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1 Область применения и нормативные ссылки

Настоящая программа учебной дисциплины устанавливает минимальные требования к знаниям и умениям студента и определяет содержание и виды учебных занятий и отчетности.

Программа предназначена для преподавателей, ведущих данную дисциплину, учебных ассистентов и студентов направления подготовки 080100.62 «Экономика» подготовки бакалавра, изучающих дисциплину «Международный маркетинг».

Программа разработана в соответствии с:

· стандартом НИУ ВШЭ;

· Рабочим учебным планом университета по направлению 38.03.01 «Экономика» подготовки бакалавра, утвержденным в  2013 г.

2 Цели освоения дисциплины

Область теоретического знания и практических навыков, необходимых для работы компаний на рынках зарубежных стран, обычно относят к международному маркетингу. Это справедливо, однако нередко и некорректно международный маркетинг смешивается с экспортным и глобальным маркетингом. В этом смысле точнее говорить о маркетинге компаний, ведущих операции на международных рынках, а широко используемый в литературе (и учебных программах) термин международный маркетинг использовать с соответствующими оговорками.

Маркетинг как интегрирующая функция управления, обеспечивающая последовательную ориентацию всех функций компании на укрепление рыночных позиций и достижение коммерческих результатов,   приобретает особое значение и специфические формы в международной деятельности компаний.  
Цель дисциплины – сформировать у слушателей понимание предпосылок, сущности, принципов и инструментов маркетинга как целенаправленной системной работы, нацеленной на достижение компанией устойчивых позиций и запланированных результатов на зарубежных рынках. Данная дисциплина предполагает глубокое изучение объективных процессов, происходящих в международном экономическом пространстве, наиболее динамичной и конкурентной частью которой являются мировые рынки. 

Основное внимание в рамках преподаваемой дисциплины уделено изучению теории и практики организации маркетинговой работы международных компаний (прежде всего, ТНК и МНК) на протяжении всего цикла товародвижения - от замысла и разработки товара до его сбыта конечному потребителю и развития систем послепродажного взаимодействия. 

Объектами специального рассмотрения являются изменения, происходящие во внешней и внутренней среде международных компаний, а также в системе функций и наборе используемых стратегий. 

Особое внимание уделяется взаимосвязи стратегии компании и формы используемого международного маркетинга – экспортного, мультинационального,  глобального. Анализируется влияние международного маркетинга на углубление и ускорение процессов глобализации.

У студентов формируется системный подход к пониманию эффективных способов  организации рыночной работы с учетом передового опыта и лучших мировых практик.

 Изучение дисциплины закладывает основы для последующего более глубокого изучения отдельных подсистем маркетинга и соответствующих предметных областей, включая вопросы рыночного анализа и прогнозирования, развития товарно-производственных, сбытовых и коммуникационных стратегий и инструментов. Особый акцент сделан на этической стороне работы маркетолога в современном мире, переживающем кризис доверия и ведущем поиски моделей общественно ориентированных моделей развития на фоне роста информированности и коммуникационной оснащенности общества.

3 Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины

В результате освоения дисциплины студент должен:

· Знать теории маркетинга, разработанные зарубежными и отечественными научными школами; понимать логику и мирохозяйственные контексты развития маркетинга, выделять основные этапы эволюции, оценивать влияние маркетинга на формирование рыночных стратегий и позиций компаний.

· Демонстрировать владение соответствующим категориальным аппаратом, знание современных форм и методов маркетинговой деятельности. 

· Уметь пользоваться методами рыночного анализа, включая сегментирование потребителей; проводить сравнительную оценку конкурентных позиций товара и компании; формировать стратегии позиционирования и таргетирования.

· Иметь навыки качественного и количественного анализа рыночных тенденций и анализа внутренней среды компании; практического применения SWOT-анализа при разработке товарных, ценовых, сбытовых, рекламных и PR-стратегий.

В результате освоения дисциплины студент осваивает следующие компетенции:

	Компетенция
	Код по ФГОС/ НИУ
	Дескрипторы – основные признаки освоения (показатели достижения результата)
	Формы и методы обучения, способствующие формированию и развитию компетенции

	Способен оценивать и применять освоенные научные методы и способы деятельности
	СК-М1
	Способен определить основные тенденции  развития мировой экономики, мировых рынков и прочих факторов ведения бизнеса для оценки места компании на рынке, оценки проблем и перспектив развития.

Анализирует место и роль компаний в укреплении позиций той или иной страны или региона в мировой экономике.

Способен использовать принципы и богатый инструментарий маркетинга для решения широкого спетра экономических, социальных и политических проблем.
	Лекции. Эссе/реферат. Дискуссии.

	Способен порождать принципиально новые идеи и продукты, быть креативным и инициативным
	СЛК–М8
	Формулировка предложений для преодоления рыночных проблем компаний и организаций с использованием теоретического и прикладного инструментария маркетинга  в рамках самостоятельных исследовательских проектов. 
	Групповые исследовательские проекты.

	Способен использовать социальные и мультикультурные различия для решения проблем в профессиональной и социальной деятельности
	СЛК-М2.1(Э)
	Может использовать знания для локализации/глобализации стратегий рыночного поведения в зависимости от социальных и мультикультурных условий и особенностей.
	Эссе/реферат/

исследовательский проект.

	Способен совершенствовать и развивать свой интеллектуальный и культурный уровень, строить траекторию профессионального развития и карьеры


	СК-М4
	Использует понятийный аппарат  и инструментарий маркетинга для анализа и управления объектами и процессами в бизнесе, политике, обществе. Демонстрирует нацеленность на результат, креативность, динамизм, способность к эффективной коммуникации и лидерские качества, свойственные профессии маректолога.
	Изучение обязательной и дополнительной литературы; подготовка выводов и предложений по итогам проведенных исследований; выступление с презентациями.

	
	
	
	


4 Место дисциплины в структуре образовательной программы

Настоящая дисциплина относится к циклу обязательных дисциплин подготовки бакалавров по направлению «Экономика».

Дисциплина читается на четвертом курсе бакалавриата.

Изучение данной дисциплины базируется на следующих дисциплинах:

- базовый блок экономических дисциплин (Микроэкономика - 2, Макроэкономика - 2);

- Мировая экономика и международные экономические отношения;

- Основы международного бизнеса;

- Регулирование внешнеэкономических отношений.

Основные положения дисциплины должны быть использованы при изучении следующих дисциплин:

- International Corporations in Global Environment;

- НИС по международному бизнесу.
5 Тематический план учебной дисциплины

	№
	Название раздела
	Всего часов 
	Аудиторные часы
	Самостоя​тельная работа

	
	
	
	Лекции
	Семинары
	Практические занятия
	

	1
	Тема 1. Международный маркетинг как интегрирующая функция управления компанией. Система функций.
	8
	2
	2
	
	4

	2
	Тема 2. Внешняя и внутренняя среда международной компании.  Выбор формы маркетинга.
	10
	2
	2
	
	6

	3
	Тема 3. Аналитическая функция в маркетинге международных компаний. Международные рыночные исследования: цели и содержание.
	12
	2
	2
	
	8

	4
	Тема  4.  Методы  международных рыночных исследований.
	16
	4
	4
	
	8

	5
	Тема 5.  Товар и товарная политика в системе маркетинга международных компаний. Разработка новых товаров в маркетинге.
	12
	2
	2
	
	8

	6
	Тема 6.  Ценовая политика в международных компаниях.
	6
	2
	2
	
	2

	7
	Тема 7.  Товародвижение в системе маркетинга международных компаний.
	8
	2
	2
	
	4

	8
	Тема 8.  Система маркетинговых коммуникаций, формирование спроса и стимулирование сбыта на мировых товарных рынках.
	16
	2
	2
	
	12

	9
	Тема 9.  Управление маркетингом международных компаний.
	16
	2
	2
	
	12

	
	ИТОГО:
	144
	20
	20
	
	104


6 Формы контроля знаний студентов

	Тип контроля
	Форма контроля
	4 год
	Параметры **

	
	
	
	
	3
	4
	

	Текущий

(неделя)
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	Например: 3-4 тыс. слов

	
	Эссе
	
	
	
	
	

	Итоговый
	Экзамен
	
	
	
	
	Устный


6.1 Критерии оценки знаний, навыков

Итоговая оценка по учебной дисциплине складывается из следующих элементов:

· Работа на практических занятиях (доклады, обсуждения)

· Эссе (исследовательская работа)

· Экзамен (устный).
7 Содержание дисциплины

Тема 1. Международный маркетинг как интегрирующая функция управления компанией. Система функций.
1. Феномен интернационализации бизнеса. Виды международных компаний. Многообразие форм и инструментов развития.   

2. Условия формирования маркетинга международных компаний. Проблема устойчивого развития: стратегический баланс и выбор. Международный жизненный цикл (МЖЦ) товара и бизнеса.

3. Понятие, сущность и принципы маркетинга международных компаний. Рыночные стратегии и формы маркетинга международных компаний: экспортный, мультинациональный, глобальный. 

4. Эволюция маркетинга в контексте развития систем управления международными компаниями. Основные функции маркетинга международных компаний.
Количество часов аудиторной работы по теме – 4 часа.

Подготовка к занятию – 4 часа.

Литература по разделу:

1. Глобализация и новые условия конкуренции.  М.: Международные отношения, 2003.

2. Котлер Ф., К.Л. Келлер. Маркетинг менеджмент. 12-е изд.  СПб: «Питер», 2008.
3. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. Экспересс-курс. 3-е изд. - СПб: Питер, 2014. 

4. Международные экономические отношения: Учебник / Под ред. И.П.Фаминского.    2-е изд. перераб. и доп.  М.: Экономистъ, 2004. 

5. Мировая экономика: Учебник /Под ред. А.С. Булатова.  М.: Экономистъ, 2003.

6. Управление международной компанией: Учебник / Под ред. В.И. Королева.  М.: Экономистъ, 2005. 

7. Jeannet J.-P. (2004). Global Marketing Strategies 6th Edition - Houghton Mifflin.

1. Kashani K. (1999). Marketing Management: An International Perspective. - Macmillan Business.
2. Долгов С.И. Глобализация экономики: новое слово или новое явление? М.: Экономика, 1998.

3. Юданов А.Ю. Конкуренция: теория и практика.  М.: А Калис, 1996.

Тема 2. Внешняя и внутренняя среда международной компании.  Выбор формы маркетинга.
1. Понятие внешней (окружающей) среды международной компании. Виды компаний и различия в структуре и масштабах внешней среды. 

2. Основные элементы внешней среды. 

Политическое окружение. Критерии устойчивости политического режима и связанные с ними финансовые, коммерческие и иные риски.

Правовое регулирование предпринимательской деятельности на рынках зарубежных стран и регионов. Торгово-экономическое и торгово-политическое регулирование. Регулирование режима прямых иностранных инвестиций.

 Экономическое окружение. Факторы производства. Макроэкономические показатели и тенденции развития экономики стран и регионов. Особенности отраслевого и кластерного развития. Инфраструктура рынка. Микросреда: участники рынка; конкуренты.
Технологическая среда. Факторы восприимчивости рынков к новым технологиям и управленческим решениям. Инфраструктура фундаментальных научных исследований и НИОКР. Управленческая культура. Персонал. Материальная база. Степень развития ИКТ.
Культурное окружение. Система образования. Традиционные и конфессиональные особенности.  Национальные культуры потребления.
3. Глобализация внешней среды. 

Оценка масштабов и перспектив глобализации мировых рынков. 
Потребитель на глобальном рынке. Соотношение глобального и локального в потребительском поведении. Проблемы глобализации культуры потребления.

Особенности глобальной конкуренции. Глобальные рыночные стратегии.
4. Понятие внутренней среды международной компании. Виды компаний и различия в структуре и масштабах внутренней среды. 

5. Среда бизнеса и выбор формы маркетинга.
Количество часов аудиторной работы по теме – 4 часа.

Подготовка к занятию – 6  часов.

Литература по разделу:

1. Котлер Ф., К.Л. Келлер. Маркетинг менеджмент. 12-е изд.  СПб: «Питер», 2008.
2. Котлер Ф. Маркетинг по Котлеру   М.: Альпина Бизнес Букс, 2008.

3. Управление международной компанией: Учебник / Под ред. В.И. Королева  М.: Экономистъ, 2005.

4. Портер М. Конкупенция.   СПб.: Вильямс, 2005.
5. Энджсл Д., Блэкуэлл Р., Миниард П. Поведение потребителей.  СПб.: Питер, 1999. 
6. Левшин Ф.М. Международный маркетинг. М.: Международные отношения, 1988.
7. Дойль П. Маркетинг, ориентированный на стоимость  СПб: «Питер», 2001. 

Тема 3. Аналитическая функция в маркетинге международных компаний. Международные рыночные исследования: цели и содержание.

1. Роль аналитической функции в системе функций международного маркетинга международных компаний.

2. Цели и задачи комплексного изучения рынков международных компаний.
3. Рыночные сегменты и сегментирование. Критерии ранжирования.

4. Целевые группы. Рыночные возможности и «ниши». 
5. Структура рыночного исследования. 
6. Оценка собственных конкурентных преимуществ и ключевых факторов успеха на зарубежных рынках. SWOT-анализ в международном маркетинге.

Количество часов аудиторной работы по теме – 4 часа.

Подготовка к занятию – 8 часов.

Литература по разделу:

1. Котлер Ф., Триас де Без Ф. Новые маркетинговые технологии. Методики создания гениальных идей. СПб: «Нева», 2004.

2. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации.   

М.: Юристъ, 2003.
3. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: Теория, практика и методология.  М.: Финпресс, 1998.

Тема  4. Методы  международных рыночных исследований.

1. Кабинетные исследования. 
        Сбор, обработка и систематизация вторичной информации. Основные источники вто   ричной информации.

        Условия доступа к зарубежным информационным ресурсам с использованием ИКТ. 

2. Полевые исследования внешних рынков. 

Сбор, обработка и систематизация первичной информации. Понятие и типы статисти  ческой выборки.

  Анкетирование.  Методика подготовки анкет и опросных листов. Методы анкетирования. Оценка полученных результатов. Преимущества и недостатки метода анкетирования.

   Интервьюирование. Методика организации личных контактов с целевой аудиторией. Особенности организации и проведения интервью.

    Панельные исследования. 

    Эксперимент. Рыночное тестирование, пробные продажи. Трекинг. Оценка эффективности маркетинговых акций. 

3.   Международная кодификация рыночных исследований. Международный кодекс Европейского общества по изучению общественного мнения и маркетинга (ЕСОМАР) и Международной Торговой
Палаты (МТП) по практике маркетинговых и социологических исследований.
Количество часов аудиторной работы по теме – 8 часов.

Подготовка к занятию –  8 часов.

Литература по разделу:

4. Малхотра Н. Основы маркетинговых исследований. Маркетинговые исследования с помощью SPSS. Практическое руководство (пер. с англ.), 4-е издание.  Вильямс, 2006.

5. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации.   

6. М.: Юристъ, 2003.
7. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: Теория, практика и методология.  М.: Финпресс, 1998.
8. Тема 5.  Товар и товарная политика в системе маркетинга международных компаний. 

1. Товар. Природа и структура. 
2. Материальное и идеальное в товаре: роль восприятия и представления. Имидж товаров.
3. "Жизненный цикл" (ЖЦ) товара. Международный ЖЦ. Модель Раймона Вернона.
4. Конкурентоспособность товаров. Качество товара.
5.  Роль и виды сервиса. 

1. Товарная марка. Брэнды – лидеры международного бизнеса. Классы брэндов.     Стоимость брэндов. Логика формирования и управления.

6. Товарные стратегии в системе маркетинга международных компаний.
Количество часов аудиторной работы по теме –4  часов.

Подготовка к занятию – 8 часов.

Литература по разделу:

1. Андреева О.Д. Технология бизнеса: маркетинг.  М.: Дело, 2000.

2. Котлер Ф., Триас де Без Ф. Новые маркетинговые технологии. Методики создания гениальных идей.  СПб: «Нева», 2004.
3. Международный маркетинг: Учебник для Вузов. СПб: Питер, 2000.

4. Управление международной компанией: Учебник / Под ред. В.И. Королева.  М.: Экономистъ, 2005. 
5. Котлер Ф. Маркетинг по Котлеру: Как создать, завоевать и удержать рынок. Альпина Бизнес букс, 2008.

6. Котлер Ф. , Келлер К. Маркетинг менеджмент. 14-е изд. - СПб.: Питер, 2014. 

Тема 6.  Ценовая политика в международных компаниях. 

1. Множественность цен на мировых товарных рынках. 

2. Ценовые стратегии. 

  Политика "снятие сливок" при установлении экспортных цен на пионерные товары. 

  Цеповая политика преодоления конкуренции. 

  Ценовая политика быстрого возмещения затрат, удовлетворительного возмещения затрат. 

  Политика "убыточного лидера" при стимулировании системных продаж.

Количество часов аудиторной работы по теме – 4 часа.

Подготовка к занятию – 2 часа.

Литература по разделу:

1. Андреева О.Д. Технология бизнеса: маркетинг.  М.: Дело, 2000.
2. Ламбен Ж. Стратегический маркетинг. СПб.: Европейские перспективы, 1996.

3.  Левшин Ф.М., Мухин С.Б. Мировые рынки: конъюнктура и цены.  М.: Международные отношения, 1987. 

4. Предприятие на внешних рынках: Внешнеторговое дело.  Учебник / Под ред. Долгова С.И., Кретова И.И. М.: БЕК, 1997.

5. Котлер Ф., К.Л. Келлер. Маркетинг менеджмент. 12-е изд.  СПб: «Питер», 2008.
6. Ламбен Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок. Стратегический и операционный маркетинг. Серия: Классика MBA. 
 СПб: «Питер», 2007.
Тема 7.  Товародвижение в системе маркетинга международных компаний.

1. Место системы товародвижения в воспроизводственном цикле. 

2. Формирование оптимальной системы товародвижения как важный фактор конкурентоспособности международной компании. 
3. Характеристика каналов товародвижения на международных рынках. 
Количество часов аудиторной работы по теме – 4 часа.

Подготовка к занятию – 4 часа.

Литература по разделу:

1. Андреева О.Д. Технология бизнеса: маркетинг.  М.: Дело, 2000.

2. Международный маркетинг: Учебник для Вузов.   СПб: «Питер», 2000.

3. Управление международной компанией: Учебник / Под ред. В.И. Королева  М.: Экономистъ, 2005.
4. Котлер Ф., К.Л. Келлер. Маркетинг менеджмент. 12-е изд.  СПб: «Питер», 2008.
Тема 8.  Система маркетинговых коммуникаций, формирование спроса и стимулирование сбыта на мировых товарных рынках
1. Понятие маркетинговых коммуникаций. Цели и направления. 

2. Способы осуществления маркетинговых коммуникаций.

3. Сущность, содержание, цели и методы формировании спроса и стимулирования сбыта. 

 Сущность и функции рекламы. Типы рекламы и средства распространения. Планирование и проведение рекламной кампании. Международные ярмарки и специализированные выставки как средства товарной и престижной рекламы.

 Формирование благоприятного общественного мнения, положительного образа компании и ее товаров ("паблик рилейшнз"). Популяризация и «некоммерческая» пропаганда. Фирменный стиль.  Спонсорство. Благотворительные акции и другие способы управления общественным мнением. 

2. Международный кодекс рекламной практики. МТП - система ограничения и   способы пресечения недобросовестной рекламной деятельности в национальном и международном видах маркетинга.

Количество часов аудиторной работы по теме – 4 часа.

Подготовка к занятию – 12 часов.

Литература по разделу:

1. Андреева О.Д. Технология бизнеса: маркетинг.  М.: Дело, 2000.
2. Завьялов П.С., Демидов В.Е., Формула успеха: маркетинг.  М.: Международные отношения, 1991.
3. Рожков И.Я. Международное рекламное дело.  М.: ЮНИТИ "Банки и биржи", 1994.
4. Предприятие на внешних рынках: Внешнеторговое дело.  Учебник/Под ред. Долгова С.И., Кретова И.И. М.: БЕК, 1997.
5. Котлер Ф., К.Л. Келлер. Маркетинг менеджмент. 12-е изд.  СПб: «Питер», 2008.
6. Маджаро С. Международный маркетинг.  М.: Международные отношения, 1979.
Тема 9. Управление маркетингом международных компаний.
1. Стратегическое и оперативное планирование в международном маркетинге.

2. Организационные структуры международного маркетинга.

3. Планирование международных операций.

4. Контроль в международном маркетинге. Обратные связи. Ситуационный анализ. Схема ситуативного (реактивного) управления. Управление на основе слабых сигналов (по И. Ансоффу). Мониторинг и учет нарождающихся процессов во внешней и внутренней среде компании

5. Управление изменениями. Проблема устойчивого развития.

6. Алгоритм выбора конкурентной стратегии: определение приоритетов для изменений.

7. Маркетинг как деловая философия и инструментарий международного бизнеса: эволюция ценностей и моделей. Стратегический баланс и выбор.

8. Требования к личности руководителя международного маркетинга.
Количество часов аудиторной работы по теме – 4 часа.

Подготовка к занятию – 12 часов.

Литература по разделу:

1. Амблер Т. Лрактический маркетинг: марочный капитал, маркетинговые войны позиционирование, парадоксы дзен-буддизма (пер. c англ.) СПб: «Питер», 1999. 
2. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия.  СПб: «Питер», 2000.
3. Котлер Ф., К.Л. Келлер. Маркетинг менеджмент. 12-е изд.  СПб: «Питер», 2008.
a. Международный маркетинг. Учебник для Вузов.  СПб: «Питер», 2000.

4. Холленсен С. Глобальный маркетинг.  М.: Новое знание, 2004.
5. Абрамишвили Г. Проблемы международного маркетинга.  М.: Международные отношения, 1984.

6. Abell D. (1993). Managing with dual strategies. Mastering the Present Preempting the Future.  Macmillan Business. 
8 Образовательные технологии

В рамках преподавания дисциплины «Маркетинг» предусмотрен разбор кейсов, проведение встреч со специалистами по маркетингу российских и зарубежных компаний. 


9 Оценочные средства для текущего контроля и аттестации студента
9.1 Тематика заданий текущего контроля
В рамках осуществления текущего контроля студенты проводят самостоятельное исследование в формате реферата, эссе или исследовательского проекта. Формат и тема  согласуются с преподавателем в индивидуальном порядке.

Тематика рефератов/эссе:

1. Понятие, сущность и принципы международного маркетинга.

2. Тенденции развития форм международного маркетинга. Экспортный (внешнеторговый), мультинациональный и глобальный маркетинг.

3. Международные рыночные исследования.
4. Методы сбора, анализа и использования маркетинговой информации в работе международных компаний.  

5. Сегментация потребителей на зарубежном рынке. 

6. Изучение фирменной структуры зарубежных рынков. 

7. Исследование товарной структуры зарубежных рынков.

8. Оценка международной конкурентоспособности компании.

9. Товарные стратегии международных компаний. 

10. Способы продления международного жизненного цикла товаров.

11. Качество и конкурентоспособность товаров на мировых рынках. 

12. Особенности организации производства экспортных товаров на российских
предприятиях. Специфические требования к экспортным товарам.

13. Понятие «нового» товара в системе международного маркетинга. 

14. «Пионерный» товар как основа уникального товарного предложения (УТП).

15. Организация системы товародвижения на мировых рынках. 

16. Реклама в глобальном маркетинге. 

17. Управление брэндами.

18.  Стратегии успеха ведущих мировых брэндов.

19. Управление поведением потребителей в мультинациональном и глобальном маркетинге.

20. Международные ценовые стратегии.

21. Организационные структуры маркетинга международных компаний. 

16. Управление изменениями. Проблема устойчивого развития.

17. Маркетинг как деловая философия и инструментарий международного бизнеса: эволюция ценностей и моделей. Стратегический баланс и выбор. 
22. Концепция социально-этичного маркетинга.

23. Маркетинг и корпоративная дипломатия. 
24. Портрет успешного руководителя международного маркетинга.
Тема исследовательского проекта выбирается на основе списка 9.1., но с уточнением предмета исследования на примере конкретной компании, рынка, товара или товарного бренда.

9.2 Вопросы для оценки качества освоения дисциплины

Примерный перечень вопросов к зачету:

1. Понятие, сущность и принципы международного маркетинга.

2. Внешнеторговый, мультинациональный и глобальный виды международного
маркетинга.  Общее  и  особенное  в  концептуальных  подходах к различным  видам международного маркетинга.

3. Международный   маркетинг   как   интегрирующая   функция   
международного менеджмента.

4. Прямые иностранные инвестиции как основа формирования конкурентных
преимуществ международных компаний.

5. Исследования внешних рынков. Общее и особенное с исследованиями внутренних рынков.

6. Основные критерии ранжирования внешних рынков при выборе целевых рынков.

7. Признаки и критерии сегментации потребителей на  зарубежном рынке, общее
и особенное по сравнению с сегментацией внутреннего рынка.

9. Изучение фирменной структуры зарубежных целевых рынков; источники
информации исследования фирменной структуры.

10. Изучение фирм–конкурентов. Оценка сильных и слабых сторон в деятельности конкурентов.

11. Исследование  товарной  структуры   целевых  зарубежных   рынков.   Поиск
целевых групп и товарных ниш. 

12. Кабинетные исследования внешних рынков. Источники информации. Сбор,
обработка и анализ вторичной информации о зарубежных рынках.

13. Полевые исследования внешних рынков. Источники информации и методы получения первичной информации о зарубежных рынках.

14. Товарные стратегии международных компаний. 

15. Способы продления международного жизненного цикла товаров.

18. Понятия качества и конкурентоспособности экспортных и импортных товаров.

19. Роль сервиса в формировании конкурентоспособности товара. 

20. Понятие товарной системы, системных продаж.  Маркетинг комплексных
инвестиционных объектов.

21. Особенности организации производства экспортных товаров на российских
предприятиях. Специфические требования к экспортным товарам.

22. Понятие «нового» товара в системе международного маркетинга. «Пионерный» товар как основа уникального товарного предложения (УТП).

23. Международный жизненный цикл товара и его связь с прямыми иностранными инвестициями (модель Вернона).

24. Оценка уровня конкурентоспособности предприятия, его интеллектуального
потенциала, быстроты реакции на изменение ситуации на целевых зарубежных рынках.

25. Особенности организации системы товародвижения на зарубежных рынках. 

26. Сущность, функции и цели международной рекламы товаров и услуг.

27. Товарная   и корпоративная  реклама

28. Рекламные компании в глобальном маркетинге.

29.  Международные ярмарки и специализированные выставки в системе
международных маркетинговых коммуникаций.

30. Причины множественности цен на мировых товарных рынках.

31. Установление цен с ориентацией на спрос. Эластичность спроса. 

32. Ценовая политика «снятие сливок». Объективные границы верхнего уровня цен.

33. Организационные структуры международного маркетинга: принципы и формы.
34. Планирование международных операций.

35. Контроль в международном маркетинге. Обратные связи.

36.  Ситуационный анализ. 

37. Схема ситуативного (реактивного) управления. Управление на основе слабых сигналов (по И. Ансоффу). 

38. Управление изменениями. Проблема устойчивого развития.

39. Маркетинг как деловая философия и инструментарий международного бизнеса: эволюция ценностей и моделей. Стратегический баланс и выбор. 
40. Социально-этичный этичный маркетинг и корпоративная дипломатия. 
10 Порядок формирования оценок по дисциплине

Преподаватель оценивает работу студентов на занятиях: посещаемость (70%), активность в дискуссиях по итогам лекции (30%). Накопленная оценка по 10-ти балльной шкале за работу на занятиях - Оаудиторная. 

Оаудиторная= 0.7·Опосещаемость +0.3·Оактивность
Оценки за работу на занятиях преподаватель выставляет в рабочую ведомость. 

Преподаватель оценивает самостоятельную работу студентов – написание реферата (Ореф)  и оценку за зачет (Озачет) также по 10-ти балльной шкале .
 Результирующая оценка по дисциплине выставляется по следующей формуле: 
Оитоговый = 0.3·Озачет +0.4·Ореферат + 0,3·Оаудиторная
Способ округления накопленной оценки промежуточного (итогового) контроля в форме экзамена: арифметический, в пользу студента. 
∑ki = 1, при этом, 0,2 ≤ k1 ≤ 0,8 (согласно Положению об организации контроля знаний, утвержденному УС НИУ ВШЭ от 24. 06.2011,протокол №26)] 

На зачете студент может получить дополнительный вопрос (дополнительную практическую задачу), ответ на который оценивается в 1 балл. Таким образом, результирующая оценка за промежуточный контроль в форме зачета, получаемая на пересдаче, выставляется по формуле 

Оитоговый = 0.3·Озачет +0.4·Ореферат + 0,3·Оаудиторная+ Одоп.вопрос

В диплом выставляет результирующая оценка по учебной дисциплине, которая формируется по следующей формуле:
Оитоговый = 0.3·Озачет +0.4·Ореферат + 0,3·Оаудиторная
В диплом ставится оценка за итоговый контроль, которая является результирующей оценкой по учебной дисциплине.

11 Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

11.1 Базовый учебник (учебники)

1. Котлер Ф. Основы маркетинга. Краткий курс - М Издательский дом "Вильямс", 2011. 

2. Липсиц И.В. Маркетинг. Учебник для студентов бакалавриата. - М.: ГЭОТАР-Медиа, 2012. 

11.2 Основная литература

1. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. Экспересс-курс. 3-е изд. - СПб.: Питер, 2014. 

2. Котлер Ф. Маркетинг по Котлеру: Как создать, завоевать и удержать рынок. Альпина Бизнес букс, 2008.

3. Котлер Ф. , Келлер К. Маркетинг менеджмент. 14-е изд. - СПб.: Питер, 2014. 

4. Липсиц И.В. Маркетинг. Учебник для студентов бакалавриата. - М.: ГЭОТАР-Медиа, 2012. 
5. Карпова Н. С. Очерк развития российского маркетинга.35 лет спустя: истоки, проблемы настоящего и ориентиры будущего // Маркетинг в России и за рубежом. 2012. № 2. С. 4-18.
6. Кретов И.И., Карягин Н.Б. Товарные стратегии и марочные технологии в современном маркетинге: учебно-практическое пособие/ - М.: Экономистъ,   2005.

7. Манн И.Б. Маркетинг на 100%. Ремикс. Как стать хорошим менеджером по маркетингу.  – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013.

8.  Манн И.Б. 77 коротких рецензий на лучшие книги по маркетингу и продажам. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2008. 

9. Управление международной компанией: Учебник/ Под ред. В.И. Королева – М.: Экономистъ, 2005.
10. Холл Ричард. Великолепный маркетинг: что знают, делают и говорят лучшие маркетологи". – М: Весь, 2011.
11.3 Дополнительная литература 
1. Аакер Д.А. Создание сильных брендов / Д.А. Аакер; М.: ИД Гребенникова, 2003. 
2. Advertising on Facebook. Statistics // SocialBakers.com: 2012. Data retrieved 02-05-2012 - http://www.socialbakers.com/facebook-advertising/. 
3. Best Global Brands 2013. Interbrand: http://interbrand.com/ 
4. Global 500. Brandfinance: http://www.brandfinance.com./
5. Гэд Т. 4D брендинг: взламывая корпоративный код сетевой экономики / пер. с англ. Марии Аккая. 3-е изд. – Спб.: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005. 
6. Годин А.М. Брендинг: учеб. пособие / А. М. Годин. – 2-е изд., пер. и доп. – М.: Дашков и К°, 2006. 
7. Гольденберг В. Социальные сети как инструмент современного маркетинга // Электронный портал предпринимателей «Smallbusiness.ru» - http://smallbusiness.ru/work/adv/364/.
8. Джексон Т., Шоу Д. Индустрия моды; Пер. с англ. О. Теплых. – М.: Баланс Бизнес Букс, 2011.  
9. Доктерс Р.Дж., Реопель М.Р. Сунн Ж.-М., Тенни С.М. Брендинг и ценообразование. Как победить в гонке за прибыль. – М.: Вершина, 2005. 
10. Домнин, В.Н. Брендинг: новые технологии в России / В.Н. Домнин ; СПб.: Питер, 2002. 
11. Карпова С.В. Брендинг: учеб. пособие / С. В. Карпова. – М.: КНОРУС, 2008. 
12. Карпова Н. С. Ситуационный анализ позиций России в мировой экономике: вчера и сегодня// Маркетинг в России и за рубежом. 2014. № 3. С. 84-94.
13. Кевин Дробо. Секреты сильного бренда: Как добиться коммерческой уникальности. М.: Альпина Паблишер,  2005.

14. Kiechel, Walter (2010). The Lords of Strategy. Harvard Business Press.
15. Клифтон Р., Симмонз Дж. Бренды и брендинг / Клифтон Рита, Симмонз Джон и др. / Пер. с англ. А. Ижорский. – М.: ЗАО «Олимп-Бизнес», 2008.
16. Матанцев А.Н. 600 способов продвижения торговой марки. – М.: Дело и Сервис, 2008. 
17. Levitt T. Marketing Imagination: Expanded Edition Published by The Free Press, 1986, pp. 20-29. 

18. Ogilvy D. Confessions of an Advertising Man: Southbank Publishing, 2012. 

19. Peter, P. J., Olson, J. C., Consumer Behavior and Marketing Strategy. Eighth Edition, The McGraw-Hill Companies Inc., International Edition, Singapore, 2008. 
20. Porter, Michael E. (1980). Competitive Strategy. Free Press. 
21. Porter, Michael E. (1985). Competitive Advantage. Free Press. 
22. Sustainability Reporting Guidelines // Official site of Global Reporting Initiative. URL: https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/G3-Guidelines-Incl-Technical-Protocol.pdf (дата обращения 27.02.2014).
23. UN Global Compact Participants // Official site of the UN Global Compact Office. URL: http://www.unglobalcompact.org/ParticipantsAndStakeholders/index.html (дата обращения 23.10.2013).
24. UN Global Compact Network Russia. Corporate Social Responsibility Practices, 2002. URL:  http://www.undp.ru (дата обращения 19.03.2014).  
25. W.E.F. Responding to the Leadership Challenge: Findings of a CEO Survey on Global Corporate Citizenship. Geneva, 2003. p. 14. URL: http://www.weforum.org/pdf/GCCI/Findings_of_CEO_survey_on_GCCI.pdf (дата обращения 05.02.2014).
26. W.E.F. Values and Value: Communicating the Strategic Importance of Corporate Citizenship to Investors. Geneva, 2004. p. 5. URL: http://www.weforum.org/pdf/GCCI/GCCI_Survey_2004.pdf (дата обращения 03.02.2014).
27. Webster F. Theories of the Information Society, 3rd ed. London; New York: Routledge, 2006, pp. 29-47. URL: http://cryptome.org/2013/01/aaron-swartz/Information-Society-Theories.pdf (дата обращения 25.02.2014).

10.4 Полезные сайты

1. Американская ассоциация маркетинга (http://www.marketingpower.com)

2. Ассоциация прямых продаж (Россия) (http://www.rdsa.ru/)

3. Всемирная федерация ассоциаций прямых продаж (http://www.wfdsa.org/)

4. Всемирный банк (http://databank.worldbank.org/ddp/home.do)

5. Euromonitor International (http://www.euromonitor.com/)

6. Marketline (http://www.marketline.com/)
11.4 Дистанционная поддержка дисциплины

Дистанционная поддержка курса средствами LMS. Курс может быть полностью переведен в систему дистанционного обучения (web-лекции, online-дискуссии, online-зачет, загрузка и оценка реферата в системе LMS).
12. Материально-техническое обеспечение дисциплины

Преподаватель готовит лекционный материал – тематические презентации в форматах ppt/pdf. В качестве иллюстративного материала могут использоваться видеоматериалы. Презентации и видеоматериалы по решению преподавателя размещаются в системе LMS. 
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