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I.
Пояснительная записка

1. Автор программы:  Потапов Дмитрий Борисович, к.э.н. 


Программа разработана на основе методических материалов к курсу «Marketing Engineering» компании DecicionPro (университет Пенсильвании), автор курса – проф. Гари Л. Лилиен (Gary L. Lilien).

2. Требования к студентам: Необходимы знание курсов «Маркетинг-менеджмент и стратегии»; навыки работы с программой MSExcel; владение английским языком на уровне, необходимом для работы с оригинальными текстами.

3. Аннотация: Дисциплина «Методы поддержки принятия решений в маркетинге (Marketing Science)» - далее по тексту МППРМ, предназначена для студентов 1 курса магистерской программы «Маркетинг». 

Курс строится на продвинутом представлении концепций, которые студенты изучили в курсе «Маркетинг-менеджмент и стратегии». Основной фокус внимания дисциплины МППРМ направлен на формализованное моделирование и программную реализацию таких разделов маркетинга как сегментирование, позиционирование, распределение ресурсов, разработка новых продуктов, прогнозирование.

В отличие от большинства дисциплин в области маркетинга данный курс дает не только и не столько концептуальное представление отдельных аспектов маркетинга, сколько умения использовать практический инструментарий (понимание математических моделей и навыки работы с программным продуктом), которые крайне востребованы сегодня на рынке. В рамках курса студенты получают в свой арсенал мощный инструмент анализа, разработки стратегий и планов в сфере маркетинга.

Две основных особенности курса МППРМ:

Обучение через практику (Learning by doing). Наверное одним из самых эффективных способов обучения студентов маркетингу является передача им инструментария (подход + программа для его реализации) и погружение в практическую ситуацию (бизнес-кейс). В рамках курса фокус внимания смещен с подробного теоретического разбора моделей на их практическое применение. Такой подход к обучению поможет студентам в будущей деятельность определить проблему, структурировать ее, разработать алгоритм решения, реализовать его, выработать практические рекомендации.

Акцент на моделях конечного пользователя (end-user modeling). В отличие от комплексных моделей и систем поддержки маркетинговых решений (high-end продуктов) в рамках настоящей дисциплины рассматриваются модели, которые квалифицированный маркетолог в состоянии разработать и реализовать самостоятельно: так называемые модели конечного пользователя. Характерными чертами таких моделей являются: модель может быть разработана для решения конкретной прикладной задачи одним специалистом и не обязательно математиком; используется достаточно простой инструментарий (MSExcel), не требующий специальных программистских навыков; моделирование проходит в контексте затраты-результат (объем времени, направленного на разработку модели, соотносится с теми результатами, которые даст модель с учетом ограниченной информации и бюджета).

Все материалы по курсу (учебник, статьи, программное обеспечение, кейсы) представлены на английском языке.
4. Учебная задача курса: 

После изучения курса студент должен 

· Знать основные модели и методы поддержки принятия решений в маркетинге и направления их приложения в реальных бизнес-ситуациях.

· Уметь на практике применять изученные методы и модели (включая диагностику проблемной ситуации и ее формализацию, выбор метода решения, программную реализацию метода, интерпретацию результатов и разработку практических рекомендаций для внедрения) с использованием программного продукта Marketing Engineering for MSExcel (MEXL).

· Иметь представление о возможностях и ограничениях использования методов и моделей курса на практике.

· Обладать навыками самостоятельной работы и умением находить и перерабатывать дополнительную информацию в изучаемой предметной области.

5. Формы контроля: 

· текущий контроль: согласно графику контрольных мероприятий проводится домашняя работа и контрольная работа по всей тематике курса, успешность выполнения которой оценивается на основании положения «О рейтинге ПФ ГУ-ВШЭ»;

· итоговый контроль: письменный экзамен, содержащий вопросы в тестовой форме и открытые вопросы;

· итоговая оценка: заключительная оценка определяется по результатам контрольной работы, домашней работы, текущей работы на семинарах и письменного экзамена, в соответствии с положением «О рейтинге ПФ ГУ-ВШЭ».

II. Содержание программы.
Раздел 1. Модели реакции рынка - МРР (Market response models). 
Тема 1. Введение в курс МППРМ.

Тема 2. Определение и классификация МРР. Некоторые простые типы МРР: агрегированные и индивидуальные. Критерии выбора МРР. Некоторые практические аспекты использования МРР.

Раздел 2. Прогнозирование (Forecasting). 
Тема 1. Общие сведения. Модели проникновения товара на рынок. 
Тема 2. Модели прогнозирования доли рынка.

Раздел 3. Разработка новых продуктов (New Product Decisions). 
Тема 1. Продукт как маркетинговая категория. Подходы к определению возможностей. Тема 2. Конджоинт-анализ.

Раздел 4. Модели стратегических маркетинговых решений (Models for strategic marketing decision making). 
Тема 1. Решение о входе и выходе на рынок. 
Тема 2. Модели «разделенного опыта». Модели портфеля продуктов. 

Раздел 5. Модели тактических маркетинговых решений (Models for tactical marketing decision making). 
Тема 1. Реклама. Эффекты рекламы. Оптимизация расходов на рекламу. 
Тема 2. Прямые продажи. Оптимизация размещения торговых представителей. Оптимизация распределения времени торгового представителя. 
Тема 3. Продвижение. Задачи, механизмы и эффекты продвижения.

Раздел 6. Ценности клиента (Customer value assesment). 
Тема 1. Концепция ценности клиента. Подходы к измерению ценности клиента.

Тема 2. Оценка жизненного цикла клиента.

Раздел 7. Сегментирование и таргетирование (Segmentation and Targetiing). 
Тема 1. Определение сегментирования. Базисные и описательные переменные при сегментировании.
Тема 2. Этапы сегментирования. Методы сегментирования. Практические аспекты применения сегментирования.

III. Учебно-методическое обеспечение

1. Литература

Базовый учебник:

1. Gary Lilien, Arvind Rangaswamy, Arnaud De Bruyn. Principles of Marketing Engineering. Ebook, licenced by DecisionPro for HSE-Perm. 2011.

Основная литература:

1. Technical notes for Marketing Engineering (www.DecisionPro.biz)

2. Sofrware tutorial for Marketing Engineering (www.DecisionPro.biz)

Дополнительная литература:

1. Gary L. Lilien, Philip Kotler, K. Sridhar Moorthy. Marketing Models. 2007.
2. Berend Wierenga (editor). Handboor of Marketing Decision Models. 2008.

Раздел 1.

3.  Little, John D. C., 1970, “Models and managers: The concept of a decision calculus,” Management Science, Vol. 16, No. 8 (April), pp. B466–B485.

4. Saunders, John, 1987, “The specification of aggregate market models,” European Journal of Marketing, Vol. 21, No. 2, pp. 1–47.
5. Hanssens, Dominique M.; Parsons, Leonard J.; and Schultz, Randall L., 1990, Market ResponseModels: Econometric and Time Series Analysis, Kluwer Academic Publishers, Boston.

Раздел 2.
6. Silk, Alvin J., and Urban, Glen L., 1978, “Pre-test market evaluation of new packaged goods: A model and measurement methodology,” Journal of Marketing Research, Vol. 15, No. 2 (May), pp. 171–191.

7. Bass, Frank M.; Krishnan, Trichy V.; and Jain, Dipak C., 1994, “Why the Bass model fits without decision variables,” Marketing Science, Vol. 13, No. 3 (Summer), pp. 204–223.

8. Lenk, Peter J. and Rao, Ambar, 1990, “New Models from Old: Forecasting Product Adoption By Hierarchical Bayes Procedure,” Marketing Science, Vol. 9, No. 1, 42-53.

9. Srinivasan, V., and Mason, Charlotte H., 1986, “Nonlinear Least Squares Estimation of New Product Diffusion Models,” Marketing Science, Vol. 5, No. 2 (Spring), p. 169-178.

Раздел 3.
10. Addelman, Sidney, 1962, “Orthogonal Main Effects Plans for Asymmetrical Factorial Experiments,” Technometrics 4, 21-46.

11. Allenby, Greg M., and Ginter, James L., 1995, “Using extremes to design products and segment markets, Journal of Marketing Research, Vol. 32, No. 4 (November), pp. 392-403.

12. Andrews, Rick L., Ansari, Asim, and Currim, Imran S. , 2002, “Hierarchical Bayes Versus Finite Mixture Conjoint Analysis Models: A Comparison of Fit, Prediction, and Partworth Recovery,” Journal of Marketing Research, Vol. XXXIV (February), 87-98. 

13. Elrod, Terry; Louviere, Jordan J.; and Krishnakumar, S. Davey, 1992, “An empirical comparison of ratings-based and choice-based conjoint models,” Journal of Marketing Research, Vol. 24 (August), pp. 368-377.

14. Hauser, John R. and Rao , Vithala R., 2003, “Conjoint Analysis, Related Modeling, and Applications,” in Market Research and Modeling: Progress and Prospects: A Tribute to Paul E. Green (International Series in Quantitative Marketing), Yoram (Jerry) Wind and Paul E. Green (Editors), ISQM, International Series in Quantitative Marketing, Kluwer Academic Publishers.

15. Orme, Bryan, and Huber, Joel, 2000, “Improving the value of conjoint simulations, Marketing Research, Vol. 12, No. 4, pp. 12-20.

16. Wittink, Dick and Cattin, Philipe, 1989, “Commercial Use of Conjoint Analysis: An Update,” Journal of Marketing, 53 (July), 91–96.

Раздел 4.
17. Senge, Peter M. and Colleen Lannon, 1990, “Managerial Microworlds,” Technology Review, Vol. 93, No. 5 (July), pp.62–68.

18. Sinha, Prabhakant and Andris A. Zoltners, 2001, “Sales-Force Decision  Models: Insights from 25 Years of Implementation,” Interfaces, Vol. 31, No. 3, pp. 8–44.

19. Urban, Glen L. and Steven H. Star, 1991, Advanced Marketing Strategy, Prentice Hall: Englewood Cliffs, NJ.

20. Раздел 5.
21. Jedidi, Kamel, Carl F. Mela, and Sunil Gupta, 1999, “Managing Advertising and Promotion for Long-Run Profitability,” Marketing Science, Vol. 18, No. 1, pp. 1–22.

22. Lodish, Leonard M., 1971, “CALLPLAN: An interactive salesman’s call planning system,” Management Science, Vol. 18, No. 4, Part 2 (December), pp. 25–40.

23. Lodish, Leonard M., 1974, “`Vaguely right’ approach to sales force allocations,” Harvard Business Review, Vol. 52, No. 1 (January–February), pp. 119–124.
24. Lodish, Leonard M., Ellen Curtis, Michael Ness, and Kerry M. Simpson, 1988, “Sales Force Sizing and Deployment Using a Decision Calculus Model at Syntex Laboratories,” Interfaces, Vol. 18, No. 1 (January-February), pp. 5–20.

25. Blattberg, Robert C. and Alan Levin, 1987, “Modelling the Effectiveness and Profitability of Trade Protions,” Marketing Science, Vol. 6, No. 2 (Spring), pp. 124–46. Matson, Eric, 1995, “Customizing Prices,” Harvard Business Review, Vol. 73, No. 6, pp. 13–14.

26. Nagle, Thomas T. and John Hogan, 2005, The Strategy and Tactics of Pricing: A Guide to Growing More Profitably, 4th ed., Prentice Hall: Englewood Cliffs, NJ.
27. Nijs, Vincent, Shubha Srinivasan, and Koen Pauwels, 2006, “Retail-Price Drivers and Retailer Profits,” Marketing Science (forthcoming).

Раздел 6.
28. Anderson, James C. and James A. Narus, 2003, Business Market Management: Understanding, Creating and Delivering Value, 2d ed., Prentice Hall: Englewood Cliffs, NJ.

29. Peppers, Don, and Rogers, Martha, 1993, The One to One Future, Building Relationships One Customer at a Time, Currency Doubleday, New York.

30. Roberts, John H., and Lilien, Gary L., 1993, “Explanatory and predictive models of consumer behavior,” in Handbooks in Operations Research and Management Science, Vol. 5, Marketing, eds. Jehoshua Eliashberg and Gary L. Lilien, Elsevier Science Publishers B.V., North Holland, New York, pp. 27–82.

31. Urban, Glen L., and Hauser, John R., 1980, Design and Marketing of New Products, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey

32. Wedel, Michel, and Kamakura, Wagner A., 2000, Market Segmentation: Conceptual and Methodological Foundations, second edition, Kluwer Academic Press, Boston, Massachusetts

Раздел 7.
33. Assael, Henry, and Roscoe, A. Marvin, Jr., 1976, “Approaches to market segmentation analysis,” Journal of Marketing, Vol. 40, No. 4 (October), pp. 67–76.

34. Breiman, Leo, Jerome Friedman, Charles J. Stone, and R.A. Olshen, 1993, Classification and Regression Trees, Chapman and Hall Publishers, New York.

35. Cheeseman, Peter and John Stutz, 1996, "Bayesian Classification (AutoClass): Theory and Results", in Advances in Knowledge Discovery and Data Mining, Usama M. Fayyad, Gregory Piatetsky-Shapiro, Padhraic Smyth, & Ramasamy Uthurusamy, Eds. AAAI Press/MIT Press.

36. Dillon, William R., and Goldstein, Matthew, 1984, Multivariate Analysis: Methods and Applications, John Wiley and Sons, New York, pp. 173–174

37. Jagpal, Sharan, 1999, Marketing Strategy and Uncertainty, Oxford University Press, Oxford.

38. Milligan, Glenn W., and Cooper, Martha C., 1987, “Methodology review’s clustering methods,” Applied Psychological Measurement, Vol. 11, No. 4 (December), pp. 329–354.

39. Titterington, D. M., Smith, A. F. M. and Makov, U. E. , 1985, Statistical Analysis of Finite Mixture Distributions. Wiley, New York.

40. Ward, J., 1963, “Hierarchical grouping to optimize an objective function,” Journal of the American Statistical Association, Vol. 58, pp. 236–244.

41. Wedel, Michel, and Kamakura, Wagner A., 2000, Market Segmentation: Conceptual and Methodological Foundations, second edition, Kluwer Academic Press, Boston, Massachusetts.

2. Тематика заданий для текущего контроля

Приложение 1. Перечень и тематика кейсов по курсу МППРМ.

Приложение 2. Вопросы для самоконтроля студентов.

3. Методические рекомендации (материалы) преподавателю:

1. В лекциях акцентировать внимание не только на самих моделях, но и на общих принципах их построения и возможных подходах к моделированию экономических проблем, возникающих на практике.

2. На семинарских занятиях использовать кейсы (Приложение 1) и программный продукт MEXL.

3. При проведении семинарских занятий использовать план семинарских занятий настоящей программы.
3а. Рекомендации по работе с кейсами.

РЕШЕНИЕ КЕЙСОВ

Класс разбивается на группы (4-5 человек). При разборе кейса группа может выступать в качестве консультанта (группа-консультант) либо в качестве представителя заказчика (группа-заказчик). 

Каждая группа должна выбрать лидера (руководителя). Одной из задач лидера будет помощь в оценке преподавателю вклада каждого члена группы в общий результат.

Помимо лидера группам рекомендуется определить «математика» и «айтишника» (могут быть в одном лице). Первый должен быть готов по ходу работы в классе отвечать на вопросы, связанные с моделями, второй – в режиме реального времени произвести расчеты для ответа на задаваемые аудиторией вопросы. 

РЕКОМЕНДАЦИИ ГРУППЕ-КОНСУЛЬТАНТУ

Группа-консультант выступает в качестве консультанта по проекту. Она предварительно работает с кейсом; делает презентацию в PowerPoint и небольшой отчет (комментарии к слайдам), содержащий краткие результаты анализа и рекомендации; выступает с презентацией на занятии.
Формат проведения занятия с кейсом:

20-25 минут –  презентация команды-консультанта;
15-20 минут –  вопросы/ответы, в т.ч. от команды-заказчика;
5-10 минут –  общее обсуждение, основные результаты работы.
От команды-консультанта презентацию может делать один или два участника. После занятия презентация с отчетом сдается преподавателю на электронную почту.

Структура презентации по кейсу (примерная):

· Введение;
· Краткая характеристика ситуации (не нужно полностью пересказывать кейс);
· Далее по вопросам кейса:
· общие рекомендации;
· результаты анализа, подкрепляющие рекомендации.
· Ключевые идеи, возникшие по результатам работы с кейсом (включая плюсы/минусы используемых моделей).
Критерии оценки работы:

1. Содержание:
a. практичность рекомендаций (в отличие от общих слов);
b. обоснованность рекомендаций (включая правильное использование подходящего инструментария);
c. ключевые идеи и выводы.
2. Презентация:
a. использование концепций / инструментов из курса;
b. сфокусированность и конкретность;
c. хорошая структурированность, логика изложения;
d. удержание внимания аудитории;
e. ответы на вопросы.
РЕКОМЕНДАЦИИ ГРУППЕ-ЗАКАЗЧИКУ

Группа-заказчик является той командой, которой предстоит внедрять рекомендации консультантов. Она также должна полноценно разобрать кейс. Группе-заказчику рекомендуется обсудить решение кейса с группой-консультантом до презентации. 

Группе-заказчику предстоит после презентации задать уточняющие вопросы и сформулировать собственные рекомендации (основанные на услышанном и собственном анализе) по кейсу. В течение трех дней после занятия группа-заказчик готовит небольшой отчет (1-2 страницы) и сдает его преподавателю на электронную почту. Отчет включает в себя:

· Оценку проделанной группой-консультантом работы (плюсы/минусы);
· Обоснованность и применимость предложений группы-консультанта;
· Собственные рекомендации;
· При желании – информацию о предварительных встречах с группой-консультантом и высказанных там предложениях/замечаниях.
Результаты анализа, критика и рекомендации, содержащиеся в отчете должны быть конструктивны и полезны. 

Критерии оценки работы:

1. Работа на занятии:
a. добавленная ценность к результатам группы-консульнату;
b. качество задаваемых вопросов.
2. Отчет:
a. полнота и структурированность отчета;
b. практическая реализуемость рекомендаций.
4. Методические указания студентам:

1) Перед каждым семинарским занятием следует ознакомиться с перечнем тем и вопросов для обсуждения на нем. Для подготовки к семинару рекомендуется следующая схема:

· проработать соответствующий лекционный материал;

· изучить рекомендованную основную и дополнительную литературу (обязательно – technical notes и software tutorial);

· команде-консультанту и команде-заказчику проработать кейс (см. раздел «Рекомендации по работе с кейсами»);

· остальным командам внимательно прочитать кейс;
· при затруднениях сформулировать вопросы к преподавателю и задать их на консультации.

2) Домашние задания необходимо выполнять к каждому семинарскому занятию. При решении задач и упражнений следует пользоваться материалом лекций и рекомендованной литературой.
5. Рекомендации по использованию информационных технологий

На лекциях возможно использование мультимедийного проектора. При работе с кейсами и упражнениями рекомендуется использование программы MEXL.

Автор программы __________________________ Потапов Д.Б.

IV. Тематический расчет часов.

	№ п/п
	Наименование разделов и тем
	Аудиторные часы
	Самостоят. работа
	Всего часов

	
	
	Лекции
	Семинар. или практ. занятия
	Всего
	
	

	Раздел 1. Модели реакции рынка - МРР (Market response models)

	1
	Введение в курс МППРМ
	2
	 -
	2
	2
	4

	2
	Определение и классификация МРР. Некоторые простые типы МРР: агрегированные и индивидуальные. Критерии выбора МРР. Некоторые практические аспекты использования МРР.
	2
	2
	4
	12
	16

	Раздел 2. Прогнозирование (Forecasting)

	3
	Общие сведения. Модели проникновения товара на рынок.
	2
	1
	3
	6
	9

	4
	Модели прогнозирования доли рынка.
	2
	1
	3
	6
	9

	Раздел 3. Разработка новых продуктов (New Product Decisions)

	5
	Продукт как маркетинговая категория. Подходы к определению возможностей.
	2
	1
	3
	12
	9

	6
	Конджоинт-анализ.
	2
	1
	3
	12
	9

	Раздел 4. Модели стратегических маркетинговых решений 
(Models for strategic marketing decision making)

	7
	Решение о входе и выходе на рынок.
	1
	1
	2
	6
	8

	8
	Модели «разделенного опыта». Модели портфеля продуктов.
	1
	1
	2
	6
	8

	Раздел 5. Модели тактических маркетинговых решений 
(Models for tactical marketing decision making)

	9
	Реклама. Эффекты рекламы. Оптимизация расходов на рекламу.
	2
	2
	4
	8
	12

	10
	Прямые продажи. Оптимизация размещения торговых представителей. Оптимизация распределения времени торгового представителя.
	2
	2
	4
	8
	12

	11
	Продвижение. Задачи, механизмы и эффекты продвижения.
	2
	2
	4
	8
	12

	Раздел 6. Ценности клиента (Customer value assessment)

	12
	Концепция ценности клиента. Подходы к измерению ценности клиента.
	2
	2
	4
	6
	16

	13
	Оценка жизненного цикла клиента.
	2
	2
	4
	6
	16

	Раздел 7. Сегментирование и таргетирование (Segmentation and Targetiing)

	14
	Определение сегментирования. Базисные и описательные переменные при сегментировании.
	3
	2
	5
	6
	11

	15
	Этапы сегментирования. Методы сегментирования. Практические аспекты применения сегментирования.
	3
	2
	5
	6
	11

	 
	Итого
	30
	22
	52
	110
	162


Автор программы __________________________ Потапов Д.Б.

Приложение 1

Темы и названия кейсов

	№ темы
	Тема
	Кейсы

	
	Введение
	

	1
	Модели реакции рынка
	· Allegro-WEB. 

· BrainCell-WEB. 

	2
	Прогнозирование
	· Zenith HDTV Solution (Bass)

· Ford Hybrid Car (Bass)

· Johnson WAX (ASSESSOR) 

· Office Star Inc (Trial-Repeat)

	3
	Разработка новых продуктов 
	· Forte Hotel Design (Conjoint)
· Durr (Segmentation, Conjoint)

	4
	Модели стратегических маркетинговых решений
	· Addison Wesley Longman (GE)

· Convergys (GE)

	5
	Реклама и коммуникации 
	· Blue Mountain Coffee (ADBUDG)

· Convention Corporation (ADVISOR)

	6
	Каналы сбыта
	· Syntex (Resource Allocation)

· John French CALLPLAN (Resource Allocation)

· C-Tek (Resource Allocation)

	7
	Цены и продвижение
	· Abcor2000  

· Paving 1-99 
· Forte Hotel 

· Massmart Inc 

	8
	Ценности клиента
	· Bookbinder BC-WEB.

· ABB Electric-WEB (Customer Choice)

· Abcor2000 –WEB (Value-In-Use Pricing)

· Northern Aero-WEB (CLV)

· SyPhone-WEB (CLV)

	9
	Сегментирование и таргетирование
	· ConneCtor PDA 2001 (Segmentation). 

· ABB Electric -WEB (Customer Choice). 

· Addison Wesley Longman (GE)

· Convergys (GE)

	10
	Позиционирование
	· Infinity G20 (Positioning).

· BlackBerry Pearl (Positioning)

· ConneCtor PDA 2001 (Positioning)


Всего в рамках курса используется 23 кейса.
Приложение 2

Вопросы для самоконтроля студентов 

I. Модели реакции рынка (модели отклика)

1. Концепция модели отклика: управляющие и результирующие переменные
2. Представление модели «Вход-Выход»

3. Функция отклика: графическое представление

4. Свойства функции отклика

5. Модели агрегированного отклика (линейная, дробно-степенная, экспоненциальная, модифицированная экспоненциальная, adbudg)

6. Модели агрегированного отклика – множественные инструменты

7. Калибровка модели

8. Динамические эффекты в модели отклика

9. Динамическая модель отклика

10. Моделирование доли рынка
II. Прогнозирование
1. Методы прогнозирования

2. Методы прогнозирования для новых продуктов

3. Метод последовательных взаимосвязей 

4. Модель прогнозирования процесса адаптации нового продукта (Bass model): 
· Назначение модели; 
· Графическое представление; 
· Математическая запись модели; 
· Содержательное представление модели; 
· Допущения модели; 
· Способы оценки параметров модели; 
· Пример использования; 
· Возможности модификации модели

5. Сценарный подход: назначение, шаги

6. Модель прогнозирования доли рынка (Assessor): 
· Задачи; 
· Процедура моделирования; 
· Процедура измерения; 
· Модель предпочтения (математическая постановка и содержательная интерпретация, пример); 
· Модель «Проба-повтор» (математическая постановка и содержательная интерпретация, пример); 
· Оценка влияния различных факторов (рекламы, сэмплинга).
III. Разработка новых продуктов (конджоинт анализ) 
1. Задачи конджоинт анализа

2. Измерение важности свойств (самостоятельная оценка)

3. Ранжирование образцов товара

4. Алгоритм конджоинт-анализа

5. Математическая постановка задачи конджоинт-анализа

6. Пример

7. Правила выбора товара (на основе оценок частных полезностей)

8. Расчет доли рынка на основе конджоинт-анализа

9. Сильные и слабые стороны классического конджоинт-анализа
IV. Модели стратегических маркетинговых решений
1. Решения о входе на рынок и выходе с рынка

2. Дерево решений

3. PIMS подход

4. Модели портфеля продуктов (GE/McKinsey)
V. Модели тактических маркетинговых решений
1. Прямые продажи

· Модель отклика
· Модель распределения усилий торговых представители (CallPlan): 
a) Постановка задачи;

b) Оценка функции отклика; 
c) Оценка эффективности применения модели; 
d) Пример
· Модель определения количества торговых представителей (Syntex): 
a) Постановка задачи;

b) Оценка функции отклика; 
c) Оценка эффективности применения модели; 
d) Пример
· Метод Delphi для оценки функции отклика

2. Реклама
· Практические методы составления рекламного бюджета
· Функция отклика Продажи (Реклама)
· Динамическая модель оптимизации расходов на рекламу (Adbudg): 
a) Предположения; 
b) Калибровка; 
c) Математическая постановка и содержательная интерпретация; 
d) Пример
3. Продвижение
· Задачи продвижения

· Механизмы продвижения

· Эффекты продвижения

· Пример моделирования эффектов продвижения: стимулирование посредников

VI. Ценность продукта для клиента и ценность клиента для компании

1. Ценность продукта для клиента

· Схема управления воспринимаемой ценностью

· Измерение ценности для клиента

· Подход «Ценность в процессе использования»

· Оценка ценностей на основе моделей потребительского выбора

a) Бинарный выбор и множественный выбор

b) Мультиномиальная логистическая модель

c) Пример
2. Ценность клиента для компании
· Пожизненная ценность клиента (CLV)
· Экономическая ценность и отношенческая ценность
·  Подходы к моделированию CLV
VII. Сегментирование и таргетирование
1. Задачи сегментирования и таргетирования

2. Переменные базисы и дескрипторы

3. Критерии для определения целевого сегмента

4. Организация процесса сегментирования: 6 этапов

5. Методы сегментирования

6. Кластерный анализ

· Метод Варда

· Метод К-средних

7. Описание сегментов

8. Классификация на основе дискриминантного анализа

9. Классификация с использованием классификационного дерева

Приложение 3

План семинарских занятий

Семинар 1. Поиск решения в MSExcel. Модели реакции рынка.
Вопросы: 

1. Презентация кейса «Allegro-WEB».

2. Презентация кейса «BrainCell-WEB».

Знания и умения: студент должен знать теоретические основы модели отклика, ситуации ее применения, уметь использовать Solver для решения практических вопросов, описанных в кейсах.
Семинар 2. Прогнозирование. Модели Bass и Assessor.
Вопросы: 
1. Презентация кейса Ford Hybrid Car (Bass).

2. Презентация кейса Office Star Inc (Trial-Repeat).
Знания и умения: студент должен знать теоретические основы модели прогнозирования процесса адаптации нового продукта и модели «проба-повтор», уметь использовать соответствующие функции программного продукта Marketing Engineering for MSExcel для нахождения решения на вопросы кейсов.
Семинар 3. Разработка новых продуктов (конджоинт анализ).
Вопросы: 

1. Презентация кейса Forte Hotel Design (Conjoint).
Знания и умения: студент должен знать теоретические основы конджоинт анализ, сильные и слабые стороны модели, уметь использовать соответствующую функцию программного продукта Marketing Engineering for MSExcel для решения практического кейса. 
Семинар 4. Модели стратегических маркетинговых решений.
Вопросы: 

1. Презентация кейса Addison Wesley Longman (GE).

2. Презентация кейса Convergys (GE).
Знания и умения: студент должен знать теоретические основы модели GE, ее сильные и слабые стороны, уметь использовать соответствующую функцию программного продукта Marketing Engineering for MSExcel для решения практического кейса. 

Семинар 5-6. Модели тактических маркетинговых решений: прямые продажи.
1. Презентация кейса C-Tek (Resource Allocation).

2. Презентация кейса John French CALLPLAN (Resource Allocation).
Знания и умения: студент должен знать теоретические основы модели CallPlan, ее сильные и слабые стороны, уметь использовать соответствующую функцию программного продукта Marketing Engineering for MSExcel для решения практического кейса.
Семинар 7. Модели тактических маркетинговых решений: реклама и продвижение.
Blue Mountain Coffee (ADBUDG)
Знания и умения: студент должен знать теоретические основы модели ADBUDG, ее сильные и слабые стороны, уметь использовать соответствующую функцию программного продукта Marketing Engineering for MSExcel для решения практического кейса.
Семинар 8. Ценность клиента для компании.
1. Презентация кейса SyPhone-WEB (CLV).
2. Презентация кейса Abcor2000 –WEB (Value-In-Use Pricing).
Знания и умения: студент должен знать теоретические основы модели CLV, ее сильные и слабые стороны, уметь использовать соответствующую функцию программного продукта Marketing Engineering for MSExcel для решения практического кейса.

Семинар 9-10. Ценность продукта для клиента.
1. Презентация кейса ABB Electric -WEB (Customer Choice). 

2. Презентация кейса Bookbinders Book Club (Customer Choice).
Знания и умения: студент должен знать теоретические основы модели Logit, ее сильные и слабые стороны, уметь использовать соответствующую функцию программного продукта Marketing Engineering for MSExcel для решения практического кейса.
Семинар 11. Сегментирование и таргетирование.

1. Презентация кейса ConneCtor PDA 2001 (Segmentation)

Знания и умения: студент должен знать теоретические основы модели Segmentation, ее сильные и слабые стороны, уметь использовать соответствующую функцию программного продукта Marketing Engineering for MSExcel для решения практического кейса.
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