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Настоящая программа не может быть использована другими подразделениями университета и другими вузами без разрешения кафедры-разработчика программы.

The following curriculum is aimed at students enrolled in master program marketing. The main goal of the course is to drive students attention to the most significant strategic problems of marketing management in modern business as opposed to discussing basic concepts of marketing. Marketing management concept dynamics is in the basis of the course.
The present course is supposed to follow Strategic management course as far as it develops strategic management theory driving students attention from general strategic issues to the contribution of the strategic marketing to creating sustainable competitive advantages. Customers orientation is supposed to be the main element of the value creation and value chain management. Particular attention is driven towards intangible asset management, means of market differentiation, service customization, ways to embed customer into a value creation chain. Networking relationship development is regarded as a basis for building dynamic competitive advantages and collecting of additional rents. 

Modern marketing strategy toolkit is built on the intersection of strategic management, organization theory and general management. So the course is based on an interdisciplinary approach. 
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 подготовки080200 «Менеджмент», обучающихся по магистерской программе Marketing по специализации маркетинг фирмы и стратегический маркетинг, изучающих дисциплину «Стратегии в менеджменте: Маркетинговые стратегии». 
Программа разработана в соответствии с:

· ФГОС 080200 «Менеджмент»
· Образовательной программой 080200.68 «Менеджмент». 

· Рабочим учебным планом университета по направлению подготовки 080200.68 «Менеджмент» утвержденным в  2011г.

Цели освоения дисциплины

Целями освоения дисциплины Стратегии в менеджменте: Маркетинговые стратегии являются ознакомление слушателей с новыми моделями и инструментарием стратегического маркетинга; формирование практических навыков последовательного и целенаправленного формирования цепочки создания ценностей, системы управления межфирменного и внутрифирменного взаимодействия на принципах маркетинга, оценки долговременных результатов современной маркетинговой деятельности.
Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины

В результате освоения дисциплины студент должен:

Знать 
· концепцию рыночного управления в динамике, что позволяет определить магистральные направления развития концепции, основные акценты современного стратегического маркетинга;
· практику формирования новой управленческой модели в условиях становления российского рынка;

· стратегический инструментарий и современные технологии маркетинга;

· основные маркетинговые стратегии и источники устойчивых конкурентных преимуществ взаимодействующих на рынке фирм.
Уметь 

· разрабатывать и реализовывать маркетинговые стратегии; 

· использовать методы, приемы, инструментарий современного    стратегического  маркетинга;

· формировать целостную систему маркетингового управления предприятием;

· оценить долговременные результаты маркетинговой деятельности.

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


	Организация исследований в области стратегического маркетинга 
	IC-M1.2 (M)
	Владение, использование и оценка методов стратегического маркетинга 
	Лекции, семинары, анализ кейсов

	Организация консультационной деятельности по разработке маркетинговой стратегии 
	IC-M1.2 (M)
	Способность разработать  с помощью инструментов стратегического маркетинга стратегию развития бизнеса. 
	Лекции, семинары, анализ кейсов


Место дисциплины в структуре образовательной программы

Настоящая дисциплина относится к циклу гуманитарных и социально-экономических, специальных дисциплин и блоку дисциплин, обеспечивающих ____ подготовку.

Для специализаций маркетинг фирмы и стратегический маркетинг программы обучения Маркетинг направления 080200.68 Менеджмент подготовки магистра настоящая дисциплина является базовой. 

Тематический план учебной дисциплины

	№
	Название раздела
	Всего часов 
	Аудиторные часы
	Самостоя​тельная работа

	
	
	
	Лекции
	Семинары
	Практические занятия
	

	11
	Primary directions of marketing management development
	8
	4
	
	
	4

	22
	Future company: main development guidelines and characteristics. Strategic management toolkit, how to apply to modern business changes and challenges. 
	8
	4
	
	
	4

	33
	Marketing management in Russian companies: case analysis 
	16
	4
	
	
	12

	44
	Developing value-based marketing strategy
	16
	2
	4
	
	10

	55
	Customer relationship management. Successful brand creation strategies. 
	10
	4
	2
	
	4

	66
	Marketing channel management and supplier relationship management 
	8
	4
	
	
	4

	77
	Strategic change management
	6
	2
	
	
	4

	88
	Analysis of particular marketing strategies
	4
	
	4
	
	

	99
	Company oriented on creating value for customers. Stages of the new business model implementation. 
	12
	2
	
	
	10

	10
	Final control
	20
	
	
	
	20 

	11
	Total
	108
	26
	10
	
	72


Формы контроля знаний студентов
	Тип контроля
	Форма контроля
	1 год
	Параметры **

	
	
	1
	2
	

	Текущий

(неделя)
	Домашнее задание
	
	2
	Групповой проект, презентация и аналитическая записка

	Итоговый
	Экзамен


	
	*
	Письменный экзамен 90 мин.


1.1 Критерии оценки знаний, навыков

Оценки по всем формам текущего контроля выставляются по 10-ти балльной шкале. 
Содержание дисциплины

1. РАЗДЕЛ I. Маркетинг: развитие и новые ориентиры маркетинговой концепции управления

ТЕМА 1. Вектор развития маркетинговой концепции управления (Аудиторные часы: 4  из них лекции  4)
Многообразие трактовок маркетинга. Какой маркетинг нам выбрать? Классификация подходов к маркетингу. Развитие концепции маркетингового управления: основные этапы и ориентиры. Смена акцентов и научных парадигм. Изменяющаяся роль маркетинга в компании. Динамика функций маркетинга, видов деятельности, востребованных квалификаций и профессий. Маркетинг жив? Какой он современный маркетинг?
Основная литература

1. Третьяк О.А. Маркетинг: новые ориентиры модели управления. Серия учебников «Учебник Московского Государственного Университета им. М.В. Ломоносова». – М.: ИНФРА-М, 2005, 2009. 
2. N.F. Piercy Market-Led Strategic Change Transforming the Process of Going to Market. – 2009. ELSEVIER p.3-29
Дополнительная литература

3. Третьяк О.А. Эволюция маркетинга: этапы, приоритеты, концептуальная база, доминирующая логика // Российский журнал менеджмента 2006 т.4,№2. Стр.129-144.

4. С. Варго, Р.Лаш. Развитие новой доминирующей логики маркетинга // Российский журнал менеджмента 2006 т.4.№2. Стр.73-106.
5. Комментарии к статье Варго С., Лаш Р. Развитие новой доминирующей логики маркетинга // Российский журнал менеджмента 2006 т.4.№2. Стр.107-128.
ТЕМА 2. Предприятие будущего: основные направления развития и характеристики. Разработанный инструментарий стратегического маркетинга и его релевантность современным изменениям и вызовам (Аудиторные часы: 4  из них лекции  4)
Стратегические задачи маркетинга. Встраивание маркетинга в процедуру стратегического управления. Маркетинг-менеджмент в крупных иерархических организациях.  Корпоративный уровень: анализ структуры рынка, ориентация на потребителей и позиционирование фирмы в цепочке создания ценности. Уровень СБЕ: сегментирование и целеполагание, позиционирование товара и принятие решения о вступлении в партнерские отношения. Операционный уровень: маркетинг-микс и управление взаимоотношениями с потребителями и посредниками. Маркетинг и формирование устойчивых конкурентных преимуществ. Стратегические цели. Как строить сбалансированную систему целей компании? Разработка нового стратегического инструментария с учетом маркетингового управления (balansed score card).

Основная литература

1. Третьяк О.А. Маркетинг: новые ориентиры модели управления. Серия учебников «Учебник Московского Государственного Университета им. М.В. Ломоносова». – М.: ИНФРА-М, 2009
2. К.Г.Корнилов. Предприятие будущего: результаты глобального исследования компании IBM // Российский журнал менеджмента 2009 т.7,№1. Стр.149-178.
Дополнительная литература
1.  R.E.Strauss Marketing Planning by Design. Systematic Planning for Successful Marketing Strategy. -  2008.Willey. England (p. 75-195)
2. N.F. Piercy Market-Led Strategic Change Transforming the Process of Going to Market. – 2009. ELSEVIER.(p.31-81)
***
Формы и методы проведения занятий по разделу включают дискуссии, мастер-классы, рассмотрение кейсов на семинарах.
2. РАЗДЕЛ II. Разработка маркетинговой стратегии, основанной на ценности 
ТЕМА 3. Маркетинговое управление на российских предприятиях: анализ конкретных ситуаций.  (Аудиторные часы: 4  из них лекции  4)
В каких процессах принимает участие маркетинг? Какие маркетинговые функции наиболее развиты? Как организационно представлен маркетинг? Как маркетинг  встраивается в иерархическую структуру управления компанией? Организация внутреннего и внешнего маркетинга. Взаимоотношения с отделами сбыта, коммерческим, финансовым, стратегического управления и другими подразделениями компании. Что «аутсорсится» в маркетинговой деятельности и как управлять делегированными за пределы компании функциями и процессами? Перечень основных проблем и задач. Современные особенности поведения российских предприятий. От тактики к стратегии: основные изменения в системе управления. Организационные и функциональные изменения. Трансформация маркетингового комплекса. 

Основная литература

1. Третьяк О.А. Рыночная политика предприятий / Российская промышленность: институциональное развитие. Вып. 1 /Под ред. Т.Г.Долгопятовой. – М.: ГУ-ВШЭ, 2002. Стр.112-134.
2. Третьяк О.А. Маркетинг: новые ориентиры модели управления. Серия учебников «Учебник Московского Государственного Университета им. М.В. Ломоносова». – М.: ИНФРА-М, 2009. Стр.175-203
3. Глава «Менеджмент как фактор конкурентоспособности предприятий»// Российская промышленность на этапе роста / Под редакцией К.Р.Гончар и Б.В.Кузнецова: Гос.унт –Высшая школа экономики. -М.: Вершина 2008. стр 161-204
Дополнительная литература
1. Составляется обучающимися по периодическим изданиям и материалам компаний, привлеченных к анализу.

ТЕМА 4. Последовательность шагов разработки маркетинговой стратегии, основанной на ценности (Аудиторные часы: 6  из них лекции 2, семинары 4)
Стратегическое мышление и видение. Стратегия непрерывного обучения и конкурентные преимущества, основанные на знаниях. Стратегический выбор рынка и целей, где и с кем конкурировать? Стратегия ценности для покупателя и позиционирования. Что необходимо предложить покупателю и как дифференцироваться от существующего предложения?  Стратегические взаимодействия и построение сетей. Построение инфраструктуры для координации стратегии.
Основная литература
1.   R.E.Strauss Marketing Planning by Design. Systematic Planning for Successful Marketing Strategy. -  2008.Willey. England (p. 75-195)
2.    N.F. Piercy Market-Led Strategic Change Transforming the Process of Going to Market. – 2009. ELSEVIER.(p.171-343)
ТЕМА 5. Формирование отношений с клиентами. Стратегии создания успешного бренда (Аудиторные часы: 6  из них лекции  4, семинары 2)
Товарный знак, торговая марка, бренд. Классификация торговых марок. Имя  марки. Составляющие капитала бренда. От товарного знака к нематериальному активу. Капитал бренда. Как измерить бренд-капитал? Управление брендом и бренд-капиталом. Бренд: современная стратегия формирования динамических конкурентных преимуществ. Будущее торговой марки: кризис или новое понимание? Марочная продукция на российском рынке: специфика восприятия. Исследования известности марок на отдельных товарных рынках. Становление бренд – менеджмента. Примеры успешного выведения марок на российский рынок. 

Марочная политика: различные схемы расчета выгодности товаров и услуг. Влияние структуры марочного портфеля на стоимость бизнеса
Основная литература

1. Аакер Д. Создание сильных брендов / Пер. с англ. Под ред. Старова С.А. – М.: Изд Дом Гребенникова, 2003. 

Дополнительная литература

1. Третьяк О. Бренд-капитал: содержание, денежная оценка, управление.//Бренд-менеджмент. №2 2001
2. Старов С.А. Управление брендами – СПб.: Изд-во «Высшая школа менеджмента», 2008.
Тема 6. Управление маркетинговыми каналами и стратегии управления  поставщиками (Аудиторные часы: 4  из них лекции  4)
Управление каналами распределения. Выбор каналов. Критерии выбора сбытового канала. Новые многоканальные стратегии. Вектор развития отношений в каналах распределения – новые формы организаций. 

Возрастающая роль закупок и поставщиков. Перспективные направления взаимодействия с поставщиками: основные стратегии. Иллюстрация использования сетевого подхода к исследованию взаимоотношений с поставщиками и каналами распределения. Анализ развития взаимоотношений «Покупатель - Продавец» на примере конкретных ситуаций.

Основная литература

1. Третьяк О.А. «Маркетинг: новые ориентиры модели управления», Серия учебников «Учебник Московского Государственного Университета им. М.В. Ломоносова». – М. : Инфра-М, 2005.
2. L.Gadde, H.Hakanson Supply Network Strategies. John Wiley&Sons.2001. Р.. 28-40, 86-94

Дополнительная литература

1. Bradley F. Strategic Marketing In the Customer Driven Organization. – John Wiley&Sons Ltd. England. 2003. P. 240-257, 221-238. 
ТЕМА 7. Процессы управления стратегическими изменениями (Аудиторные часы: 2  из них лекции  2)
Стратегические провалы: несоответствия между тем, что мы ожидаем и получаем. Аудит стратегической траектории развития. Маркетинговые намерения и маркетинговая реальность. Анализ несоответствия. Диагностика основных стратегий и стратегических провалов. Основной инструментарий. Организация и процессы управления: создание инфраструктуры для реализации задуманных изменений. 
Основная литература
1.   R.E.Strauss Marketing Planning by Design. Systematic Planning for Successful Marketing Strategy. -  2008.Willey. England (p. 75-195)
2.    N.F. Piercy Market-Led Strategic Change Transforming the Process of Going to Market. – 2009. ELSEVIER.(p.415-467)
ТЕМА 8. Анализ примеров маркетинговых стратегий (Аудиторные часы: 4  из них семинары  4)
Дифференцируйся или умирай? Стратегические активы в системе целей долгосрочного развития предприятия: современные приоритеты.  Деловые стратегии ведущих участников российского телекоммуникационного рынка. Современные маркетинговые стратегии. Стратегии взаимодействия с другими участниками рынка
Литература предлагается на практических занятиях

ТЕМА 9. Компания, ориентированная на потребителей: последовательность перехода к новой модели управления (Аудиторные часы: 2  из них лекции  2)
Стратегии внутреннего маркетинга. Возможные способы организации маркетинга на предприятии.  Организация, внедрение, оценка и контроль маркетинговой деятельности. Разработка последовательности шагов и мероприятий для выстраивания стратегических приоритетов компании. Внедрение отдельного маркетингового подразделения или активная пропаганда маркетинговых принципов внутри предприятия. Участие в решении стратегических, тактических и оперативных задач. Обучение и переподготовка персонала. «Оболочечная» маркетинговая фирма и контроль сети предприятий. Преодоление сопротивления управленческим нововведениям. Проведение маркетингового аудита. Поддержание ориентации на потребителя.

Основная литература

1. Ламбен Ж.Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок. Стратегический и операционный маркетинг. – СПб: Питер, 2004
2. Третьяк О.А. «Маркетинг: новые ориентиры модели управления», Серия учебников «Учебник Московского Государственного Университета им. М.В. Ломоносова». – М. : Инфра-М, 2005, 2009.
3. R.E.Strauss Marketing Planning by Design. Systematic Planning for Successful Marketing Strategy. -  2008.Willey. England (p. 75-195)
***

Формы и методы проведения занятий по разделу включают дискуссии, мастер-классы, рассмотрение кейсов на семинарах.
Образовательные технологии

Для реализации учебной работы в рамках курса используются такие образовательные технологии как разбор практических задач и кейсов, в рамках курса предусмотрены встречи с представителями российских и зарубежных компаний, государственных и общественных организаций, мастер-классы экспертов и специалистов.
Оценочные средства для текущего контроля и аттестации студента
1.2 Тематика заданий текущего контроля
Примерные вопросы/ задания для [Укажите название текущего контроля, проводимого в письменной форме - контрольной работы, коллоквиума, домашнего задания]:

1. Стратегическая составляющая современного маркетинга.

2. Сбалансированная матрица – новый инструмент стратегического управления.

3. Электронная коммерция и модификация маркетинговых решений.

4. Возможные формы интеграции потребителя в цепочку создания и распределения ценностей

5. Поведение предприятий на российском рынке: стратегия «выживания».

6. Анализ основных направлений реформирования российских предприятий

7. От стратегии «выживания» – к стратегии роста.

8. Новые формы и институты организации бизнеса и маркетинговые стратегии

9. Анализ форм непосредственного включения потребителя в процесс разработки новых товаров и услуг.

10. Процесс управления стратегическими изменениями.

11. Контроль следования по стратегическим детерминантам: идентификация изменений и отклонений.

12. Маркетинговые стратегии, распространенные на российском рынке.

13. Технологии создания и развития сети партнерских отношений

1.3 Вопросы для оценки качества освоения дисциплины

Примерный перечень вопросов к экзамену по всему курсу для самопроверки студентов.

1. Эволюция маркетинговой концепции: основные этапы

2. Маркетинг в России: трудный путь становления

3. Стратегические ориентиры маркетинговой концепции управления

4. Роль маркетинга в стратегическом управлении

5. Основные этапы разработки маркетинговой стратегии

6. Поведение предприятий на российском рынке: от стратегии «выживания» к росту

7. Отдел маркетинга и сбыта: разделение и координация ответственности

8. Сетевой подход в маркетинге: основные особенности

9. Сравнительный анализ классического маркетингового и сетевого подходов в управлении

10. Практическая реализация стратегий развития сети

11. Маркетинг партнерских взаимоотношений.

12. Новые виды деятельности и квалификации маркетинга партнерских отношений

13. Маркетинг ХХI века – детерминанты управленческой модели будущего

14. Формирование маркетинговой системы управления на предприятии: проблемы и решения

15. Экспресс анализ: содержание и формы проведения

16. Маркетинговый аудит

17. Анализ маркетинговых возможностей: последовательность проведения и основные этапы

18. Создание предприятия, ориентированного на потребителя: последовательность шагов и мероприятий

19. Товарный знак, марка, брэнд. 

20. Управление брэндом: основные задачи и методы 

21. Методы оценки стоимости брэнда

22. Брэнд как нематериальный актив

23. Новые ориентиры брэнд менеджмента

24. Характеристика развития брэнд менеджмента в России

25. Эволюция форм вертикальной интеграции.

26. Возможности и угрозы вертикальной интеграции как стратегии развития

27. Классификация вертикальных маркетинговых систем.

28. Достоинства интегрированных групп

29. Этапы стратегического маркетингового планирования.

30. Инструментарий стратегического маркетингового управления 

31. Иерархия целей и задач фирмы.

32. Сбалансированный подход к формированию системы целей

33. Формы анализа сложившихся сетей взаимодействия.

34. Организация маркетинга на предприятии

35. Планирование маркетинговой деятельности

36. Примеры успешных маркетинговых стратегий на российском рынке

37. Роль маркетинга в формировании устойчивого конкурентного преимущества

38. Типовые стратегии и их роль в развитии фирмы

39.  Специализированные фирмы на рынке маркетинговых услуг

40. Управление по продукту: основные принципы и виды деятельности

41. Смена парадигм в маркетинге на рубеже веков

42. Внедрение службы маркетинга на предприятие: пути преодоления организационного сопротивления

Порядок формирования оценок по дисциплине
Преподаватель оценивает работу студентов на семинарских занятиях: активность студентов в дискуссиях, правильность и полнота ответов на вопросы практических ситуаций на семинаре. Также оценивается качество презентационных материалов и рецензирование выступлений других команд. Оценки за работу на семинарских занятиях преподаватель выставляет в рабочую ведомость. Результирующая оценка по 10-ти балльной шкале за работу на семинарских и практических занятиях определяется перед промежуточным или итоговым контролем - Осеминары.

Результирующая оценка за текущий контроль учитывает результаты студента по текущему контролю следующим образом: 

ОДЗ  =  0,6·Отескт + 0,1·Опрезентация + 0,3·Озащита 
Результирующая оценка за итоговый контроль в форме экзамена выставляется по следующей формуле, где Оэкзамен – оценка за работу непосредственно на экзамене:
Оитоговый = 0,4·Оэкзамен + 0,2·ОДЗ + 0,4·Осеминары
На пересдаче студенту не предоставляется возможность получить дополнительный балл для компенсации оценки за текущий контроль.

Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

1.4 Базовый учебник

1. Дойль П. Маркетинг-менеджмент и стратегии. – СПб: Питер, 2002

1.5 Основная литература

2. Ламбен Ж.Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок/ Пер. с англ. под ред. В.Б. Колчанова. – СПб: Питер, 2004

3. Третьяк О.А. «Маркетинг: новые ориентиры модели управления», Серия учебников «Учебник Московского Государственного Университета им. М.В. Ломоносова». – М. : Инфра-М, 2009.

4. N.F. Piercy Market-Led Strategic Change Transforming the Process of Going to Market. – 2009. ELSEVIER.

1.6 Дополнительная литература 

5. Третьяк О.А. Эволюция маркетинга: этапы, приоритеты, концептуальная база, доминирующая логика // Российский журнал менеджмента 2006 т.4,№2. Стр.129-144.

6. С. Варго, Р.Лаш. Развитие новой доминирующей логики маркетинга // Российский журнал менеджмента 2006 т.4.№2. Стр.73-106.
7. Комментарии к статье Варго С., Лаш Р. Развитие новой доминирующей логики маркетинга // Российский журнал менеджмента 2006 т.4.№2. Стр.107-128.
8. R.E.Strauss Marketing Planning by Design. Systematic Planning for Successful Marketing Strategy. -  2008.Willey. England (p. 75-195)

9. N.F. Piercy Market-Led Strategic Change Transforming the Process of Going to Market. – 2009. ELSEVIER.(p.31-81)

10. R.E.Strauss Marketing Planning by Design. Systematic Planning for Successful Marketing Strategy. -  2008.Willey. England (p. 75-195)
11. Третьяк О. Бренд-капитал: содержание, денежная оценка, управление.//Бренд-менеджмент. №2 2001

12. Старов С.А. Управление брендами – СПб.: Изд-во «Высшая школа менеджмента», 2008.

13. Bradley F. Strategic Marketing In the Customer Driven Organization. – John Wiley & Sons Ltd. England. 2003. P. 240-257, 221-238. 

1.7 Справочники, словари, энциклопедии

[ Укажите рекомендуемые справочники, словари, энциклопедии.  Источники оформляются в соответствии со стандартами как указано выше.

Укажите, если используются, электронные версии изданий справочников, словари или электронные справочники]

1.8 Программные средства

Специальные программные средства не используются. 
1.9 Дистанционная поддержка дисциплины

Программа курса размещена на странице кафедры, а также на персональных страницах преподавателей. 
Материально-техническое обеспечение дисциплины

Для лекционных и практических занятий используется мультимедийное обордование для демонстрации презентационных, аудио- и видеоматериалов (ноутбук, мультимедийный проектор). 
Академическая честность 
1.10 Каждый студент обязан подчиняться правилам Политики академической честности Высшей школы экономики. Каждая  работа, представленная в рамках данной дисциплины, должна быть выполнена студентом самостоятельно. Исключением являются групповые задания, которые студенты выполняют в командах по 3-4 человека. 
1.11 В Университете поощряется совместная работа студентов в виде обсуждения информации и знаний полученных во время лекции и семинарских занятий. Студент может оказывать или получать "консультативную" помощь от своих сокурсников. Однако подобное сотрудничество ни в коем случае не подразумевает заимствование выполненной другим студентом какой-либо части работы или целой работы будь-то в форме электронного письма, приложения к электронному письму, компьютерной дискеты или распечатанного на бумаге текста. В случае "списывания" оба студента получают оценку "0" за данное задание. За нарушение правил Университета студент может получить неудовлетворительную оценку за весь курс по данной дисциплине, а также понести иные дисциплинарные наказания.

1.12 Во время экзамена каждый студент выполняет свое задание самостоятельно. В это время запрещаются любые разговоры или обсуждение, сравнение выполненных заданий, "списывание" или иное любое взаимодействие с остальными студентами. Нарушение этих правил ведет к неудовлетворительной оценке за экзамен и за весь курс по данной дисциплине, а также иным дисциплинарные наказания.

Обеспечение условий для студентов с ограниченными возможностями

Высшая школа экономики обязуется предоставлять студентам с ограниченными возможностями равные условия для учебы на основе принципов обеспечения жизнедеятельности, доступности и неограниченности. Преподаватель создает все условия, которые могут быть необходимыми для обучения студентов с ограниченными возможностями. Запросы студентов с ограниченными возможностями относительно обеспечения условий для получения образования принимаются в течение трех недель с момента начала семестра (кроме экстренных случаев). Студенты могут зарегистрироваться в Учебной части факультета для того, чтобы удостоверить свою потребность в соответствующих условиях обучения.
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