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Пояснительная записка


Учебный курс «Маркетинг в СМИ» - специальная дисциплина, подготовленная для магистратуры отделения деловой и политической журналистики. Данный курс является оригинальной разработкой кафедры медиа-менеджмента и медиа-бизнеса. 

Современные СМИ, существующие в поле жесточайшей конкуренции, способны выжить лишь при условии, что их сотрудники имеют специальную менеджериальную подготовку и владеют методикой создания и управления медиапродуктом на рынке. 

Важно подчеркнуть, что знание общей теории менеджмента и общей теории маркетинга недостаточно для успешной журналистской деятельности, поскольку средства массовой информации имеют свою специфику. Отсюда следует, что на повестку дня выходит разработка программ специальных дисциплин, которые в последние годы стали называть программами медиаменеджмента. 



Основные цели курса:

· знакомство студентов с теоретическими основами маркетинга в медиасфере;

· овладение первичными умениями в использовании инструментов стратегического маркетинга (то есть маркетинга, ориентированного на оценку возникающих рынков и их ниш).
· предоставить студентам четкий маркетинговый инструментарий для оценки рыночных ниш и тенденций развития медиарынков (преимущественно, рынков рекламы, аудитории и контента), а также для создания продуктовой стратегии и стратегии ценообразования
· сформировать у студентов базовые навыки в сфере медиадистрибуции и медиапродвижения.


Изучение курса «Маркетинг в СМИ» предполагает, что на уровне бакалавриата студенты ознакомлены с рядом дисциплин экономической направленности, среди которых общевузовские курсы «Микроэкономика», «Макроэкономика», «Экономика фирмы», а также специальные экономико-менеджериальные курсы, прочитанные на отделении деловой и политической журналистики ГУ-ВШЭ: «Организация редакционной деятельности», «Медиа-менеджмент и медиа-маркетинг», «Анализ медиа-рынков», «Управление медиа-активами», «Анализ аудитории СМИ», «Маркетинг в рекламной деятельности». Данный курс делает упор на аналитическую деятельность в сфере медиамаркетинга. 
Объем аудиторной нагрузки по дисциплине составляет 80 часов. Тематически дисциплина поделена на три ключевых блока: стратегический маркетинг, дистрибуция медиапродуктов и продвижение медиапродуктов. 
1. Форма организации учебного процесса:

· проведение лекционных занятий;

· проведение семинаров, в основу которых будут положены обсуждение проблем и разбор конкретных ситуаций из отечественной и зарубежной практики;

· самостоятельная работа слушателей по освоению теоретического материала и подготовке контрольных работ.

2. Тематический план учебной дисциплины

	№
	Наименование темы
	Всего часов
	Аудиторные часы
	Самостоятель-ная работа

	
	
	
	Лекции
	Сем. и практич. занятия
	

	
	Блок «Стратегический маркетинг»
	54
	18
	6
	30

	1
	Маркетинг в СМИ. Медиамаркетинг и медиаменеджмент. Суть маркетинга. Стратегический и операционный маркетинг. Роль маркетинговой стратегии в корпоративной стратегии.  Комплекс медиамаркетинга: общие представления. 
	8
	2
	0
	6

	2
	Общие маркетинговые особенности медиапродукта, ценообразования, дистрибуции и продвижения и их роль в разработке маркетинговой стратегии.
	6
	2
	0
	4

	3
	Маркетинговые исследования и аналитические инструменты стратегического планирования. Тенденции развития маркетинга за рубежом, новые подходы к сегментации аудитории.
	10
	2
	0
	8

	4
	Маркетинговые стратегии медиапредприятия на рекламных рынках
	8
	4
	2
	2

	5
	Маркетинговые стратегии медиапредприятия на потребительских медиарынках
	8
	4
	2
	2

	6
	Маркетинговые стратегии медиапредприятия на рынках контента
	8
	2
	2
	4

	7
	Маркетинговые стратегии медиахолдингов
	6
	2
	0
	4

	
	Блок «Дистрибуция медиапродуктов»
	54
	18
	10
	26

	8
	Дистрибуция медиапродуктов как услуга и как отдельный продукт
	6
	2
	0
	4

	9
	Карта каналов дистрибуции и их связь с маркетинговой стратегией компании
	10
	4
	2
	4

	10
	Циклы жизни различных каналов дистрибуции и стратегии дистрибуции
	20
	8
	4
	8

	11
	Дистрибуция медиапродуктов в связи с их ценообразованием
	18
	4
	4
	10

	
	Блок «Продвижение медиапродуктов»
	54
	18
	10
	26

	12
	Знаки идентификации СМИ как инструмент брендинга и маркетинговых коммуникаций.

	24
	8
	4
	12

	13
	Использование различных типов маркетинговых коммуникаций для продвижения СМИ и их медиапродукции.


	18
	6
	4
	8

	14
	Разработка кампаний интегрированных маркетинговых коммуникаций для продвижения СМИ и их медиапродукции. 

	12
	4
	2
	6

	
	Итого
	162
	54
	26
	82


3. Формы рубежного контроля и структура итоговой оценки
Контроль знаний студентов осуществляется с учетом нескольких позиций, а именно: 

· контрольные работы (по одной контрольной работе в конце каждого из блоков дисциплин);

· экзамен;

· работа студента на семинарах и посещаемость занятий.
Формой контроля является экзамен в устной свободной форме. Слушатели должны хорошо ориентироваться во всех компонентах курса, уметь принимать маркетинговые решения. Наконец, слушатели должны уметь аргументировать свою позицию, используя полученные знания, обобщать и систематизировать информацию.  Итоговая оценка проставляется по формуле:

Оэ*0,5+Ок*0,3+Од+П
Где: Оз = оценка за экзамен по 10 бальной шкале

Ок = средняя оценка за 3 контрольные работы по 10 бальной шкале

Од = оценка работы в ходе семинарских занятий (подготовка доклада и его презентация). Эта переменная принимает значение 0 при отсутствии докладов у студента или значение 1, если студент делал доклады в течение семинарских занятий. 

П = оценка за посещаемость. Принимает значение 1 при посещении более 75% занятий (более 60 часов).
Итоговая оценка проставляется по 10 бальной шкале, где:

8-10 = «отлично»

6-7 = «хорошо»

4-5 = «удовлетворительно»

1-3 = «неудовлетворительно»

4. Содержание программы

Тема 1.
Маркетинг в СМИ. Медиамаркетинг и медиаменеджмент. Суть маркетинга. Определения маркетинга, противоречия в определениях, переоценка концепции потребности. Комплекс медиамаркетинга: общие представления. Теории маркетинга-микс: 4Р, 5Р, 6Р, 7Р, 5С. Роль маркетинговой стратегии в корпоративной стратегии. Продуктовая, функциональная и ресурсная стратегии маркетинга. Маркетинговые фазы и их содержание: анализ маркетинговых возможностей; разработка маркетинговых стратегий; планирование маркетинговых программ; управление маркетинговыми усилиями. Стратегический и операционный маркетинг. 
Основная литература по теме

1. Вартанова Е.Л. Медиаэкономика зарубежных стран. - М.: Аспект Пресс, 2003.

2. Гуревич С.М., Иваницкий В.Л., Назаров А.А., Щепилова Г.Г. Основы медиамаркетинга. – М.: МедиаМир, 2007.

3. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

4. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент. СПб. Питер, 2007.
Дополнительная литература по теме

1. Веселов. С.В. Маркетинг в рекламе (в трех томах). – М., 2002-2003.

2. Гуревич С.М. Экономика средств массовой информации. – М.: Изд-во РИП-Холдинг, 2001.

3. Дойль, П. Маркетинг менеджмент и стратегии. СПб. Питер, 2007.

4. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

5. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.

Тема 2.
Общие маркетинговые особенности медиапродукта, ценообразования, дистрибуции и продвижения и их роль в разработке маркетинговой стратегии. Классификация медиапродуктов по степени материальной осязаемости и степени ориентации на конечного потребителя. Смешанный характер благ СМИ. Рекламный рынок и рынок контента как рынки продукции промышленного использования. Рынок аудитории как потребительский рынок. Сложности ценообразования медиапродукции. Маржа в медиаиндустрии. Дистрибуция с медиаиндустрии как одновременный процесс упаковки и оказания услуги. Маркетинг дистрибуции.
Основная литература по теме:

1. Вартанова Е.Л. Медиаэкономика зарубежных стран. - М.: Аспект Пресс, 2003.

2. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

3. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент. СПб. Питер, 2007.

4. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.

Дополнительная литература по теме:
1. Веселов. С.В. Маркетинг в рекламе (в трех томах). – М., 2002-2003.

2. Гуревич СМ. Редакционный менеджмент. – М., 2004.

3. Гуревич С.М. Экономика отечественных СМИ. – М.: Изд-во Аспект-пресс, 2004.

4. Дойль, П. Маркетинг менеджмент и стратегии. СПб. Питер, 2007.

Тема 3.
Виды анализа в маркетинге. Количественные и качественные методы. Задачи, решаемые количественными методами, и задачи, решаемые методом качественного анализа. Понятие и методы сегментации аудитории.

Оценка спроса на медиарынках и медиамаркетинговая среда. Уровни оценки спроса на медиарынках: общий потенциал рынка; региональный потенциал: локльный потенциал. Методы оценки спроса. Метод формирования рынка. Мультифакторный индексный метод,  Методы оценки будущего спроса. Исследование ожиданий аудитории. Экспертная оценка. Анализ краткосрочных и долгосрочных тенденций на медирынке. Анализ медиамаркетинговой среды. Анализ демографических тенденций. Анализ экономической среды. Анализ природной среды. Анализ технологической среды. Анализ законодательной сферы. Анализ политических факторов. Анализ социокультурной среды. 
SWOT-анализ, PEST-анализ, анализ продуктовой стратегии. 

Новые методы маркетинга: вирусный маркетинг, племенной маркетинг, геомаркетинг, хрономаркетинг. Новые подходы к сегментации аудитории. Индекс целевых групп. 

Основная литература по теме:

1. Вартанова Е.Л. Медиаэкономика зарубежных стран. - М.: Аспект Пресс, 2003.

2. Гуревич С.М., Иваницкий В.Л., Назаров А.А., Щепилова Г.Г. Основы медиамаркетинга. – М.: МедиаМир, 2007.

3. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

4. Коптев С., Кларк Н. и др. Человечный маркетинг. – М.: Медиадом, 2003.

5. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент. СПб. Питер, 2007.

Дополнительная литература

1. Веселов. С.В. Маркетинг в рекламе (в трех томах). – М., 2002-2003.

2. Головко Б.Н. Информационный менеджмент массовой коммуникации. – М.: Академический проект; Трикста, 2005.

3. Дойль, П. Маркетинг менеджмент и стратегии. СПб. Питер, 2007.

4. Дойль, П. Маркетинг, ориентированный на стоимость. СПб. Питер, 2001.

5. Кирия И. В. Конструктивистский подход к медиамаркетингу / Ежегодник «Экономика и менеджмент СМИ». - М.:ВК, 2006.

6. Липсиц, И. В. Маркетинговые стратегии для российских компаний. М. ГУ-ВШЭ, 2006.

7. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

8. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.

9. Юрков, А. А. Экономика и менеджмент СМИ. СПб. Изд-во СПб. гос. ун-та, 2002.

10. Эриашвили Н.Д. Книгоиздание. Менеджмент и маркетинг. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2005.

Тема 4.
Маркетинговые стратегии медиапредприятия на рекламных рынках. Рекламные рынки как деловые рынки. Общие микроэкономические характеристики рекламных рынков: сравнительно небольшое число рекламодателей, особый модус отношения между рекламодателями и их партнерами по рекламному бизнесу, производный характер спроса, низкая эластичность спроса, профессионализм рекламных посредников и др. Типология стратегий медиапредприятий на рекламных рынках: выпуск нишевых СМИ, максимизация общей аудитории, создание наиболее привлекательных условий размещения рекламы для рекламодателей и рекламных посредников.
Основная литература по теме:

1. Вартанова Е.Л. Медиаэкономика зарубежных стран. - М.: Аспект Пресс, 2003.

2. Гуревич С.М., Иваницкий В.Л., Назаров А.А., Щепилова Г.Г. Основы медиамаркетинга. – М.: МедиаМир, 2007.

3. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

4. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент. СПб. Питер, 2007.
5. Портер М. Конкурентная стратегия. – М.: Альпинабизнесбукс, 2007.

6. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.

Дополнительная литература по теме:
1. Веселов. С.В. Маркетинг в рекламе (в трех томах). – М., 2002-2003.

2. Ворошилов В.В. Менеджмент СМИ: конспект лекций. – СПб.: Изд-во Михайлова В.А., 2000.

3. Голдман У.Р. Миссия Мердока. Цифровая революция в медиаимперии. – М.: Медиадом, 2004.

4. Головко Б.Н. Информационный менеджмент массовой коммуникации. – М.: Академический проект; Трикста, 2005.

5. Гуревич СМ. Редакционный менеджмент. – М., 2004.

6. Гуревич С.М. Экономика средств массовой информации. – М.: Изд-во РИП-Холдинг, 2001.
7. Гуревич С.М. Экономика отечественных СМИ. – М.: Аспект-пресс, 2004.
8. Дойль, П. Маркетинг менеджмент и стратегии. СПб. Питер, 2007.

9. Дойль, П. Маркетинг, ориентированный на стоимость. СПб. Питер, 2001.

10. Коммуникационный менеджмент. /Под ред. В.М.Шепеля. – М.: Гардарики, 2004.

11. Котлер Ф., Триас де Без Ф. Новые маркетинговые технологии. Методы создания гениальных идей. – СПб.: Издательский дом «Нева», 2004.

12. Липсиц, И. В. Маркетинговые стратегии для российских компаний. М. ГУ-ВШЭ, 2006.
13. Макеенко М.И. Ежедневная печать: Американский опыт 1995-2000 гг. – М.: Изд-во МГУ, 2004.
14. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

15. Орлов А.С. Введение в коммуникационный менеджмент. – М.: Гардарики, 2005.

16. Полукаров В.Л., Разумов Е.А. Экономика телевидения и радиовещания. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К°», 2003.
17. Стюарт Д.Война за империю Дисней. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

18. Тангейт М. Медиагиганты: Как крупнейшие медиакомпании выживают на рынке и борются за лидерство. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

19. Телерекламный бизнес (информационно-аналитическое обеспечение). / Сост. и общ.ред. В.П.Коломиец. – М., 2001.

20. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.

21. Юрков, А. А. Экономика и менеджмент СМИ. СПб. Изд-во СПб. гос. ун-та, 2002.

22. Эриашвили Н.Д. Книгоиздание. Менеджмент и маркетинг. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2005.

Тема 5.
Маркетинговые стратегии медиапредприятия на потребительских медиарынках. Общие микроэкономические характеристики потребительских медиарынков: большое число потребителей медипродукции, гоеграфическая разрозненность и разброс аудитории, прямой характер спроса, высокая эластичность спроса и др. Типология потребительских медиарынков. Рынки розничной продажи и рынки абонентов (подписки). Исследование аудитории как основной инструмент стратегического менеджмента на потребительских медиарынках. Разработка моделей медипотребления. Учет культурных, социально-демографических и психологических факторов при разработке маркетинговой стратегии на потребительском медиарынке. Измерение удовлетворенности медиапотребителя. Типология стратегий медиапредприятий на потребительских медиарынках: выпуск нишевых СМИ, максимизация общей аудитории, минимизация издержек, вторичное использование ресурсов.

Основная литература по теме:

1. Вартанова Е.Л. Медиаэкономика зарубежных стран. - М.: Аспект Пресс, 2003.

2. Гуревич С.М., Иваницкий В.Л., Назаров А.А., Щепилова Г.Г. Основы медиамаркетинга. – М.: МедиаМир, 2007.

3. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

4. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент. СПб. Питер, 2007.
5. Портер М. Конкурентная стратегия. – М.: Альпинабизнесбукс, 2007.

6. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.

Дополнительная литература по теме:
1. Веселов. С.В. Маркетинг в рекламе (в трех томах). – М., 2002-2003.

2. Ворошилов В.В. Менеджмент СМИ: конспект лекций. – СПб.: Изд-во Михайлова В.А., 2000.

3. Голдман У.Р. Миссия Мердока. Цифровая революция в медиаимперии. – М.: Медиадом, 2004.

4. Головко Б.Н. Информационный менеджмент массовой коммуникации. – М.: Академический проект; Трикста, 2005.

5. Гуревич СМ. Редакционный менеджмент. – М., 2004.

6. Гуревич С.М. Экономика средств массовой информации. – М.: Изд-во РИП-Холдинг, 2001.
7. Гуревич С.М. Экономика отечественных СМИ. – М.: Аспект-пресс, 2004.
8. Дойль, П. Маркетинг менеджмент и стратегии. СПб. Питер, 2007.

9. Дойль, П. Маркетинг, ориентированный на стоимость. СПб. Питер, 2001.

10. Коммуникационный менеджмент. /Под ред. В.М.Шепеля. – М.: Гардарики, 2004.

11. Котлер Ф., Триас де Без Ф. Новые маркетинговые технологии. Методы создания гениальных идей. – СПб.: Издательский дом «Нева», 2004.

12. Липсиц, И. В. Маркетинговые стратегии для российских компаний. М. ГУ-ВШЭ, 2006.
13. Макеенко М.И. Ежедневная печать: Американский опыт 1995-2000 гг. – М.: Изд-во МГУ, 2004.
14. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

15. Орлов А.С. Введение в коммуникационный менеджмент. – М.: Гардарики, 2005.

16. Полукаров В.Л., Разумов Е.А. Экономика телевидения и радиовещания. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К°», 2003.
17. Стюарт Д.Война за империю Дисней. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

18. Тангейт М. Медиагиганты: Как крупнейшие медиакомпании выживают на рынке и борются за лидерство. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

19. Телерекламный бизнес (информационно-аналитическое обеспечение). / Сост. и общ.ред. В.П.Коломиец. – М., 2001.

20. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.

21. Юрков, А. А. Экономика и менеджмент СМИ. СПб. Изд-во СПб. гос. ун-та, 2002.

22. Эриашвили Н.Д. Книгоиздание. Менеджмент и маркетинг. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2005.

Тема 6.
Маркетинговые стратегии медиапредприятия на рынках контента. Рынки контента как деловые рынки. Общие микроэкономические характеристики рынков контента: сравнительно небольшое число покупателей, тесные отношения между производителями и покупателями контента СМИ, производный характер спроса, низкая эластичность спроса, профессионализм посредников и др. Типология стратегий медиапредприятий на рынках контента: выпуск нишевой медиапродукции,  максимизация общей аудитории через создание привлекательного контента, создание наиболее привлекательных условий сделок для покупателей контента. 

Основная литература по теме:

1. Вартанова Е.Л. Медиаэкономика зарубежных стран. - М.: Аспект Пресс, 2003.

2. Гуревич С.М., Иваницкий В.Л., Назаров А.А., Щепилова Г.Г. Основы медиамаркетинга. – М.: МедиаМир, 2007.

3. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

4. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент. СПб. Питер, 2007.
5. Портер М. Конкурентная стратегия. – М.: Альпинабизнесбукс, 2007.

6. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.

Дополнительная литература по теме:
1. Веселов. С.В. Маркетинг в рекламе (в трех томах). – М., 2002-2003.

2. Ворошилов В.В. Менеджмент СМИ: конспект лекций. – СПб.: Изд-во Михайлова В.А., 2000.

3. Голдман У.Р. Миссия Мердока. Цифровая революция в медиаимперии. – М.: Медиадом, 2004.

4. Головко Б.Н. Информационный менеджмент массовой коммуникации. – М.: Академический проект; Трикста, 2005.

5. Гуревич СМ. Редакционный менеджмент. – М., 2004.

6. Гуревич С.М. Экономика средств массовой информации. – М.: Изд-во РИП-Холдинг, 2001.
7. Гуревич С.М. Экономика отечественных СМИ. – М.: Аспект-пресс, 2004.
8. Дойль, П. Маркетинг менеджмент и стратегии. СПб. Питер, 2007.

9. Дойль, П. Маркетинг, ориентированный на стоимость. СПб. Питер, 2001.

10. Коммуникационный менеджмент. /Под ред. В.М.Шепеля. – М.: Гардарики, 2004.

11. Котлер Ф., Триас де Без Ф. Новые маркетинговые технологии. Методы создания гениальных идей. – СПб.: Издательский дом «Нева», 2004.

12. Липсиц, И. В. Маркетинговые стратегии для российских компаний. М. ГУ-ВШЭ, 2006.
13. Макеенко М.И. Ежедневная печать: Американский опыт 1995-2000 гг. – М.: Изд-во МГУ, 2004.
14. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

15. Орлов А.С. Введение в коммуникационный менеджмент. – М.: Гардарики, 2005.

16. Полукаров В.Л., Разумов Е.А. Экономика телевидения и радиовещания. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К°», 2003.
17. Стюарт Д.Война за империю Дисней. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

18. Тангейт М. Медиагиганты: Как крупнейшие медиакомпании выживают на рынке и борются за лидерство. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

19. Телерекламный бизнес (информационно-аналитическое обеспечение). / Сост. и общ.ред. В.П.Коломиец. – М., 2001.

20. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.

21. Юрков, А. А. Экономика и менеджмент СМИ. СПб. Изд-во СПб. гос. ун-та, 2002.

22. Эриашвили Н.Д. Книгоиздание. Менеджмент и маркетинг. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2005.

Тема 7.
Маркетинговые стратегии медиахолдингов. Медиапредприятие как объект купли-продажи. Рынки медиа-активов (рынки медипредприятий, рынки СМИ) как деловые рынки. Общие микроэкономические характеристики рынков медиа-активов: сравнительно небольшое число покупателей, тесные отношения между продавцами и покупателями медиа-активов, производный характер спроса, низкая эластичность спроса, профессионализм посредников, высокая вероятность конфликтов при совершении сделок и др. Типология стратегий медиахолдингов на рынках медиа-активов: выпуск новых СМИ, покупка новых СМИ, продажа медиа-активов. Стратегия диверсификации медиа-активов. Стратегия дифференциации медиа-активов. Стратегии минимизации издержек, создания уникальных СМИ, нишевая стратегия.

Основная литература по теме:

1. Вартанова Е.Л. Медиаэкономика зарубежных стран. - М.: Аспект Пресс, 2003.

2. Гуревич С.М., Иваницкий В.Л., Назаров А.А., Щепилова Г.Г. Основы медиамаркетинга. – М.: МедиаМир, 2007.

3. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

4. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент. СПб. Питер, 2007.
5. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.

Дополнительная литература по теме:
1. Веселов. С.В. Маркетинг в рекламе (в трех томах). – М., 2002-2003.

2. Ворошилов В.В. Менеджмент СМИ: конспект лекций. – СПб.: Изд-во Михайлова В.А., 2000.

3. Голдман У.Р. Миссия Мердока. Цифровая революция в медиаимперии. – М.: Медиадом, 2004.

4. Головко Б.Н. Информационный менеджмент массовой коммуникации. – М.: Академический проект; Трикста, 2005.

5. Гуревич СМ. Редакционный менеджмент. – М., 2004.

6. Гуревич С.М. Экономика средств массовой информации. – М.: Изд-во РИП-Холдинг, 2001.
7. Гуревич С.М. Экономика отечественных СМИ. – М.: Аспект-пресс, 2004.
8. Дойль, П. Маркетинг менеджмент и стратегии. СПб. Питер, 2007.

9. Дойль, П. Маркетинг, ориентированный на стоимость. СПб. Питер, 2001.

10. Коммуникационный менеджмент. /Под ред. В.М.Шепеля. – М.: Гардарики, 2004.

11. Котлер Ф., Триас де Без Ф. Новые маркетинговые технологии. Методы создания гениальных идей. – СПб.: Издательский дом «Нева», 2004.

12. Липсиц, И. В. Маркетинговые стратегии для российских компаний. М. ГУ-ВШЭ, 2006.
13. Макеенко М.И. Ежедневная печать: Американский опыт 1995-2000 гг. – М.: Изд-во МГУ, 2004.
14. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

15. Орлов А.С. Введение в коммуникационный менеджмент. – М.: Гардарики, 2005.

16. Полукаров В.Л., Разумов Е.А. Экономика телевидения и радиовещания. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К°», 2003.
17. Стюарт Д.Война за империю Дисней. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

18. Тангейт М. Медиагиганты: Как крупнейшие медиакомпании выживают на рынке и борются за лидерство. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

19. Телерекламный бизнес (информационно-аналитическое обеспечение). / Сост. и общ.ред. В.П.Коломиец. – М., 2001.

20. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.

21. Юрков, А. А. Экономика и менеджмент СМИ. СПб. Изд-во СПб. гос. ун-та, 2002.

22. Эриашвили Н.Д. Книгоиздание. Менеджмент и маркетинг. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2005.

Тема 8.

Дистрибуция медиапродуктов как услуга и как отдельный продукт. Специфика дистрибуции медиапродуктов как упаковки и одновременно производства. Изменение акцентов в дистрибуции медиа. Кастомизация в медиаиндустрии и дистрибуция. 

Дистрибуция как экономически обособленная деятельность. Роль дистрибуции в цепочке стоимости медиапродуктов. Дистрибуция как продажа товара и дистрибуция как продажа услуги. Изменение медиадистрибуции в сторону сферы услуг. Изменение дистрибуции в сфере рекламного рынка и сфере контента.

Основная литература по теме:

1. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

2. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.

Дополнительная литература по теме:
1. Голдман У.Р. Миссия Мердока. Цифровая революция в медиаимперии. – М.: Медиадом, 2004.

2. Макеенко М.И. Ежедневная печать: Американский опыт 1995-2000 гг. – М.: Изд-во МГУ, 2004.
3. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

4. Стюарт Д.Война за империю Дисней. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

5. Тангейт М. Медиагиганты: Как крупнейшие медиакомпании выживают на рынке и борются за лидерство. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

6. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.

Тема 9.

Карта каналов дистрибуции и их связь с маркетинговой стратегией компании. Дистрибуция на рынке печатных СМИ. Картели дистрибуции и консорциумы распространения периодической печати. Олигополия на рынке распространителей печатной продукции. Альтернативные методы распространения. Электронное распространение печатной продукции. Специфика e-journal. Виды распространения эфирного телевидения: эфирное и цифровое наземное телевещание. Телевизионное вещание через IP-протокол. Дистрибуционные сети IP-вещания: кабельные и телефонные операторы. Технология ADSL. Виды спутниковых технологий и систем. Спутниковое радиовещание.
Основная литература по теме:

1. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

2. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.

Дополнительная литература по теме:
1. Голдман У.Р. Миссия Мердока. Цифровая революция в медиаимперии. – М.: Медиадом, 2004.

2. Макеенко М.И. Ежедневная печать: Американский опыт 1995-2000 гг. – М.: Изд-во МГУ, 2004.
3. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

4. Стюарт Д.Война за империю Дисней. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

5. Тангейт М. Медиагиганты: Как крупнейшие медиакомпании выживают на рынке и борются за лидерство. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

6. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.
7. Формируя будущее газет. В 3 тт. – М.: ГИПП, 2004.
Тема 10.

Циклы жизни различных каналов дистрибуции и стратегии дистрибуции. Понятие цикла жизни продукта. Маркетинговая стратегия медиапродуктов на различных стадиях развития дистрибуции. Управление цепочками стоимости медиапродукта и канала дистрибуции. Функции каналов дистрибуции как дополнительного продукта. Дополнительная ценность медиапродукта применительно к дистрибуции. 
Основная литература по теме:

1. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

2. Портер М. Конкурентная стратегия. – М.: Альпина Бизнесбукс, 2007.

3. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.
Дополнительная литература по теме:
8. Голдман У.Р. Миссия Мердока. Цифровая революция в медиаимперии. – М.: Медиадом, 2004.

9. Макеенко М.И. Ежедневная печать: Американский опыт 1995-2000 гг. – М.: Изд-во МГУ, 2004.
10. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

11. Стюарт Д.Война за империю Дисней. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

12. Тангейт М. Медиагиганты: Как крупнейшие медиакомпании выживают на рынке и борются за лидерство. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

13. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.
14. Формируя будущее газет. В 3 тт. – М.: ГИПП, 2004.
Тема 11.

Дистрибуция медиапродуктов в связи с их ценообразованием. Канал дистрибуции и создание дополнительной стоимости. Место дистрибуции в цепочке ценностей медиапродукта. Слияние медиадистрибуции и медиапроизводства. Прямая и обратная интеграция в медиабизнесе. Виды ценообразования в дистрибуции медиапродукта. Ценообразование в сегменте культурных индустрий и его специфика, связь с медиабизнесом. 
Основная литература по теме:

1. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

2. Портер М. Конкурентная стратегия. – М.: Альпина Бизнесбукс, 2007.

3. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.
Дополнительная литература по теме:
1. Голдман У.Р. Миссия Мердока. Цифровая революция в медиаимперии. – М.: Медиадом, 2004.

2. Макеенко М.И. Ежедневная печать: Американский опыт 1995-2000 гг. – М.: Изд-во МГУ, 2004.
3. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

4. Стюарт Д.Война за империю Дисней. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

5. Тангейт М. Медиагиганты: Как крупнейшие медиакомпании выживают на рынке и борются за лидерство. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

6. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.
7. Формируя будущее газет. В 3 тт. – М.: ГИПП, 2004.
Тема 12.

Знаки идентификации СМИ как инструмент брендинга и маркетинговых коммуникаций. Понятие бренда, типы брендов. Основные брендируемые объекты в сфере средств массовой коммуникации. Медиахолдинги, издательские дома, теле- и радиокомпании, СМИ и их медиапродукция, ведущие программ и рубрик как брендируемые объекты различных типов. Схемы взаимоотношения и роли брендов различных уровней в рамках одной медиакомпании. 
Позиционирование бренда СМИ. Идентичность бренда СМИ. Модель планирования идентичности бренда Д. Аакера и возможность ее применения для разработки идентичности бренда СМИ. Построение системы идентичности бренда: сущность бренда, стержневая идентичность, расширенная идентичность. Бренд как медиапродукт, бренд как медиаорганизация, бренд как личность, бренд как символ. Моделирование сущности бренда и бренд-имиджа в сфере масс-медиа. Построение пирамиды бренда и mood board для СМИ в целом и отдельных его медиапродуктов. 
Отражение идентичности бренда СМИ в его названии, фирменном знаке, логотипе, фирменном стиле, саунд-бренде и других идентификаторах. Понятие сильного коммерческого знака (словесного, изобразительного, аудиального и комбинированного знака и др.). 
Название СМИ и его медиапродукции как инструмент брендинга и маркетинговых коммуникаций. Особенности разработки знаков идентификации, основные этапы и технологии. Маркетинговые, лингвистические, психолингвистические и кросс-культурные критерии сильного знака идентификации СМИ и его медиапродукции. Юридические критерии: охраноспособность товарного знака, уникальность товарного знака. Классы МКТУ. Связь творческой и юридической силы товарного знака. Классификация названий и других типов идентификаторов СМИ по охраноспособности: общеупотребительные, обычные описательные, умеренно описательные, высокоассоциативные, слабоассоциативные, заимствованные из другой информационной области, фантазийные (причудливые искусственно сконструированные). Применение данной классификации для анализа изобразительных и комбинированных товарных знаков. Различительная способность знака и понятие «сходство до степени смешения». 
Основные современные тенденции разработки знаков идентификации СМИ различных типов (печатных СМИ, вещательных СМИ, Интернет-СМИ). 

Основная литература по теме

1. Аакер Д.А., Йохимшталер Э. Бренд-лидерство: ковая концепция брендинга. – М.: ИД Гребенникова, 2003. (имеется на кафедре в количестве 10 экз.)
2. Шультц Д., Барнс Б. Стратегические бренд-коммуникационные кампании. – М.: Изд. Дом Гребенникова, 2003 – Главы 1-2. (имеется на кафедре в количе-стве 10 экз.)
Дополнительная литература по теме
1. Аакер Д.А. Создание сильных брендов. – М.: Издательский дом Гребенникова, 2008.
2. Домнин В.Н. Брендинг: новые технологии в России. – СПб., ПИТЕР, 2002.

3. Перция В.М. Анатомия бренда. – М.: Вершина, 2007.
4. Райс Э., Траут Дж. Позиционирование: битва за узнаваемость. – СПб.: ПИТЕР, 2001.

5. Семенов В. Товарный знак: битва со смыслами. – СПб.: ПИТЕР, 2006.

6. Фрэнкель А. Нейминг: как игра в слова становится бизнесом. – М.: Добрая книга, 2006. 

7. Хант Л. Основы телевизионного брендинга и эфирного промоушн. – М.: Престиж, 2004. – Главы 1-5.
8. Чармэссон Г. Торговая марка. Как создать имя, которое принесет миллионы. – СПб.: Питер, 1999.

9. Эльбрюнн Б. Логотип. – СПб.: Нева; М.: ОЛМА-Пресс, 2003.

Тема 13.
Использование различных типов маркетинговых коммуникаций для продвижения СМИ и их медиапродукции. 

Реклама как вид маркетинговых коммуникаций. Ее разновидности, принципы использования. Современные рекламные стратегии и технологии. Новейшие рекламные технологии. Возможности и ограничения при использовании рекламы для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

PR как вид маркетинговых коммуникаций. Его разновидности, принципы использования. Современные PR-стратегии и технологии. Новейшие PR-технологии. Возможности и ограничения при использовании PR для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

Коммуникации в местах продаж как вид маркетинговых коммуникаций. POS-материалы, их разновидности, принципы использования. Современные и новейшие технологии организации коммуникаций в местах продаж. Возможности и ограничения при использовании коммуникаций в местах продаж для продвижения СМИ и их медиапродуктов.
Стимулирование сбыта как вид маркетинговых коммуникаций. Разновидности стимулирования сбыта, принципы использования. Современные стратегии и технологии стимулирования сбыта. Новейшие SP-технологии. Возможности и ограничения при использовании стимулирования сбыта для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

Спонсорство и событийный маркетинг как вид маркетинговых коммуникаций. Разновидности спонсорства, принципы использования. Современные стратегии и технологии спонсорства. Возможности и ограничения при использовании спонсорства и событийного маркетинга для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

Директ-маркетинг как вид маркетинговых коммуникаций. Разновидности средств директ-маркетинга, принципы использования. Современные стратегии и технологии директ-маркетинга. Возможности и ограничения при использовании директ-маркетинга для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

Партнерские программы и их возможности при продвижении СМИ и их медиапродуктов.
Другие виды маркетинговых коммуникаций, их преимущества и ограничения при продвижении СМИ и их медиапродуктов.
Основная литература по теме

1. Веселов С.В. Маркетинг в рекламе. Т. 2 – М.: МИР, 2002-2003. – Глава 7.

2. Гуревич С.М., Иваницкий В.Л., Назаров А.А., Щепилова Г.Г. Основы медиамаркетинга. – М.: МедиаМир, 2007.
3. Шультц Д., Барнс Б. Стратегические бренд-коммуникационные кампании. – М.: Изд. Дом Гребенникова, 2003 – Главы 1-2. (имеется на кафедре в количе-стве 10 экз.)
Дополнительная литература по теме
1. Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход. – СПб.: Питер, 2001.
2. Евстафьев В.А., Ясонов В.Н. Что, где и как рекламировать. – СПб.: ПИТЕР, 2005.

3. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. - СПб.: Питер, 2007.

Тема 14.
Разработка кампаний интегрированных маркетинговых коммуникаций для продвижения СМИ. 

От маркетинговой стратегии к стратегии ИМК-кампании. Принципы интеграции маркетинговых коммуникаций в рамках ИМК-кампании по продвижению СМИ. Краткосрочное и долгосрочное воздействие. Сообщения и стимулы. Матрица коммуникационного планирования Д. Шульца, возможности ее использования при разработке интегрированных кампаний в сфере продвижения СМИ.

Ставка на синергию: интеграция коммуникации знаков идентификации СМИ, ATL- и BTL-коммуникаций. Приемы достижения эффекта синергии на различных уровнях планирования коммуникаций.

Бюджетирование рекламных, PR- и ИМК-кампаний.

Брифование рекламных, PR-, ИМК-кампаний. Виды брифов, особенности взаимодействия заказчика и разработчика кампании при составлении брифов и оценке соответствия разработок брифу.

Исследовательское обеспечение ИМК-кампаний.

Стратегическое планирование ИК-кампаний.

Разработка стратегии обращения в рамках ИМК-кампании, ее тактические модификации для различных типов маркетинговых коммуникаций. Творческие концепции в рамках ATL и BTL-коммуникаций. Этапы разработки творческих решений, креативные творческие технологии маркетинговых коммуникаций. 
Разработка медиастратегии в рамках ИМК-кампании, ее тактические модификации для различных типов маркетинговых коммуникаций. Паттерны коммуникационного воздействия, флайты, календарные планы.
Событийная составляющая ИМК-кампании: особенности планирования и реализации.

Оценка коммуникативной эффективности ИМК-кампании: критерии и методы. 
Оценка коммерческой эффективности ИМК-кампании: критерии и методы. 

Основная литература по теме
1. Шультц Д., Барнс Б. Стратегические бренд-коммуникационные кампании. – М.: Изд. Дом Гребенникова, 2004. (имеется на кафедре в количестве 10 экз.)

2. Перси Л., Элиот Р. Стратегическое планирование рекламных кампаний. – М.: ИД Гребенникова, 2008 

3. Веселов С.В. Маркетинг в рекламе. Т. 3 – М.: МИР, 2002-2003.

Дополнительная литература по теме
4. Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход. – СПб.: Питер, 2001.
5. Хант Л. Основы телевизионного брендинга и эфирного промоушн. – М.: Престиж, 2004. – Главы 6-11.
5. Список литературы 
Основная литература

1. Аакер Д.А., Йохимшталер Э. Бренд-лидерство: новая концепция брендинга. – М.: ИД Гребенникова, 2003. (имеется на кафедре в количестве 10 экз.)
2. Вартанова Е.Л. Медиаэкономика зарубежных стран. - М.: Аспект Пресс, 2003.

3. Веселов С.В. Маркетинг в рекламе. Т. 2-3 – М.: МИР, 2002-2003.
4. Гуревич С.М., Иваницкий В.Л., Назаров А.А., Щепилова Г.Г. Основы медиамаркетинга. – М.: МедиаМир, 2007.

5. Кирия И.В. Зарубежный медиамаркетинг. – М.: Издательство «ВК», 2006.

6. Коптев С., Кларк Н. и др. Человечный маркетинг. – М.: Медиадом, 2003.

7. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент. СПб. Питер, 2007.
8. Перси Л., Элиот Р. Стратегическое планирование рекламных кампаний. – М.: ИД Гребенникова, 2008. 
9. Портер М. Конкурентная стратегия. – М.: Альпинабизнесбукс, 2007.

10. Шультц Д., Барнс Б. Стратегические бренд-коммуникационные кампании. – М.: Изд. Дом Гребенникова, 2004. (имеется на кафедре в количестве 10 экз.)
11. Энциклопедия мировой индустрии СМИ. – под ред. Вартановой Е.Л., М.: Аспект-пресс, 2007.
Дополнительная литература:
1. Аакер Д.А. Создание сильных брендов. – М.: Издательский дом Гребенникова, 2008.
2. Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход. – СПб.: Питер, 2001.
3. Веселов. С.В. Маркетинг в рекламе (в трех томах). – М., 2002-2003.

4. Ворошилов В.В. Менеджмент СМИ: конспект лекций. – СПб.: Изд-во Михайлова В.А., 2000.

5. Голдман У.Р. Миссия Мердока. Цифровая революция в медиаимперии. – М.: Медиадом, 2004.

6. Головко Б.Н. Информационный менеджмент массовой коммуникации. – М.: Академический проект; Трикста, 2005.

7. Гуревич С.М. Экономика отечественных СМИ. – М.: Аспект-пресс, 2004.
8. Гуревич С.М. Экономика средств массовой информации. – М.: Изд-во РИП-Холдинг, 2001.
9. Гуревич СМ. Редакционный менеджмент. – М., 2004.

10. Дойль, П. Маркетинг менеджмент и стратегии. СПб. Питер, 2007.

11. Дойль, П. Маркетинг, ориентированный на стоимость. СПб. Питер, 2001.

12. Домнин В.Н. Брендинг: новые технологии в России. – СПб., ПИТЕР, 2002.

13. Коммуникационный менеджмент. /Под ред. В.М.Шепеля. – М.: Гардарики, 2004.

14. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. - СПб.: Питер, 2007.
15. Котлер Ф., Триас де Без Ф. Новые маркетинговые технологии. Методы создания гениальных идей. – СПб.: Издательский дом «Нева», 2004.

16. Липсиц, И. В. Маркетинговые стратегии для российских компаний. М. ГУ-ВШЭ, 2006.
17. Макеенко М.И. Ежедневная печать: Американский опыт 1995-2000 гг. – М.: Изд-во МГУ, 2004.
18. Менеджмент на медиапредприятиях. / Редактор-составитель М.Крючкова. Под общ.ред. А.Панкина. – М.: ЦИ СМИ «СРЕDА», 2003

19. Орлов А.С. Введение в коммуникационный менеджмент. – М.: Гардарики, 2005.

20. Перция В.М. Анатомия бренда. – М.: Вершина, 2007.
21. Полукаров В.Л., Разумов Е.А. Экономика телевидения и радиовещания. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К°», 2003.
22. Райс Э., Траут Дж. Позиционирование: битва за узнаваемость. – СПб.: ПИТЕР, 2001.

23. Семенов В. Товарный знак: битва со смыслами. – СПб.: ПИТЕР, 2006.

24. Стюарт Д.Война за империю Дисней. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

25. Тангейт М. Медиагиганты: Как крупнейшие медиакомпании выживают на рынке и борются за лидерство. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2006.

26. Телерекламный бизнес (информационно-аналитическое обеспечение). / Сост. и общ.ред. В.П.Коломиец. – М., 2001.

27. Финк К. Стратегический газетный менеджмент. – Самара: Корпорация Федоров, 2004.

28. Формируя будущее газет. В 3 тт. – М.: ГИПП, 2004.
29. Фрэнкель А. Нейминг: как игра в слова становится бизнесом. – М.: Добрая книга, 2006. 

30. Хант Л. Основы телевизионного брендинга и эфирного промоушн. – М.: Престиж, 2004.

31. Чармэссон Г. Торговая марка. Как создать имя, которое принесет миллионы. – СПб.: Питер, 1999.

32. Эльбрюнн Б. Логотип. – СПб.: Нева; М.: ОЛМА-Пресс, 2003.

33. Эриашвили Н.Д. Книгоиздание. Менеджмент и маркетинг. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2005.

34. Юрков, А. А. Экономика и менеджмент СМИ. СПб. Изд-во СПб. гос. ун-та, 2002.

6. Вопросы к экзамену
1. Понятие медиамаркетинг, подходы к определению медиамаркетинга. Основные концепции медиамаркетинга.

2. Тенденции развития теории медиамаркетинга. Новые подходы к сегментации аудитории.
3. Операционный и стратегический маркетинг. Их роль в маркетинге медиакомпании.
4. Место стратегического маркетинга в стратегии компании.
5. Продуктовая стратегия, функциональная стратегия и ресурсная стратегия в маркетинге.

6. Теории маркетинга-микс применительно к медиа.

7. Классификация маркетинговых исследований с точки зрения ключевых решаемых в медиамаркетинге задач.

8. Количественные медиаисследования

9. Качественные медиаисследования.

10. Виды рынков в медиамаркетинге. Их классификация.
11. Маркетинговая классификация медиапродуктов. 

12. Конкурентные силы на медиарынках: стратегические позиции медиакомпаний.

13. Стратегии на рынке медиа, связанные с изменениями конкурентной позиции.
14. Ключевые стратегии на рынках медиарекламы.

15. Стратегии на медиарынке, связанные с политикой по отношению к товарам и услугам-субститутам.

16. Ключевые стратегии на рынке аудитории СМИ.
17. Стратегии на медиарынке, связанные с влиянием на входные барьеры на рынке.

18. Ключевые стратегии на рынке контента.

19. Корпоративные и маркетинговые стратегии медиахолдингов.

20. Маркетинговые стратегии крупнейших мировых медиахолдингов в конце 1990-х – начале 2000-х гг.

21. Маркетинговые стратегии, связанные с влиянием на рыночную власть потребителей.
22. Маркетинговые стратегии, связанные с влиянием на рыночную власть поставщиков.

23. Специфика дистрибуции применительно к медиаиндустрии.

24. Стратегии медиадистрибуции крупнейших мировых медиаконцернов.

25. Добавочные услуги дистрибуции на медиарынках.
26. Основные агенты рынка дистрибуции и их рыночная власть на рынке медиа.

27. Ценообразование в сфере дистрибуции медиапродукта.
28. Место дистрибуции в цепочке стоимости медиапродукции.

29. Управление цепочкой стоимости применительно к медиадистрибуции.

30. Понятие бренда, типы брендов. Основные брендируемые объекты в сфере средств массовой коммуникации. 

31. Схемы взаимоотношения и роли брендов различных уровней в рамках одной медиакомпании. 

32. Позиционирование бренда СМИ: основные модели.

33. Идентичность бренда СМИ. Модель планирования идентичности бренда Д. Аакера и возможность ее применения для разработки идентичности бренда СМИ и его медиапродукции. 

34. Моделирование сущности бренда и бренд-имиджа в сфере масс-медиа. Построение пирамиды бренда и mood board для СМИ в целом и отдельных его медиапродуктов. 
35. Бренд-менеджмент в сфере СМИ и распространенные конфликты идентичности.

36. Знаки идентификации. Понятие сильного коммерческого знака, идентифицирующего СМИ.

37. Согласование идентификаторов СМИ и идентификаторов его медиапродукции: основные параметры.

38. Название СМИ и его медиапродукции как инструмент брендинга и маркетинговых коммуникаций. Особенности разработки знаков идентификации, основные этапы и технологии. 

39. Маркетинговые, лингвистические, психолингвистические и кросс-культурные критерии сильного знака идентификации СМИ и его медиапродукции. 

40. Юридические критерии: охраноспособность товарного знака, уникальность товарного знака. Классы МКТУ. Связь творческой и юридической силы товарного знака. 
41. Классификация названий и других типов идентификаторов СМИ по охраноспособности. Применение данной классификации для анализа изобразительных и комбинированных товарных знаков. 
42. Различительная способность знака и понятие «сходство до степени смешения». 
43. Основные современные тенденции разработки знаков идентификации СМИ различных типов (печатных СМИ, вещательных СМИ, Интернет-СМИ). 

44. Реклама как вид маркетинговых коммуникаций. Возможности и ограничения при использовании рекламы для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

45. PR как вид маркетинговых коммуникаций. Возможности и ограничения при использовании PR для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

46. Коммуникации в местах продаж как вид маркетинговых коммуникаций. POS-материалы, их разновидности, принципы использования. Возможности и ограничения при использовании коммуникаций в местах продаж для продвижения СМИ и их медиапродуктов.
47. Стимулирование сбыта как вид маркетинговых коммуникаций. Возможности и ограничения при использовании стимулирования сбыта для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

48. Спонсорство как вид маркетинговых коммуникаций. Возможности и ограничения при использовании спонсорства для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

49. Событийный маркетинг как вид маркетинговых коммуникаций. Возможности и ограничения при использовании событийного маркетинга для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

50. Директ-маркетинг как вид маркетинговых коммуникаций. Возможности и ограничения при использовании директ-маркетинга для продвижения СМИ и их медиапродуктов.

51. Партнерские программы и их возможности при продвижении СМИ и их медиапродуктов.

52. От маркетинговой стратегии к стратегии ИМК-кампании. Принципы интеграции маркетинговых коммуникаций в рамках ИМК-кампании по продвижению СМИ. 
53. Матрица коммуникационного планирования Д. Шульца, возможности ее использования при разработке интегрированных кампаний в сфере продвижения СМИ.

54. Ставка на синергию. Приемы достижения эффекта синергии на различных уровнях планирования коммуникаций.

55. Бюджетирование рекламных, PR- и ИМК-кампаний.

56. Брифование рекламных, PR-, ИМК-кампаний. Виды брифов, особенности взаимодействия заказчика и разработчика кампании.

57. Исследовательское обеспечение ИМК-кампаний.

58. Стратегическое планирование ИК-кампаний: основные этапы и технологии.

59. Разработка стратегии обращения в рамках ИМК-кампании.

60. Творческие концепции в рамках ATL и BTL-коммуникаций. 

61. Этапы разработки творческих решений, креативные творческие технологии маркетинговых коммуникаций. 
62. Разработка медиастратегии в рамках ИМК-кампании. Виды и паттерны коммуникационного воздействия, флайты, календарные планы.

63. Событийная составляющая ИМК-кампании: особенности планирования и реализации.

64. Оценка коммуникативной эффективности ИМК-кампании: критерии и методы. 

65. Оценка коммерческой эффективности ИМК-кампании: критерии и методы. 
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