнародного товару?
1) диференційований товар;
2) експорт до іншої країни;
3) стандартизований товар.

[bookmark: _GoBack]10. Стратегія «адаптації продукції» передбачає:
1) спрощення, здешевлення існуючої продукції країн, що розвивається;
2) створення єдиного стандарту якості міжнародної продукції для спрощення процесів управління міжнародним комплексам маркетингу;
3) внесення незначних змін до існуючих товарів з урахуванням особливостей попиту споживачів зовнішніх ринків.

