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The another Real Estate Environmental Sustainability (REES) Transparency Index is based 
on a survey completed by JLL Energy and Sustainability Services experts in every 100 countries. 
Canada has joined France, Australia, Japan and the UK in the ‘Highly Transparent’ group in 
2018, while Belarus has still sheared the ‘Opaque’ group with Kazakhstan, Uruguay, Kuwait, 
Panama, Ukraine and others. Low REES Transparency has Slovenia, Turkey, Bulgaria, Serbia, 
Hungary, Saudi Arabia, Egypt, Iran, Lebanon and some other countries.

Conclusions
Real Estate Transparency and Environmental Sustainability market transparency entails 

the incorporation of the objectives of smart sustainable development and growth, digital and 
investment performance, into government and industries operational practices. Sectors and 
companies that compete globally are increasingly required to be evaluated on an international 
level with recognized indicators. Such an assessment is a comprehensive process to achieve the 
best performance and determine the weak points of the studied sector’s transparency.

The data and information obtained in the Global Real Estate Transparency Index may be helpful 
for both foreign investors and government. High-quality real estate market data sends developers 
and investors a clear signal about when and what types of space to build, while benchmarks on the 
energy efficiency of commercial buildings enable businesses to make informed choices and help 
cities on a more sustainable path. For individuals, transparency means they can enjoy the security 
of property ownership, safe housing and workplaces, and reliable and professional services.

While making internal decisions related to real estate sector development, a government and 
industries should consider these types of valuations. Further regulatory reforms, and crucially 
enforcement, will be essential for these markets to move Belarus into the ‘Transparent’ tier. 
The management from real estate sector should look at the parameters such as performance 
measurement, market fundamentals, and governance of listed vehicles, regulatory and legal 
frameworks, transaction process and environmental sustainability.

We believe that the data obtained in the research may be helpful for companies, foreign 
investors and government in terms of making a proper choice of a real estate sector development 
in Belarus and creating investor-friendly conditions in the country. In a future, it gives a chance 
to the county to get a better position in Global Real Estate Transparency Index ranking.
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ОСОБЕННОСТИ И ПРОБЛЕМЫ ИНТЕРНАЦИОНАЛИЗАЦИИ 
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Объективные процессы развития мировой экономики приводят к усиливающейся ин-
тернационализации национальных экономик. Организации (предприятия) практически 
всех стран мира принимают непосредственное участие в международном бизнесе, осу-
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ществляя данный вид бизнеса, и строят свою деятельность с учетом реального состояния 
мирового рынка, основываясь на точном знании нужд и запросов потребителей, а также 
учете возможных их изменений в будущем. Знания международного бизнеса обеспечи-
ваются и за счет реализации интернационализации маркетинговой деятельности.

Вся деятельность фирмы, использующей международный маркетинг, подчинена удов-
летворению выявленных потребностей на зарубежных рынках и достижению на этой ос-
нове желаемых конечных результатов ее работы. При этом международный маркетинг 
формирует взгляды менеджеров на развитие мирового рынка, возможное поведение 
на нем фирмы и становится определенной системой суждений, обеспечивающей дол-
госрочную перспективу взаимодействия фирмы с окружающей его мирохозяйственной 
средой. В связи с этим, являясь методологией осуществления эффективной внешнеэко-
номической деятельности, международный маркетинг становится философией бизнеса 
на мировом рынке [1, с. 39].

В процессе своей деятельности специалисты в сфере международного маркетинга ре-
шают следующие первостепенные задачи:

– изучение рынка: анализ спроса, конкуренции, посредников и других факторов 
внешней среды;

– определение коммерческого предложения, соответствующего цели, в процессе вы-
работки политики продукта, цен и установления связей;

– реализация товаров и услуг посредством проведения рекламной и сбытовой по-
литики.

Эти мероприятия являются предметом планирования, учитываются при составлении 
бюджета маркетинговой деятельности за рубежом и подлежат контролю.

В целом международные компании используют два основных подхода применения 
маркетинга:

– маркетинг рассматривается компаниями как способ выявления потребителей экс-
портных товаров, которые они готовы экспортировать на рынки разных стран. При вы-
боре товаров учитываются издержки на их производство и достаточность ресурсов;

– определяющей является оценка рыночных возможностей фирмы за рубежом. При 
этой концепции выявляются потенциальный спрос на различные товары, наиболее не-
обходимые и желательные для потребителей свойства товаров, а также при каких ценах 
они могут быть куплены [3, с. 28].

Таким образом, основной момент в экспортной маркетинговой деятельности – изу-
чение внешних рынков и их возможностей.

Специфика международного маркетинга объясняется более сложным доступом к ин-
формации на зарубежных рынках ввиду национальных традиций и отдаленности этих 
рынков.

Прежде чем выйти на внешний рынок, организация должна установить целесообраз-
ность и перспективы осуществления на нем предпринимательской деятельности. При про-
ведении такого анализа следует определить как преимущества, которые может иметь ор-
ганизация, работая на внешнем рынке, так и возможные негативные для нее последствия.

В качестве положительных сторон внешнеэкономической деятельности обычно рас-
сматривают:

– расширение рынка продаж и увеличение за счет этого величины получаемой при-
были;

– нестабильность политической и экономической обстановки в стране происхожде-
ния товара;

– уменьшение зависимости от внутреннего рынка и снижение риска потерь от воз-
можных непредвиденных на нем обстоятельств;

– увеличение жизненного цикла товара благодаря выходу на новые рынки;
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– устранение сезонных колебаний в спросе за счет возможных продаж товаров в стра-
нах с различными климатическими условиями;

– повышение имиджа фирмы благодаря ее выходу на внешние рынки и другие фак-
торы [1, с. 47–48].

Рассматривая позитивные факторы внешнеэкономической деятельности, следует от-
метить, что не всегда может быть обеспечен требуемый положительный результат. Также 
выделяется определенный ряд проблем международного маркетинга, влияющих на по-
ложительный результат.

1.  Существенная внешняя задолженность. Многие страны имеют большой внешний 
долг, испытывают трудности в выплате процентов по кредитам.

2.  Нестабильность правительств. Учитывая, что инфляция и безработица, как прави-
ло, приводит к высокой нестабильности правительств, а смена власти может привести 
к экспроприации, национализации, ограничениям репатриации доходов иностранных 
компаний.

3.  Проблемы с конвертацией валюты. Экономическая и политическая нестабильность 
ведут к девальвации национальной валюты. Компании, работая на внешнем рынке, стре-
мятся зарабатывать твердую валюту с правом репатриации доходов, однако во многих 
странах они лишены такой возможности.

4.  Требования правительств, предъявляемые к иностранным организациям, бюрокра-
тические проволочки. Большинство правительств предъявляют к иностранным компа-
ниям множество требований: учреждение совместных предприятий с национальными 
компаниями, большое число местных наемных работников, передача технологий, огра-
ничение репатриации прибыли.

5.  Пошлины и другие торговые барьеры. Для защиты отечественной промышленности 
многие страны обычно используют высокие пошлины на импортируемую продукцию, 
невидимые торговые барьеры, такие как замедление процессов утверждения важнейших 
документов, требование дорогостоящих изменений товара и замедление прохождения 
импортируемых товаров через таможню.

6.  Технологическое «пиратство». Компания, открывающая производство за границей, 
рискует тем, что иностранные менеджеры, узнавшие производственные секреты и впо-
следствии покинувшие фирму, превратятся в открытых или тайных конкурентов.

7.  Высокие издержки производства и необходимость адаптации коммуникационных 
средств. Компания должна чутко реагировать на изменения в экономике, политике, зако-
нодательстве и культуре, адаптировать свою продукцию и коммуникационные средства.

8.  Изменения границ. Национальные границы – основа маркетинга в силу того, что 
они главенствуют над рыночными отношениями и формируют экономическое поведе-
ние потребителей в пределах одной страны [2, с. 158–159].

Таким образом, подводя итог сказанному выше, можно сделать вывод, что органи-
зациям целесообразно выходить на внешний рынок, если: во-первых, отсутствуют ка-
кие-либо возможности улучшить результаты своей предпринимательской деятельности 
на национальном рынке; во-вторых, внешний рынок достаточно привлекателен с точки 
зрения получения дополнительной прибыли; в-третьих, имеется необходимое количе-
ство ресурсов для реализации международного маркетинга.
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