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ЧАСТЬ 2(Внешнеэкономическая деятельность)
Вопрос 1(оценивается в 10 баллов)

Фирма «Оскар – Т» занимается производством и реализацией замороженных продуктов(овощи, фрукты). На рынке данной замороженной продукции наблюдается очень высокая конкуренция со стороны иностранных компаний, которым принадлежит в России  около 80% рынка. Основные страны – экспорты – Польша(60%). Голландия(9%). Бельгия.


В связи со сложившейся ситуацией, руководство фирмы приняло решение выйти на внешний рынок. В результате маркетинговых расследований было выяснено, что без дополнительных капиталовложений фирма может заняться экспортом свежих и замороженных лесных грибов.


Грибы продаются на Запад наряду с орехами, ягодами, семенами, травами – всем что растёт в наших лесах. Большинство компаний, работающих на этом рынке, ориентируется на зарубежный рынок, поскольку там можно получить большую прибыль, нежели в России. Наибольшим спросом пользуются лисички и белые грибы. Рынок лесных грибов имеет свои особенности, и на нём так же присутствует борьба за потребителя. ЕС ужесточил контроль на ввоз данной продукции из стран Восточной Европы по параметру наличия радиоактивности. Комиссия ЕС требует, чтобы поставки грибов сопровождались действительным сертификатом, гарантирующим, что уровень цезия в продукции меньше разрешённого максимума в 600 беккерелей/кг (единица активности нуклида (изотопа) в радиоактивном источнике).


Ещё один парадокс импорта лесных грибов состоит в том, что лесные грибы собранные на территории России и импортированные в страны ЕС, в основном в Германию, возвращаются к нам уже в виде готовой импортной консервированной продукции.


Естественно, гораздо выгоднее реализовать консервированную пищевую продукцию леса, но перерабатывающие предприятия должны иметь высокую степень адаптации к резко меняющимся условиям поставки заготовленного сырья и иметь хорошо налаженную технологическую схему переработки или консервации скоропортящихся видов продукции. Для достижения этой цели обязательным условием является переход производства на европейские налоги (упаковка, высокий уровень санитарно-эпидемиологического контроля, реклама, и пр.), при отлично налаженной службе маркетинга.


Начальник отдела сбыта фирмы «Оскар» Сергей Иванович, человек старой закалки. Он считает, что эффективность маркетинговых мероприятий 

не столь велик, как принято считать. Он считает, что если товар хороший его и так купят. А затраты на маркетинг, тем более международный деньги, «выброшенные на ветер». Попытайтесь переубедить Сергея Ивановича. Укажите, какие цели может преследовать фирма «Оскар - Т» при выходе на международный ранок.

Определите, какую стратегию может реализовать фирма «Оскар-Т».

Укажите факторы, повлиявшие на выбор стратегии.

Эксперты в один голос утверждают, что бурный рост рынка замороженных овощей, ягод и грибов продолжится, как минимум, еще 5 лет. Однако более глубокий анализ рынка показывает, что культура потребления замороженных овощей сформировалась пока только в городах-миллионниках. В небольших городах России потребители по-прежнему предпочитают свежие овощи (из погреба) или овощи собственного консервирования, а мнения специалистов о том, что в замороженных овощах лучше сохраняются витамины, чем в консервированных, существенно не влияют на их поведение.                                  

 По оценке "Экспресс-Обзор" объем рынка замороженных овощей (включая картофель и грибы) и фруктов (включая ягоды) в 2006 году составил 9,9 млрд рублей (365 млн дол.). В среднем, каждый россиянин приобрел в 2006 году замороженных овощей и фруктов на 69 рублей (2,6 дол.).                                                                                                                          
По сравнению с 2003 годом объемы рынков замороженных овощей и грибов выросли в 2006 году почти в 2 раза. Если говорить о прогнозе, то по оценке "Экспресс-Обзор" объем рынка замороженных ягод и фруктов в 2007 году вырастет на 21,6%, а объем рынка замороженных овощей (включая картофель и грибы) - на 17,6%. На импорт по-прежнему приходится основная доля рынка, которая, по различным оценкам, доходит до 90%.                        
Основные сложности нашего бизнес это сезонность, непредсказуемость урожая на грибы и ягоды и соблюдение технологических условий. Одна из самых затратных статей - обеспечение глубокой заморозки продукции и температурных режимов при хранении и транспортировке. Это довольно дорогое удовольствие, которое мелкие игроки рынка просто не в состоянии себе позволить. Поэтому без дополнительных маркетинговых мероприятий  просто не обойись.
В каждой стране свои культурные обычаи, свои правила которые нужно учитывать.
Прежде чем приступить к разработке маркетинговой программы следует выяснить, как воспринимает товар зарубежный потребитель. Во-вторых, нужно принять решение о целесообразности выхода на вешний рынок.
Фирма выходит на внешний рынок двумя путями. Либо фирма сама думает о выходе на внешний рынок, либо к фирме кто-то обращается с просьбой организовать продажу за рубежом. Например, это может быть другой отечественный экспортер или иностранный импортер.
      Для выхода на международный рынок необходимо решить, какой процент общего объема продаж фирма будет стремиться продавать на внешних рынках, будет ли фирма заниматься маркетингом в одной или сразу в нескольких странах и в странах какого типа она хочет работать. 
Существует 3 способа выхода на внешний рынок:
&#61656; Установление экспортером постоянных связей по продвижению своего товара;
&#61656; Совместное предпринимательство;
&#61656; Зарубежное инвестирование.
Первые 2 метода выхода на внешний рынок основаны на производстве товара в России с последующим экспортом, а 3 способ - это производство товара в других странах с участием российского капитала.
 Оптимальной формой предпринимательства, для выхода на внешний рынок, для фирмы "Оскар-Т"  я считаю совместное предпринимательство. 
    Совместное предприятие - это предприятие, созданное разными странами, в том числе с участием иностранного и российского капитала. Совместное предприятие бывает акционерным и договорным.    Результатом создания совместного предприятия, с одной стороны повышение конкурентоспособности совместно производимого товара, с другой стороны использование возможностей и связей иностранного партнера на мировом рынке.  
    Создание совместного предприятия способствует развитию внешнеэкономических связей между странами. Продукция, произведенная совместным предприятием, реализуется как в стране базирования совместного предприятия, так и зарубежом.
    Совместное предприятие в России создается путем его учреждения или путем приобретения доли предприятия иностранным инвестором.
    Если фирма "Оскар-Т" учредит совместное предприятие, то выйдет на внешний рынок с наименьшим риском, так как совместное предпринимательство получило распространение во многих странах мира, в том числе промышленно развитых странах.  
Выбор метода выхода на внешний рынок нужно определять исходя из поставленных целей, а так же наличия информации, вида товара (ассортимент) и профессионализм кадров.
Главная цель выхода на внешний рынок фирмы "Оскар-Т":
&#61656; увеличение объема продаж на 50  %
&#61656; занять место в первой 5 производителей на рынке замороженных овощей
&#61656; создание собственной консервированной продукции (маринованные и соленые грибы).
так же не маловажными целями являются:
&#61656; увеличение прибыли на 50%
&#61656; максимальное минимизирование затрат
&#61656; установление производственных контактов
&#61656; привлечение новых покупателей
&#61656; позиционирование товара (товарного знака)
При разработки и реализации стратегии выхода на рынок конечных потребителей продукции рекомендуется учитывать на какой стадии жизненного цикла  товар находится в данный момент.
Наш товар находится на этапе зрелости, поэтому возрастает роль таких элементов маркетинга, как стимулирование продаж с помощью скидок и неценовых методов конкуренции. Наиболее эффективными средствами продвижения на целевом рынке являются реклама товара и  использование товарного знака. 
Рекламная деятельность требует значительных финансовых средств, поэтому особое значение имеет ее целенаправленность, эффективность, своевременность. Разумеется, рынки зарубежных стран имеют свою специфику, которую необходимо учитывать.
  Продовольственные рынки на данный момент, к сожалению, отличаются весьма низким уровнем цивилизованности. В частности, это выражается в достаточно низком уровне честности и этичности производителей и предприятий розничной торговли по отношению к потребителю. Производители зачастую скрывают информацию о технологиях производства своих продуктов, использовании различного рода ненатуральных ингредиентов. Поэтому наш товар является уникальным (изготовлен только из натуральных ингредиентов, защищенный патентами, это экологически чистый, натуральный продукт, соответствующий всем требованиям международных стандартов). Используя метод конкурентного ценообразования, мы сможем получить приемлемый уровень прибыли при минимальных затратах на определение цены и маркетинговую программу.
При выборе стратегии выхода на внешний рынок фирма должна  обязательно учесть ряд факторов, значительно влияющих на рынок свежих и замороженных лесных грибов.
&#61656; Макроэкономические показатели и характеристики страны, такие как денежно-кредитная политика государства, налогообложение и таможенное регулирование, внешнеторговая политика, уровень инфляции, валютный курс, объем платежеспособного спроса.
&#61656; Соотношение цены-качества. Сертификат качества. Эластичная цена товара.
&#61656; Эффект уникальности товара. 
Для фирмы "Оскар-Т" оптимальной стратегией является - стратегия "контрольной точки", при которой мы достигнем целевой прибыли при заданной цене товара. В качестве ценового ориентира мы будем использовать цены конкурентов на аналогичный товар, используя уровень цен фирм-лидеров на данном рынке. 
Формы и методы продвижения товара.
  Для фирмы "Оскар-Т"  предпочтительнее выбрать страну, в которой не распространены продукты, которые предлагает  наша фирма или, по крайней мере, не так много конкурентоспособных противников. Страны ЕС насыщены продукцией из Польши, поэтому нам следует обратить свое внимание на страны Азии, таки как Япония и Индия.
 Это активно развивающиеся страны, с растущей экономикой и близким географическим расположением.
Вопрос 2 (ответ оценивается в 10 баллов)

Представьте себе, что вы работаете маркетологом на заводе, производящим газовые плиты. У вас  есть информация о том, что фирма из Турции заинтересована заказывать в России и импортировать газовые плиты и домашние духовки в т.ч. встроенные, но работающие только на газе.


 Себестоимость одной газовой плиты равна 5 тыс. руб. Приемлемая для вашего предприятия рентабельность составляет 20%. Расходы вашего предприятия в расчёте на одно изделие по доставке до таможни равна 1 тыс. руб. Расчётная величина таможенной пошлины составляет 35 руб. Возможная контрактная цена предложенная иностранной фирмой за партию из 10 плит – 3 тыс. дол. США. Курс равен 28,5 руб. – 1 дол.


Определите, есть ли смысл вашему предприятию заключить данную сделку. Своё мнение подтвердите расчётами.

Себестоимость одной газовой плиты - 5 тыс. руб.
Рентабельность - 20%.
Доставка до таможни – 1 тыс. руб.
Таможенная пошлина – 35 руб.

Цена предприятия – (5000 + 20%)=6000 руб.

Определим, по какой цене мы можем продать эти плиты:

ТС = 6000 + 1000 = 7000 – цена одной плиты с доставкой до таможни.
НДС = (ТС + ТП) · 18% = (7000 + 35) · 18% = 1266

Цена с НДС = 7035 + 1266 = 8301 – цена за одну плиту, включая все налоги.

10 плит = 3 тыс. дол. т. е. 1 плита = 300 дол.

Предложение от заказчика 300 · 28,5 = 8550 руб.

8550 – 8301 = 249 руб. – составляет дополнительная прибыль
Дополнительная прибыль с каждой плиты будет составлять 249 руб. т. к. можем заключать сделку. Это нам выгодно. 

Вопрос 3 (ответ оценивается в 10 баллов)


Ваша фирма является крупнейшим производителем майонеза. Немецкая компания Metro Cash & Carry решила оказать вам, как своему поставщику содействие в продвижении вашего товара на Запад через свою розничную сеть Российское подразделение Metro сегодня владеет двумя магазинами и работает, по информации его пресс-службы, примерно с 1500 поставщиками, большинство из которых – российские. У Metro C & C 387 мелкооптовых магазина в 23 странах. В группе Metro (одной из ведущих торговых структур в мире) помимо Metro C & C есть и большое розничное подразделение – сеть гипермаркетов Real из 277 магазинов. Metro C&C уже внедрила экспортные программы в ряде восточноевропейских стран и при желании, может широко распространить их на российские брэнды. Компания предложила вам два способа сотрудничества. Первый – продажа за границей вашего товара под одной из марок (private lable) самой Metro, ARO или Metro-Quality. Следует отметить, что на упаковке товара идущего под private lable, обычно указано имя изготовителя. Второй способ – продажа товаров под вашей торговой маркой.


Какой вариант сотрудничества вы выберете и почему.

METRO Cash & Carry - торговое подразделение холдинга Метро Груп (Metro Group), занимающего по объему продаж третье место в мире. Совокупное число работников в холдинге составляет около 250 000, общее количество магазинов - 2400 в 30 странах мира. В холдинговую компанию входят шесть независимых подразделений, рознящихся по формату и регионам присутствия: METRO Cash & Carry - центры мелкооптовой торговли, гипермаркеты Real, супермаркеты Extra, Media Markt и Saturn - лидер европейского рынка по торговле электроникой и бытовой техникой, Praktiker - магазины стройматериалов "все для дома" и универмаги Galeria Kaufhof.             
 В России уже существует 36 торговых центров МЕТРО. Штат каждого магазина насчитывает порядка 300-400 сотрудников, около 2 000 поставщиков, производителей, дистрибьюторов и торговых фирм. Задействовано в формировании 25 000 ассортимента продовольственных и непродовольственных товаров, предлагаемых на торговой площади каждого магазина в 8 000-10 000 кв. м.                                                                                   METRO Cash & Carry уже внедрила экспортные программы в ряде восточных стран и хочет распространить их на российские брэнды. По словам пресс-секретаря российского подразделения METRO Cash & Carry Юлии Беловой компания предлагает местным поставщикам 2 способа сотрудничества. Первый - продажа за границей наших товаров под одной из марок (private lable) самой METRO, ARO или METRO- Quality. Этот вариант,  считает Белова, будет способствовать увеличению объема продаж российских компаний и их известности за рубежом: на упаковке товара, идущего под private lable, обычно указано имя изготовителя. Второй способ - продажа товаров под брендом российского производителя.                                                       Собственные бренды МЕТРО:                                                                              Товары марки "Aro"                                                                                                             Товары марки "Aro" (для дальнейшей перепродажи) доступны только в магазинах МЕТRО Cash & Carry. Эти товары являются результатом постоянных совместных исследований МЕТRО и поставщиков. Они тщательно сравниваются и отбираются по стандартам качества и послепродажной поддержке.                                                                                 Для предприятий общественного питания   "METRO Quality"                                     Для предприятий общественного питания разработан специальный бренд "METRO Quality"  для использования в секторе закупок. Размер упаковок обеспечивает объемы, наиболее популярные у закупщиков предприятий общественного питания. Более того, знак "METRO Quality" гарантирует, что продукт внутри упаковки был разработан профессионалами пищевой индустрии и соответствует высочайшим стандартам рынка.
Для нашей фирмы, которая является крупнейшим производителем майонеза, я бы порекомендовала первый способ - продажа за границей нашего майонеза под маркой private lable , так как бренд МЕТRО - это знак качества во всем мире. Этот вариант будет способствовать увеличению объема продаж нашего майонеза и его известность за рубежом, так как на упаковке майонеза  будет указанно имя производителя.                                                                               Майонез это особая категория товаров (скоропортящиеся товары), поэтому в магазинах METRO используется  всеобъемлющая система продовольственного контроля, основанная на принципах HACCP. В своей деятельности магазины METRO следуют высочайшим стандартам в области гигиены и законодательству РФ в сфере санитарных норм. Используют только  наиболее современные технологии для обеспечения надлежащей температуры хранения скоропортящейся продукции. Температурные условия на складах и в холодильных установках регулируются компьютерами. Вся информация регистрируется и анализируется.                                                                   Импортируемые товары поступают на центральный импортный склад.  При обработке товаров используется современные логистические технологии. Распределительные центры ООО "МЕТRО Cash & Carry" работают по становящемуся популярным в России принципу кросс-докинга, который позволяет сократить время на доставку и издержки по складскому хранению. Консолидация товаров до полной загрузки машин в распределительных центрах компании и использование принципа реверсивной логистики обеспечивают экономию средств на транспортные перевозки. Логистика ООО "МЕТRО Cash & Carry" обеспечивает своевременную доставку товаров на полки магазинов компании, контроль за качеством продукции на всех этапах перевозок, и также позволяет снизить себестоимость продукции, сократив количество посредников в цепочке поставок. К тому же мы получим дополнительные преимущества:
  Наш бизнес будет развивается вместе с ростом компании МЕТRО;
  Для нас откроется новый канал сбыта (оптовая торговля);
  Откроются новые региональные рынки;
  Мы получим возможность напрямую представить свою продукцию    профессионалам (рестораны, бары, гостиницы, киоски и т.д.);
  МЕТRО будет информировать своих клиентов о наших предложениях посредством прямой МЕТRО почты.
Вопрос 4 (ответ оценивается в 10 баллов)

Представьте, что Вы работаете менеджером по снабжению. Ваша фирма заключила контракт на закупку туалетной воды в количестве 1000 флаконов стоимостью 1900 дол.

 Расходы по доставке до таможенной границы РФ оплачивается импортёром и составляет 100 дол. На всю партию. Определите минимальную возможную цену на туалетную воду для внутреннего рынка, если:

· 1 доллар равен 28,5руб.;
· Импортная таможенная пошлина – 10%;

· Сбор за таможенное оформление – 0,1% таможенной стоимости;

· Ставка НДС – 18%.

1,9 · 28,5 = 54,15 руб. – цена за один флакон.
ТП = 54,15 · 10% = 5,42
ТС = 59,56 · 0,1% = 0,054

НДС = (54,15 + 5,42) · 18% = 10,72 

54,15 + 0,054 + 5,42 + 10,72 = 70,34 руб.

Минимальная возможная цена за один флакон туалетной воды для внутреннего рынка составляет 70 руб. 34 коп.  

ЧАСТЬ 1 (анализ финансово-хозяйственной деятельности)

Задание 1 (оценивается в 15 баллов)


По данным предприятия дайте оценку эффективности использования основных средств (фондов). Определите относительную экономию(-) основных средств и увеличение (снижение) продажи продукции за счёт изменений фондоотдачи и средней стоимости фондов. 


Для выполнения задания рекомендуется использовать следующую аналитическую таблицу:
	№

п/п
	Показатели
	Прошлый отчётный период
	Отчётный период
	Изменение (+,-)
	Темп роста, %

	1
	Средняя стоимость основных производственных фондов, тыс. руб.
	179798
	201890
	22092
	112,3

	2
	Выручка от продажи продукции, тыс. руб.
	795806
	673253
	- 122553
	84,6

	3
	Фондоотдача, руб.
	4,43
	3,33
	- 1,1
	75,2

	4
	Относительная экономия основных производственных фондов за счёт роста фондоотдачи.

а) в сумме;

б) в %.
	Для расчётов
201890 – (179798 х 75,2) : 100 = 66681,9
33,02

- 1,1 х 201890 = - 222079 = 181,21%
22092 х 4,43 = 97867,56 = - 79,86%

	5
	Прирост (+) снижение (-) продажи продукции за счёт изменений:

а) фондоотдачи

б)средней стоимости фондов 
	


Примечание: Средняя стоимость основных производственных фондов за отчётный период определяется по балансу путём деления на 2 суммы на начало и конец отчётного периода.

Вывод: средняя стоимость основных фондов увеличилась, выручка от продажи продукции снизилась на 122553. Фондоотдача уменьшилась, относительной экономии не наблюдается, так же происходит снижение продажи продукции за счёт таких изменений.
Задание 2 (оценивается 15 баллов)


По данным отчёта о прибылях и убытках (ф.№2) установите изменение рентабельности по сравнению с планом и прошлым периодом. Определите величину дополнительно полученной (недополученной) прибыли по сравнению с планом и прошлым периодом.


Для выполнения задания рекомендуется использовать следующую аналитическую таблицу:

	№

п/п
	Показатели
	Прошлый отчётный период
	Отчётный период
	Отклонение (+, -) по сравнению с

	
	
	
	План
	Фактически
	прошлым отчётным периодом
	планом

	
	
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Выручка от продажи продукции (за минусом НДС, акцизов и аналогичных платежей), тыс. руб.
	795806
	
	673253
	- 122553
	

	2
	Полная себестоимость проданной продукции, тыс.руб. (ф.№2, стр. 020+030+040)
	595806
	
	473253
	- 122553
	

	3
	Прибыль от продажи продукции, тыс. руб.
	200000
	
	200000
	0
	

	4
	Рентабельность продаж, %
	25,13
	
	29,71
	4,58
	

	5
	Сумма дополнительно полученной (+) (недополученной(-)) прибыли в связи с изменением рентабельности по сравнению:

а) с прошлым отчётным периодом (стр.4.гр.4 х стр.1 гр.3):100

б) с планом (стр.4,гр.5 х стр.1, гр.3):100
	Для расчётов
(4,58 х 673253) : 100 = 30835


Вывод: Выручка снизилась. За отчётный период прибыль не изменилась, рентабельность продаж увеличилась, тогда сумма дополнительно полученной прибыли по сравнению с прошлым отчётным периодом увеличилась на 30835 тыс. руб.

Задание 3 (оценивается в 15 баллов)

По данным баланса предприятия установите обеспеченность предприятия собственными оборотными средствами и их манёвренность. Дайте оценку финансовой устойчивости предприятия.


Для выполнения задания рекомендуется использовать следующую аналитическую таблицу:

	№

п/п
	Показатели
	На начало года отчётного периода
	На конец
	Изменение (+, -)

	1
	Собственный капитал (итог III раздела пассива баланса)
	231745
	280327
	+ 48582

	2
	Внеоборотные активы
	240350
	260500
	+ 20150

	3
	Наличие собственных оборотных средств(стр.1 – стр.2)
	- 8605
	19827
	+ 28432

	4
	Запасы (стр.210 + стр. 220 баланса)
	37811
	56201
	+ 18390

	5
	Оборотные активы
	181005
	206711
	+ 25706

	6
	Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами (стр.3 : стр.5)
	- 0,05
	0,09
	+ 0,14

	7
	Коэффициент манёвренности собственных оборотных средств
 (стр.3 : стр.1) 
	- 0,04
	0,07
	+ 0,11

	8
	Доля собственных оборотных средств в запасах, % (стр.3 : стр.4) ·100
	-22,76
	35,28
	58,04


Вывод: Косос – этот коэффициент имеет норму 0,1, его имеет смысл рассчитать, так же как коэффициент манёвренности в том случае, если оборотные средства с (+), т.е. собственные оборотные средства есть, но очень мало и наше предприятие не очень финансово устойчиво.
Задание 4 (оценивается в 15 баллов)


По данным баланса промышленного предприятия проанализируйте его платёжеспособность на начало и конец отчётного периода.


Для выполнения рекомендуется использовать следующую аналитическую таблицу:

	№

п/п
	Показатели
	На начало года
	На конец отчётного периода
	Изменение
 (+, -)

	1
	Оборотные активы
	181005
	206711
	+ 25706

	2
	Дебиторская задолжность
	67250
	74110
	+ 6860

	3
	Денежные средства
	52444
	56350
	+ 3906

	4
	Краткосрочные финансовые вложения
	3900
	4350
	+ 450

	5
	Краткосрочные обязательства
	25120
	30150
	+ 5030

	6
	Коэффициент абсолютной ликвидности 
	0,41
	0,43
	+ 0,02

	7
	Коэффициент быстрой ликвидности
	0,90
	0,96
	+ 0,06

	8
	Коэффициент текущей ликвидности
	1,32
	1,48
	+ 0,16


Коэффициент абсолютной ликвидности = (денежные средства + краткосрочные финансовые вложения) : (краткосрочные обязательства + кредиторская задолжность)

Коэффициент быстрой ликвидности = ((денежные средства + краткосрочные финансовые вложения) + дебиторская задолжность)):(краткосрочные обязательства + кредиторская задолжность) 

Коэффициент текущей ликвидности = оборотные активы :(краткосрочные обязательства + кредиторская задолжность) 

Вывод: Данные таблицы показывают, что предприятие платёжеспособно. На конец отчётного периода коэффициенты ликвидности в пределах нормального ограничения, и у предприятия нет тенденции к утрате платёжеспособности в ближайшее время.  
