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Пояснительная записка

При  переходе к социально ориентированной рыночной экономике вопросы международного маркетинга приобретают важное  значение в подготовке специалистов экономических специальностей, ориентированных на работу в сфере международных отношений. Современному экономисту-менеджеру предстоит работать  в условиях  постоянного роста конкурентной борьбы на внешних рынках, расширения международного разделения и кооперации труда,  глобализации хозяйственных связей, революционных изменений, происходящих в технике,  особенно в сфере информационных технологий, растущей осведомленности потребителей разных стран об ассортименте и высоких стандартах качества товаров на мировом рынке,  роста требований к поступающим на рынок изделиям и сервисному обслуживанию. В связи с этим основой коммерческой деятельности на внешних рынках становится успешно осуществляемый международный маркетинг. Развитие рыночных отношений и внешних связей Республики Беларусь и существенное повышение роли внешнеэкономической деятельности  предприятий и фирм в подъеме экономики страны обусловили необходимость  изучения данного спецкурса. 

Целями  преподавания курса  «Международный маркетинг»  является  формирование у студентов современного экономического мышления в области международного маркетинга и обучение умению работать с информацией о процессах, протекающих в макро и микросреде предприятия на международном рынке,  работать с информацией о  структуре и динамике рыночного спроса на международных товарных рынках, а также овладение  знанием элементов комплекса маркетинг – МИКС в системе международного маркетинга (товар, цена, сбыт, стимулирование). 

Задачами курса  «Международный маркетинг»   являются:

· ознакомление с инструментарием современной маркетинговой деятельности, спецификой построения комплекса маркетинга при работе за рубежом;

· усвоение структуры и значения  современной системы международного маркетинга; 

· определение  роли информационно-технологических изменений во внешней среде международного маркетинга, оказывающих решающее воздействие на содержание деятельности предприятия при выходе на зарубежные рынки;

· формирование умений и навыков  изучения эффективной и гибкой системы управления деятельностью предприятия при работе  на зарубежных рынках,  основанной на определении  запросов потребителей, участия руководства всех уровней в подготовке и выпуске высококачественной конкурентной продукции, отвечающей требованиям международных стандартов;

· овладение навыками составления инновационной программы предприятия при интернационализации деятельности, ассортимен-тной программы предприятия при работе на зарубежных рынках  и организации процесса товародвижения, минимизирующего издержки по сбыту продукции при выходе на зарубежные рынки;

· овладение навыками составления маркетинговой программы и маркетингового бюджета при осуществлении мероприятий междуна-родного маркетинга.

Изучение курса  «Международный маркетинг»  предполагает наличие у студентов глубоких знаний по таким смежным экономическим дисциплинам, как коммерческая деятельность, маркетинг и ценообразование, экономика организации и других..

     В результате изучения спецкурса:

Студент должен знать:  

· сущность и роль международного маркетинга  на современном этапе развития мировой экономики в условиях интернационализации и глобализации хозяйственных связей;

· содержание категории «внешняя среда международного маркетинга», определение ее структуры  и методологических подходов к изучению основных составляющих элементов среды.


Студент должен уметь:

· работать с различными источниками  маркетинговой информации о зарубежных рынках; 

· проводить сегментацию зарубежного ранка по различным критериям, а также уметь грамотно проводить позиционирование товара на зарубежном рынке.


Студент должен владеть:

· инструментарием комплекса маркетинг – МИКС в области товарной, сбытовой, ценовой, коммуникационной политики при работе на зарубежных рынках;

· навыками работы в сети  Internet  при осуществлении предприятием  деятельности в сфере международного маркетинга.

Дисциплина по специализации «Международный маркетинг» изучается студентами 4 курса  специальности 1 – 25 01 03 «Мировая экономика» специализации 1 – 25 01 03 02  «Внешнеторговая и коммерческая едятельность» 

Общее количество часов –180,  аудиторное количество часов – 90, из них: лекции – _34_, практические занятия – 42, самостоятельная управляемая работа студентов (СУРС) – 14 . Форма отчётности – экзамен, курсовая работа. 
Примерный тематический план
	№ п/п
	Название темы
	Лекции
	Практи-

ческие 
	СУРС
	Всего

	
	Раздел 1. Сущность и особенности международного маркетинга
	
	
	
	

	1.
	Сущность и особенности международного маркетинга как концепции деятельности   фирмы при выходе на зарубежные рынки 
	2
	4
	
	6

	
	Раздел 2. Исследовательская функция в международном маркетинге 
	
	
	
	

	2.1
	Информационное обеспечение  международного маркетинга 
	4
	4
	
	8

	2.2
	Исследование конкуренции при выходе на зарубежные рынки
	2
	2
	
	4

	2.3
	Исследование покупательского поведения 
	4
	4
	2
	10

	2.3
	Сегментация и позиционирование в системе международного маркетинга 
	2
	2
	
	4

	
	Раздел 3. Комплекс функциональных элементов международного маркетинга
	
	
	
	

	3.1
	Товар и товарная политика в международном маркетинге 
	4
	4
	2
	10

	3.2
	Международная система распределения 
	4
	4
	2
	10

	3.3
	Интегрированные маркетинговые коммуникации в системе международного маркетинга    
	4
	6
	
	10

	3.4
	Особенности ценообразования при выходе на зарубежные рынки
	
	2
	2
	4

	
	Раздел 4. Маркетинговые стратегии при выходе на зарубежные рынки
	
	
	
	

	4.1.
	Система стратегического планирования в международном маркетинге 
	4
	6
	4
	14

	
	Раздел 5 Организация и контроль международной маркетинговой деятельности 
	
	
	
	

	5.1
	Организация и контроль международной маркетинговой деятельности 
	4
	4
	2
	10

	
	Итого
	34
	42
	14
	90


СОДЕРЖАНИЕ УЧЕБНОГО МАТЕРИАЛА

Раздел 1. Сущность и особенности  международного маркетинга
Тема 1. Сущность и особенности  международного маркетинга как концепции деятельностью фирмы при выходе на зарубежные рынки
Понятие и сущность международного маркетинга как основы политики предпринимательства в сфере внешнеэкономических связей. Тенденции развития рынков в условиях  интернационализации, глобализации, информационной экономики.  Эволюция международного маркетинга. Причины возникновения международного маркетинга и его возможности. Основные научные школы и их представители, внесшие существенный вклад в развитие  теории международного маркетинга. Определения международного маркетинга. 
Цель международного маркетинга. Отличия международного маркетинга от обычной экспортной и импортной деятельности.  Концепции международного маркетинга: концепция расширенного национального рынка;  концепция многонационального рынка; концепция глобального рынка.

Факторы, влияющие на выбор варианта вхождения компании не зарубежный рынок. Множественность способов выхода компании на международные рынки. Определение международной компании. Активы международной компании, обеспечивающие выгоду от интернационализации международной деятельности. Определение транснациональной компании (ТНК), характеристики и особенности деятельности ТНК. Глобальные компании, факторы формирования, особенности деятельности, подход к мировому рынку. Глобальные компании, особенности структуры, глобальная локализация, подход к мировому рынку. Выбор организационной формы ведения бизнеса. Риск и эффект международной деятельности. Виды рисков международных проектов. Определение потенциального риска. Эффекты в сфере международного маркетинга, схема расчета эффектов 

Деятельность международных маркетинговых организаций.  ЕКОМАР (Европейский комитет маркетинга) и Международная ассоциация маркетинга. Проблемы развития международного маркетинга в Республике Беларусь.

Факторы макросреды международного маркетинга. Экономические факторы окружающей среды международного маркетинга. Роль демографических факторов в международном маркетинге. Природные факторы. Социально-культурные факторы. Процесс адаптации к культуре в международном бизнесе.

Раздел2. исследовательская функция в международном маркетинге 

Тема 2.1. Информационное обеспечение международного маркетинга

Цели и методы международных маркетинговых исследований (ММИ). Понятийный аппарат: мониторинг, разведка, бенчмаркинг.  Организация проведения международного маркетингового исследования: самостоятельно организацией (предприятиям), с использованием услуг сторонних организаций: преимущества и проблемные вопросы проведения. 

Объекты исследования зарубежного рынка: состояние общехозяйственной и товарной конъюнктуры, конкуренции, покупательского поведения.  Карта фирмы, клиентская база данных. 

Источники и носители информации о зарубежных рынках: специализированные сайты, ТПП, международные и национальные маркетинговые ассоциации,  маркетинговые агентства и др. Конфиденциальность информации, коммерческая тайна. Международный кодекс проведения маркетинговых и социальных исследований. 

Технология исследования общехозяйственной конъюнктуры и конъюнктуры товарного рынка. Оцениваемые показатели: основные (базовые) показатели (показатели первого порядка:  определяющие структуру рынка, условия и возможности его функционирования, характеризующие возможную потребность в продукции на рынке,  платежеспособный спрос на продукцию, ресурсный потенциал рынка, объем продаж);  показатели второго порядка – итоговые, обобщающие характеристики рынка. 
Тема 2.2. Исследование конкуренции при выходе на зарубежные рынки
Диагностика конкурентной среды. Схема диагностики конкурентной среды: расчет основных характеристик рынка, факторный анализ динамики рыночных долей конкурентов, построение конкурентной карты рынка, анализ конкурентных преимуществ и прогнозирование конкурентных стратегий. Маркетинговый анализ деятельности конкурентов на рынке (по направлениям маркетинг-МИКС). Экономический потенциал организации. Социальные стандарты, характеризующие потенциал организации. 

Матрица предельной привлекательности МакКинси. Анализ деятельности организации с точки зрения факторов: привлекательность отрасли, занимаемая конкурентная позиция. Стратегические ориентации деятельности предприятия: удержание позиции лидера, слежение за развитием, укрепление позиции, выборочный уход, увеличение затрат, изъятие капитала. 

Закономерности циклического развития организации в условиях конкурентной среды (матрица АДЛ). Конкурентная позиция предприятия на рынке: доминирующая, сильная, средняя, слабая, маржинальная. Степень зрелости рынка: начало, экспансия, зрелость. Падение. Стратегические рекомендации: естественное развитие, селективное развитие, отказ.

Анализ возможностей и угроз в конкурентной среде: методология SWOT. Внутренние факторы, позитивным образом свидетельствующие о сильных сторонах. Внутренние факторы, негативным образом связанные со слабыми сторонами.  

Тема 2.3. Исследование покупательского поведения
Тенденции развития потребительского рынка в условиях гиперконкуренции: избирательность выбора, адресность  спроса, индивидуализация потребностей, гуманизация и этичность при совершении потребительского выбора.  Концепция маркетинга взаимоотношений и направления ее реализации  в условиях выхода на зарубежные рынки. 

Факторы, влияющие на покупательское поведение: социальные, демографические, психографические. Классы, роли и статусы. Типология потребностей индивидов: реестр потребностей Мерея, иерархия Маслоу, теория потребительских предпочтений Шета-Ньюмана-Гросса.  

Процесс принятия решения о покупке. Покупочный центр и распределение ролей. Осознание потребности под действием внутренних и внешних раздражителей. Поиск информации на основе внутренних и внешних источников информации для индивида. Формирование комплекта выбора,  оценка вариантов. Непосредственно покупка товара. Послепокупочное поведение. Классификация покупателей: с точки зрения восприятия новых товаров, приверженности и другим критериям. Особенности приятия решения о покупке на рынке товар промышленного назначения. 

тема 2.4. Сегментация и позиционирование в системе международного маркетинга
Сегментирование как ключевой принцип концепции маркетинга. Виды сегментации: макросегментация и микросегментация.  Критерии сегментации потребительского рынка: географический, социально-демографический, психографический, поведенческий. Критерии сегментирования на рынке товаров промышленного назначения. Критерии эффективной сегментации. 

Процесс сегментирования: разработка гипотез, выбор критериев сегментирования, выбор метода сегментирования (прямая и описательная сегментация), позиционирование товара и организации в целевом сегменте, оценка эффективности сегментирования. Функциональная карта сегментации. Сегментирование в глобальную информационную эпоху. Базы данных субъектов микросреды фирмы, условия  их формирования. 

Позиционирование товара и фирмы на международном рынке. Сущностные характеристик категорий «позиция» и «имидж». Этапы процесса позиционирования. Условия эффективного позиционирования, отличительная особенность и ее характеристики. Типы позиционирования: по выгодам, по соотнесению цены и качества, по типу пользователя, по ассоциации с группой пользователей, по отношению к конкурентам, по разрыву с определенной категорией товара. Карта позиционирования. 

Позиционирование и сегментация в глобальную информационную эпоху. 

раздел 3. Комплекс функциональных элементов международного маркетинга
тема 3.1 Товар и товарная политика в международном маркетинге 
Экспортный ассортимент: планирование и управление. Понятие и критерии экспортного  (импортного) товара и товара рыночной новизны. Требования, предъявляемые к экспортному товару. Стандарты и нормы международных организаций Проблемные аспекты реализации подхода адаптации товара  и товарного подкрепления к требованиям зарубежной социокультурной среды.

Разработка и реализация концепции нового товара  на основе управления его жизненным циклом. Понятие новизны товара. Модификация и модернизация товара. Этапы создания товара рыночной новизны: генерация идей, экономический анализ идей, пробные продажи на зарубежных рынках. 
Конкурентоспособность экспортного товара. Критерии оценки конкурентоспособности продукции, продвигаемой на мировые рынки. Показатели оценки конкурентоспособности компании и страны – производителя.

Проблемы создания и поддержки торговой марки и упаковки товара в международном маркетинге. Брендинг, его элементы. Подходы к организации сервиса и гарантийного  обслуживания при работе на зарубежных  ранках. 

тема 3.2. Международная система распределения
Основные требования к выбору канала распределения. Международные каналы распределения. Каналы распределения: прямой, косвенный..  
Факторы, учитываемые при выборе канала распределения: особенности товара, особенности покупателя, особенности рынка, маркетинговая стратегия посредника.  Издержки каналов распределения. Возможность контроля канала распределения. 

Функции, выполняемые посредниками. Источники информации о посредниках. Рыночные структуры (национальные, зарубежные, международные), содействующие осуществлению сбытовой политики организации. Классификация посредников в зависимости от права собственности на товар и участии в заключении сделки своим именем: агенты и брокеры, комиссионеры и консигнаторы, дилеры и дистрибьюторы. Типы посредников по праву продажи: с неисключительным правом, с исключительным, с правом первой руки. Порядок заключения контракта с торговым посредником. Посреднические договора: виды, структура. 

Критерии  отбора участников канала товародвижения: финансовое положение, репутация, маркетинговая стратегия, репутация, уровень развития материальной базы. Мотивировка повышения эффективности деятельности участников каналов товародвижения.  

Реализация сбытовой политики предприятия в условиях информационной экономики: электронные торговые площадки и выставки. Альтернативные стационарным розничным магазинам формы торговли: каталожная продажа, распространение бланков заказов в СМИ, телемагазин, Интернет-магазин, сетевой маркетинг. Мерчендайзинг как искусство осуществления розничных продаж. 

Проблемные вопросы организации прямых продаж в системе международного маркетинга (внемагазинные формы сбыта). 
Проблемные вопросы формирования товаропроводящих сетей белорусский производителей на зарубежных рынках. 

тема 3.3 Интегрированные маркетинговые коммуникации в системе международного маркетинга    
Сущность интегрированных маркетинговых коммуникаций. Критерии выбора средств коммуникации: особенности товара и рынка, стадия жизненного товара, специфические особенности отдельных видов коммуникаций.  Определение маркетинговой коммуникации на международном рынке. Значимость коммуникационной политики в международном маркетинге. Виды международных коммуникаций. Конкурентные задачи, выполняемые в процессе коммуникаций на международном рынке. Условия эффективного воздействия системы маркетинговых коммуникаций на изменение рыночного поведения зарубежных предприятий в пользу экспортера. 

Роль рекламы в формировании спроса. Виды и средства рекламы: средства массовой информации, наружная реклама, печатная реклама, предметная реклама, рекламные мероприятия.  Международный кодекс рекламной деятельности. Законодательное регулирование рекламной деятельности в Республике Беларусь. Этапы проведения рекламной кампании: определение целевой аудитории рекламного воздействия, выбор средств рекламы, составление рекламного обращения, составление плана-графика трансляции рекламы, реализация рекламной кампании, оценка эффективности.  Мотивы, используемые в рекламном обращении. Стимулы привлечения внимания в рекламном обращении. 

Пропаганда и связи с общественностью в контексте реализации принципов социально ответственного бизнеса. Стандарты социальной отчетности. Мероприятия связей с общественностью: презентации и приемы, дни открытых дверей, спонсорство и патронаж. Взаимодействие со средствами массовой информации, виды информации, направляемой в СМИ. Правила составления пресс-релиза. 

Выставочно-ярмарочная деятельность организации. Классификация выставок и ярмарок. Принципы, цели, задачи участия в выставках-ярмарках. Этапы участия в выставках и ярмарках. Оценка эффективности участия. 

Стимулирование продаж как средство формирования  долгосрочных предпочтений к товару и фирме. Комплекс мероприятий стимулирования посредников, торгового персонала, покупателей: ценовое стимулирование  (прямое снижение цен,  совмещенная продажа, товарный зачет, купонаж, возмещение с отсрочкой),  предоставление дополнительных товаров бесплатно, участие покупателя в акциях по стимулированию. Организации и проведение рекламных игр в Республике Беларусь
.
тема 3.4. Особенности ценообразования при выходе на зарубежные рынки
Ценовая политика предприятия как инструмент управления спросом на продукцию. Методы установления цены на основе затрат: метод надбавок, метод обеспечения целевого дохода на капитал, метод анализа безубыточности. Методы установления цены с ориентаций на спрос: метод воспринимаемой ценности, метод гибких цен, метод аукциона, метод биржевых котировок. Методы установления цены с ориентацией на конкурентов: метод текущей цены, метод тендерного ценообразования.

Стратегии ценообразования: «снятия сливок», проникновения на рынок, установление цены на новый товар на основе соотношения «цена-качество», цены в рамках товарного ассортимента (метод ценовых линий, цены на дополняющие товары, на обязательные принадлежности к базовому товару). Дифференциация цен по географическому признаку. Установление цен для стимулирования сбыта.  
раздел 4. Маркетинговые стратегии при выходе на зарубежные рынки

тема 4.1 Система стратегического планирования в международном маркетинге
Стратегическое планирование в маркетинговой деятельности организации. Понятие стратегии. Принципы стратегического планирования. Процесс стратегического планирования  маркетинга организации и его основные этапы. Сущность маркетингового целеполагания. Место целеполагания в логике маркетинговой деятельности фирмы. Иерархия целей фирмы с точки зрения концепции маркетинга. Понятие миссии фирмы. Глобальные и локальные цели фирмы и задачи. Модель дерева целей фирмы. Методы целеполагания, требования к дереву целей фирмы, требования к формулировке целей. 

Виды маркетинговых стратегий организации (предприятия). Глобальные маркетинговые стратегии: сегментации, диверсификации, интернационализации. Направления деятельности согласно стратегии сетки развития товар-рынок. Стратегии в зависимости от рыночной доли, контролируемой предприятием: атакующая, оборонительная, отступления; причины. Преимущества и проблемные вопросы выбора данных стратегий. Меотды оценки маркетинговых стратегий на этапе разработки. Причины изменения маркетинговых стратегий в процессе их реализации. Влияние Internet–технологий на процесс выбора маркетинговой стратегии организации.
Стратегический план маркетинга как раздел стратегического плана организации. Основы разработки стратегического плана и его этапы: определение цели миссии; аудит маркетинга; формирование целей маркетинга; выбор стратегий маркетинга; разработка структуры программы реализации стратегии; разработка планов выполнения программы стратегии маркетинга; разработка бюджета маркетинга; контроль. Структура стратегического плана маркетинга. Связь тактического плана с разработкой и реализацией целей предприятия на конкретном рынке, по конкретному ассортименту товаров.  
Раздел 5 Организация и контроль международной маркетинговой деятельности

5.1. Организация и контроль международной маркетинговой деятельности

Условия эффективного функционирования маркетинговой службы в организации. Положение о службе маркетинга организации (предприятия),  осуществляющего экспортную деятельность. Функции и задач отдела маркетинга, права и ответственность. Линейная карта распределения обязанностей между специалистами отдела маркетинга. Автоматизация исполнения маркетинговых функций. 

Взаимодействие отдела маркетинга с другими структурными подразделениями и отделами организации (предприятия): сбыта, плановым, финансовым, конструкторским, технологическим, бухгалтерией, юридическим, ВЭС. Внутренний документооборот организации: исходящая, входящая документация отдела маркетинга, совместно разрабатываемые маркетинговые решения. 

Кадры в системе маркетинговых служб. Общие требованиям к маркетологам как управленческому персоналу. Специфические требования к макетологам. Знания, навыки, умения маркетолога. Основные черты, свойственные выдающимся отечественным и зарубежным маркетологам. 

Контроль  и аудит маркетинга. Виды и направления маркетингового аудита: контроль прибыли, сбыта, ревизия маркетинга. Структура плана ревизии маркетинга.  Аутсорсинг в маркетинговой деятельности организации при реализации функции контроля: преимущества и проблемные аспекты
Примерный перечень практических занятий

1.  Сущность маркетинг-менеджмента как интегрирующей функции управления  организацией (предприятием) в конкурентной среде. 
2. Процесс стратегического планирования  международного маркетинга организации и его основные этапы. 

3. Виды маркетинговых стратегий организации (предприятия) при выходе на зарубежные рынки. 

4. Условия эффективного функционирования маркетинговой службы в организации. 

5. Контроль  и аудит маркетинга при реализации стратегий международного маркетинга
6. Информация как ключевой ресурс, обеспечивающий конкурентные преимущества организации
7. Процесс маркетингового исследования товарной конъюнктуры зарубежных рынков
8. Сегментирование и позиционирование товара и организации при выходе на зарубежные рынки 
9. Направления исследования потребителей в системе международного маркетинга 
10. Процесс принятия решения о покупке на рынке товаров потребительского назначения . 
11. Процесс принятия решения о покупке на рынке товаров промышленного назначения 
12. Маркетинговый анализ деятельности конкурентов на рынке 

13. Управление товарным портфелем организации при выходе на зарубежные рынки. 

14. Подкрепление товара в системе международного маркетинга: товарные знаки и марки,   упаковка и сервис.  

15. Проблемные аспекты формирования ТПС при выходе на зарубежные рынки . 

16. Реализация сбытовой политики предприятия в условиях информационной экономики
17. Реализация прямых продаж в системе международного маркетинга 
18. Сущность интегрированных маркетинговых коммуникаций при выходе на зарубежные рынки. 
19. Выставочно-ярмарочная деятельность организации при выходе на зарубежные рынки 
20. Стимулирование продаж как средство формирования  долгосрочных предпочтений к товару и фирме. 

21. Ценовая политика предприятия как инструмент управления спросом на продукцию. 

Рекомендуемые формы контроля знаний

1. Контрольные работы

2.Реферативные работы

Рекомендуемые темы реферативных работ

1. Маркетинговая инфраструктура Республики Беларусь: современное состояние, тенденции и перспективы развития.

2. Перспективные направления совершенствования маркетинговой составляющей в деятельности организации при выходе на зарубежные рынки 

3. Методы оценки маркетинговых стратегий выхода на зарубежные рынки на этапе разработки и реализации

4. Взаимодействие отдела маркетинга с другими структурными подразделениями и отделами организации  по вопросу планирования и  реализации ассортиментной политики при выходе на зарубежные рынки 

5. Карьера в сфере маркетинга 

6. Аутсорсинг в маркетинговой деятельности организации 

7. Бенчмаркетинг, мониторинг, конкурентная разведка в маркетинге. 

8. Критерии сегментирования на рынке товаров промышленного назначения (по направлениям) 
9. Проблемные аспекты процесса разработки идей товаров-новинок

10. Организация пробных продаж на зарубежном тест-рынке, преимущества и проблемные аспекты

11. Мотивировка повышения эффективности деятельности участников каналов товародвижения.  

12. Мерчендайзинг как искусство осуществления розничных продаж. 

13. Основные требования к выбору канала распределения при выходе на зарубежные рынки

Рекомендуемые темы контрольных работ 

1. Разработка должностной инструкции маркетолога (по направлениям)

2. Конъюнктурный обзор отрасли: параметры и критерии 

3. Разработка программы позиционирования товара  на зарубежном рынке
4. Разработка комплексной программы стимулирования сбыта товара на зарубежном рынке
Рекомендуемые темы курсовых работ 

1. Перспективные направления совершенствования маркетинговой деятельности организаций (предприятий) Республики Беларусь при выходе на зарубежные рынки.
2. Клиенто-ориентированный подход в маркетинге и его применение организациями (предприятиями) Республики Беларусь.
3. Социально-этический маркетинг: состояние и  перспективы развития в Республике Беларусь.

4. Формирование конкурентных стратегий белорусских  экспортеров на зарубежных рынках  (на примере конкретного товарного рынка / отрасли). 

5. Оценка экономической эффективности функционирования маркетинговой  службы  предприятия, реализующего стратегии международного маркетинга  (на примере…).
6. Тренды развития мирового потребительского рынка и их влияние на маркетинговый инструментарий организации (предприятия)  
7. Анализ кросскультурных особенностей зарубежных рынков (на примере).
8. Особенности применения информационных технологий в маркетинговой деятельности  предприятия при выходе на зарубежные рынки. 
9. Особенности сегментации потребительского рынка (на примере  товарного рынка / отрасли).
10. Разработка и продвижение международного бренда.

11. Экспортный товарный портфель предприятия  и направления его оптимизации (на примере..)

12. Реализация комплекса маркетинга-МИКС в отношении товара рыночной новизны  на зарубежных рынках (на примере….).
13. Организация системы сервисного обслуживания товаров организации (предприятия)  на зарубежных рынках (на примере…).
14. Организация и проведение  международной рекламной кампании товара (на примере товара или предприятия …).
15. Комплекс мероприятий формирования спроса и стимулирования сбыта в маркетинговой деятельности предприятия  при выходе на зарубежные рынки (на примере..).
16. Глобальный маркетинг: проблемы и преимущества реализации.
17. Креативные рекламные технологии и их применение  в маркетинговой деятельности предприятия  при выходе на зарубежные рынки (на примере...).
18. Выставки и ярмарки как  инструмент формирования спроса на международном рынке. 
19. Особенности позиционирования и продвижения на рынке товаров промышленного назначения.
20. Мерчендайзинг как эффективный способ повышения розничных продаж: мировой опыт развития и практика применения в  Республике Беларусь. 

21. Формирование дистрибьюторской сети предприятия и оценка эффективности ее работы (на примере…). 

22. Применение принципов маркетинга территорий при продвижении бренда «Беларусь» на зарубежные рынки .
23. Фирменный стиль: проблемные аспекты формирования при выходе на зарубежные рынки  ( на примере…).
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