	

	Национальный исследовательский университет «Высшая школа экономики»
Программа дисциплины [ Введите название дисциплины из РУПа]
для направления [код направления подготовки и «Название направления подготовки» ] подготовки бакалавра/магистра
(Магистерская программа «Название »)


	

	Национальный исследовательский университет «Высшая школа экономики»
Программа дисциплины Маркетинг-менеджмент
для направления 080200.68 «Менеджмент» подготовки магистра
Магистерская программа «Маркетинг»



Правительство Российской Федерации

Федеральное государственное автономное образовательное учреждение высшего профессионального образования 
"Национальный исследовательский университет 
"Высшая школа экономики"
Программа дисциплины 
Маркетинг-менеджмент

для направления  080200.68 «Менеджмент»
подготовки магистра
Автор программы: 
И.Н. Шафранская, к.э.н., ishafranskaya@hse.ru
Одобрена на заседании департамента менеджмента «03» ноября  2014   г

Руководитель департамента Шафранская И. Н. _______________________

Утверждена академическим советом образовательной программы магистратуры «Маркетинг» НИУ ВШЭ - Пермь «___»_____________201   г.
Председатель  Д.В. Гергерт _________________________

Пермь, 2014

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

1 Область применения и нормативные ссылки

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

Программа предназначена для преподавателей, ведущих данную дисциплину, учебных ассистентов и студентов направления подготовки 080200.68 «Менеджмент», изучающих дисциплину Маркетинг-менеджмент.
Программа разработана в соответствии с:

· Образовательным стандартом государственного образовательного бюджетного учреждения высшего профессионального образования «Государственный университет – Высшая школа экономики», в отношении которого установлена категория «Национальный исследовательский университет» по направлению подготовки 080200.68 «Менеджмент» (Уровень подготовки: магистр), утвержденным протоколом Ученого совета ГУ – ВШЭ № 15 от 02.07.2010 г;
· Образовательной программой «Маркетинг» для направления подготовки магистра 080200.68 «Менеджмент».

· Рабочим учебным планом университета по направлению подготовки 080200.68 «Менеджмент» для магистерской программы  «Маркетинг», утвержденным в 2014г.
2 Цели освоения дисциплины

Целями освоения дисциплины Маркетинг-менеджмент являются: 
2.1  В области обучения:
Подготовка студентов к организационно-управленческой, информационно-аналитической, предпринимательской и научно-исследовательской в области маркетинга в качестве исполнителей или руководителей младшего уровня, а также к продолжению обучения в магистратуре и аспирантуре.

2.2 В области воспитания личности:

Формирование необходимых менеджеру социальных и личностных качеств: толерантности, общей культуры, ответственности, целеустремленности, организованности, трудолюбия, развитие коммуникативных навыков, умения работать в команде, лидерских качеств.
3 Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины
В результате освоения дисциплины студент должен:

· Знать базовые теоретические концепций, закладывающие принципы разработки маркетинговой стратегии компании;

· Уметь проводить анализ маркетинговых данных на предмет выявления целевых сегментов потребителей;
· Иметь навыки анализа маркетинговой деятельности компании, фокусируясь на стратегических аспектах развития бизнеса; 
· Приобрести опыт в разработке конкретных мероприятий, связанных с выработкой маркетинговой стратегии компании. 
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

	Умеет анализировать и оценивать социально-экономические события и процессы, происходящие в стране и мире, и занимает активную гражданскую позицию
	ОК - 3
	Воспроизводит лекционный материал и данные из основной и дополнительной литературы; участвует в дискуссии, задает вопросы на уточнение и понимание; четко обосновывает и аргументирует собственное мнение.
	Лекция, дебаты, аргументация студентом собственного мнения, установление причинно-следственных связей



	Владеет основными методами, способами и средствами получения, хранения, переработки информации, имеет навыки работы с компьютером как средством управления информацией, способен работать с информацией в глобальных компьютерных сетях
	ОК - 8
	Демонстрирует навыки выбора методов, средств и способов получения информации, ее хранения и использования, владеет и использует электронные ресурсы для получения необходимой информации
	Лекция, семинары, самостоятельная работа по отбору и использованию источников информации в зависимости от поставленной научной проблемы.

	Знает основные этапы эволюции управленческой мысли, опыт выдающихся менеджеров и умеет соотносить их с обстоятельствами собственной практической деятельности
	ПК - 1
	Способен реконструировать эволюцию маркетинговой мысли и различить признаки различных этапов в деятельности компании
	Работа с материалами исторического и кейсового характера

	Способен предложить организационно - управленческие решения и оценить условия и последствия принимаемых решений
	ПК - 3
	Анализирует ситуацию, сравнивает альтернативы решения, оценивает условия и последствия решений
	Решение кейсов, установление причинно-следственных связей, аргументация студентом собственного мнения

	Способен участвовать в разработке маркетинговой стратегии организаций, планировать и осуществлять мероприятия, направленные на ее реализацию
	ПК - 17
	Принимает активное, деятельностное участие в работе микрогруппы при подготовке промежуточных и экзаменационного задания
	Подготовка итогового проекта рекомендаций по разработке и реализации маркетинговой стратегии на материалах реального бизнеса

	Владеет  инструментарием  стратегического менеджмента для разработки стратегии организации
	ПК - 18
	Демонстрирует корректное использование инструментов стратегического менеджмента при работе с заданиями
	Работа с кейсами, подготовка итогового проекта

	Умеет анализировать взаимосвязи между стратегиями различного уровня с целью подготовки сбалансированных управленческих решений
	ПК - 19
	Демонстрирует корректное использование инструментов стратегического менеджмента при работе с заданиями
	Работа с кейсами, подготовка итогового проекта

	Способен анализировать поведение потребителей экономических благ информирование спроса
	ПК-32
	Владеет методами анализа поведения потребителей, демонстрирует способность их использования
	Решение кейсов, проведение маркетинговых исследований

	Eмеет использовать в практической деятельности организаций информацию, полученную в результате маркетинговых исследований и бенчмаркинга
	ПК-39
	Владеет методами маркетинговых исследований, обосновывает выбор метода для решения конкретной управленческой задачи
	Решение кейсов, проведение маркетинговых исследований

	Способен проводить анализ операционной деятельности организации и использовать его результаты для подготовки управленческих решений
	ПК - 47
	Ведет эффективную коммуникацию при работе с «реальным заказчиком» на разработку маркетинговой стратегии
	Подготовка итогового экзаменационного проекта


4 Место дисциплины в структуре образовательной программы
Настоящая дисциплина относится к профессиональному циклу дисциплин и блоку взаимосвязанных дисциплин пакета концентрации «Маркетинг».
Изучение данной дисциплины базируется на следующих дисциплинах:

· Теория и история менеджмента
· Психология

· Социология

· Маркетинг

· Стратегический менеджмент

· Методы научных исследований в менеджменте
Для освоения учебной дисциплины студенты должны владеть следующими знаниями и компетенциями:

· Знать основные понятия теории маркетинга, психологии и социологии;
· Обладать навыками применения инструментов стратегического менеджмента для анализа различных стратегических аспектов деятельности компании (в т.ч., маркетингового);
· Иметь представление о методах научных исследований в маркетинге для разработки маркетинговой стратегии компании и определения целевой аудитории.
Основные положения дисциплины должны быть использованы в дальнейшем при изучении следующих дисциплин:

· Дисциплин концентрации «Маркетинг»: Управление маркетингом в фирме, Основы маркетинговых коммуникаций.
· Дисциплин других концентраций по направлению Менеджмент;

· А также при подготовке выпускной квалификационной работы.

5 Тематический план учебной дисциплины

	№
	Название раздела
	Всего часов 
	Аудиторные часы
	Самостоя​тельная работа

	
	
	
	Лекции
	Семинары
	

	
	Раздел 1. Основные понятия стратегического маркетинга
	
	
	
	

	1
	Тема 1. Современная компания, цели и ориентиры ее деятельности.
	18
	2
	6
	10

	2
	Тема 2. STP.
	18
	2
	4
	10

	
	Раздел 2. Основания разработки и реализации маркетинговой стратегии
	
	
	
	

	3
	Тема 3. Лояльность и жизненный цикл потребителя.
	24
	2
	6
	16

	4
	Тема 4. Движущие силы рынка.
	22
	2
	4
	14

	5
	Тема 5. Бренд.
	26
	2
	6
	20

	6
	Тема 6. Стратегические вопросы ценообразования и организации товародвижения.
	18
	2
	4
	10


	7
	Тема 7. Планирование маркетинговой деятельности.
	18
	1
	2
	16

	
	ИТОГО
	180
	12
	40
	128


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

	
	
	1
	2
	3
	4
	

	Текущий

(неделя)
	Контрольная работа
	
	*
	
	
	Письменная работа на 45 минут

	
	Домашнее задание
	
	*
	
	
	Тест

	Итоговый
	Экзамен
	
	
	
	*
	Защита проекта, разработанного группой в течение курса, представляемого в устной форме


6.1 Критерии оценки знаний, навыков 

На текущем контроле студент должен продемонстрировать знание основных понятий дисциплины, навыки сбора, анализа и обработки данных, необходимых для решения поставленных задач по разработке, подбор и интеграции маркетинговых коммуникаций.
На  итоговом контроле группа студентов должна представить проект программы продвижения, разработанный согласно основным блокам курса.
Оценки по всем формам текущего контроля выставляются по 10-ти балльной шкале. 
6.2 Порядок формирования оценок по дисциплине 

Преподаватель оценивает работу студентов на семинарских занятиях:  правильность решения тестов и кейсовых заданий на семинаре, активность студентов в обсуждении практических ситуаций, дискуссиях. Оценки за работу на семинарских занятиях преподаватель выставляет в рабочую ведомость. Оценка по 10-ти балльной шкале за работу на семинарских занятиях определяется перед промежуточным или итоговым контролем и называется - Оаудиторная. 

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

Онакопленная= 2/3* Отекущий + 1/3* Оаудиторная 
где
О текущий  рассчитывается как взвешенная сумма всех форм текущего контроля, предусмотренных в РУП:
Отекущий  =  n1·Оэссе + n2·Ок/р,
при этом n1 = 0,5, n2 = 0,5
Способ округления накопленной оценки текущего контроля: арифметический. 

Результирующая оценка за дисциплину рассчитывается следующим образом:

Орезультирующая = 0,6* Онакопленная + 0,4*·Оэкз/зач

Способ округления накопленной оценки промежуточного (итогового) контроля в форме зачета: арифметический. 

7 Содержание дисциплины

Раздел 1. Основные понятия стратегического маркетинга

Тема 1. Современная компания, цели и ориентиры ее деятельности.

Система стратегических целей компании и взаимосвязь этих целей. Система целей стратегического маркетинга с позиции различных групп стейкхолдеров. Сущность и понятие стратегического маркетинга. Предмет  и объект, цель и задачи стратегической маркетинговой деятельности. Концепция маркетинговой (рыночной) ориентации компании. Методы определения степени рыночной ориентации компании. Место и роль маркетинговых активов в структуре активов компании. Виды маркетинговых активов.

Количество часов аудиторной работы: 8 часов

Самостоятельная работа студента по теме составляет 10 часов и предназначена для проработки теоретического материала, подбора кейсов, практических примеров из источников медиатеки.

Тема 2. STP.

От сегментирования  рынка к планированию маркетинга: основные этапы целевого маркетинга. Подходы к сегментировнаию apriori и post-hoc. Параметры макро- и микросегментирования. Современные тенденции выбора критериев сегментирования. Оценка и выбор целевого сегмента: стратегические ориентиры. Методы определения емкости рыночных сегментов. Дифференцирование и позиционирование: основные стратегические решения. Условия эффективного позиционирования. Препятствия при использовании стратегии сегментирования.

Количество часов аудиторной работы: 8 часов

Самостоятельная работа студента по теме составляет 10 часов и предназначена для проработки теоретического материала, подбора кейсов, практических примеров из источников медиатеки.
Литература по разделу: 

1. Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок / пер. с англ. СПб.: ПИТЕР , 2010.

2. Браверманн А.А. Маркетиновые стратегии роста прибыльности и стоимости бизнеса. Практика крупных российских компаний. – М.: ЗАО «Издательство Экономика», 2006. – 319 с.

3. Дойль П. Маркетинг – менеджмент и стратегии. 3-е издание/ пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. – Спб.: Питер, 2003. – 544 с.
4. Кумар Н. Маркетинг как стратегия. – М.: Претекст, 2008. – 342 с.
Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: лекции, семинары, самостоятельная работа, проверка усвоенного материала микроконтролем, дискуссия на семинаре, работа в группах. 


Раздел 2. Основания разработки и реализации маркетинговой стратегии


Тема 3. Лояльность и жизненный цикл потребителя.

Понятие потребительской лояльности. Взаимосвязь лояльности и удовлетворенности потребителей. Пирамида лояльности и особенности мероприятий маркетинга на каждом уровне. Виды потребительской лояльности. Лояльность и приверженность. Методы измерения потребительской лояльности.

Количество часов аудиторной работы: 8 часов

Самостоятельная работа студента по теме составляет 16 часов и предназначена для проработки теоретического материала, подбора кейсов, практических примеров из источников медиатеки.

Тема 4. Движущие силы рынка.

Концепция жизненного цикла и ее недостатки. Движущие силы рынка, оказывающие влияние на принятие решений в области ЖЦТ. Основные фазы ЖЦТ, взаимодействие сил рынка и особенности маркетинговой стратегии на каждом этапе. Стратегии поведения в конкурентном окружении. 

Количество часов аудиторной работы: 8 часов

Самостоятельная работа студента по теме составляет 14 часов и предназначена для проработки теоретического материала, подбора кейсов, практических примеров из источников медиатеки.

Тема 5. Бренд.

Категории товара, торговой марки и бренда: взаимосвязь и отличия. Ценности, формирующие бренд. Экономический и психологический эффекты бренда. Понятие портфеля брендов и способы его организации. 

Количество часов аудиторной работы: 6 часов

Самостоятельная работа студента по теме составляет 20 часов и предназначена для проработки теоретического материала, подбора кейсов, практических примеров из источников медиатеки.

Тема 6. Стратегические вопросы ценообразования и организации товародвижения.

Подходы к оценке конкурентоспособности цены. Ценовые маркетинговые стратегии. Определение воспринимаемой ценности товара. Ценообразование внутри товарного ассортимента и портфеля брендов. Стратегии организации системы продаж. Товародвижение и продвижение: направления стратегических усилий. 

Количество часов аудиторной работы: 8 часов

Самостоятельная работа студента по теме составляет 10 часов и предназначена для проработки теоретического материала, подбора кейсов, практических примеров из источников медиатеки.

Тема 7. Планирование маркетинговой деятельности.

Структура и задачи маркетинговой планирования. Форма и содержание плана маркетинга. Современный набор инструментов маркетолога. Основные показатели маркетинговой деятельности.
Количество часов аудиторной работы: 2 часа
Самостоятельная работа студента по теме составляет 16 часов и предназначена для проработки теоретического материала, подбора кейсов, практических примеров из источников медиатеки.
Литература по разделу: 

1. Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок / пер. с англ. СПб.: ПИТЕР , 2010.
2. Аакер Д. Стратегия управления портфелем брендов. / пер. Т.В. Виноградовой. – М.: Эксмо, 2008. – 320 с.
3. Латышова Л.С., Пантелеева Е.К. Маркетиновый анализ: инструментарии и кейсы: учебное пособие. М.: Экономист, 2007. – 170 с.
4. Прайснер А. Сбалансированная система показателей в маркетинге и сбыте. – М.: Издательский дом «Гребенников», 2009. – 308 с.
5. Шварц П. Оценка степени удовлетворенности потребителя. – Днепропетровск: Баланс Бизнес Бук, 2007. – 352 с.
6. Шведова И.А. Книга директора по маркетингу производственного предприятия. – СПб.: Питер, 2009. – 432 с.
Формы и методы проведения занятий по разделу, применяемые учебные технологии: лекции, семинары, самостоятельная работа, проверка усвоенного материала микроконтролем, дискуссия на семинаре, работа в группах, мастер-классы. 

8 Образовательные технологии

В рамках курса используются различные виды учебной работы: разбор практических заданий и кейсов, деловые игры, решение тестовых заданий, работа в группах. Кроме того, предусмотрены мастер-классы практикующих рекламистов и маркетологов. 
8.1 Методические рекомендации преподавателю

Курс выстроен на материалах, разработанных автором в ходе более чем 20-летней практики ведения рекламного дела. С этой точки зрения, при использовании данной программы рекомендуется опираться на проблемно-ориентированный подход. Источником проблемы должна являться практическая ситуация, доступная студентам для понимания. С этой точки зрения, рекомендуется методически увязать материал курса в логику «проблема – теория – средства – решение - практическая апробация – обратная связь», используя данную логику сквозным образом через лекции и семинары. 
Важным элементом курса является групповой проект, выполняемый студентами для сдачи экзамена. Групповой характер работы моделирует ситуацию реальной действительности, когда коллектив рекламного агентства, разделяя функции в процессе разработке программы продвижения, несет солидарную ответственность за результат. С этой точки зрения преподавателю рекомендуется проконтролировать предпроектную подготовку: распределение и фиксацию ролей в группах, постановку задачи и ее декомпозицию внутри группы. 

8.2  Методические указания студентам

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; 

· найти дополнительную литературу для подготовки к семинару; 

· выполнить задания, указанные в плане семинарских занятий; 
· при затруднениях сформулировать вопросы к преподавателю. 

9 Оценочные средства для текущего контроля и аттестации студента
9.1 Тематика заданий текущего контроля
Пример контрольной работы:

Контрольная работа состоит из четырех блоков, максимальная сумма баллов за работу – 100:

1 – 10 тестовых вопросов низкого уровня сложности – по одному баллу за правильный ответ;

2 – 10 тестовых вопросов высокого уровня сложности – по два балла за правильный ответ;

3 – задача – 30 баллов за правильное решение;

4 – кейс – максимальная оценка – 40 баллов.

РАЗДЕЛ 1. ТЕСТ.

Каждый вопрос имеет 4 варианта ответа, правильный ответ только один. Каждый правильный ответ оценивается в 1 балл, максимально возможная сумма баллов – 10. Отмечайте правильный ответ непосредственно в данном бланке, ответы, представленные в приложенном черновике рассматриваться не будут.

1. Стратегия дискриминации цен учитывает различия в

A.  издержках производства

B. затратах на сбыт

C. группах потребителей

D. затратах на доставку

2. Идентификатором бренда, наилучшим образом задействующим визуальную память потребителя, является

A. слово или аббревиатура

B. слоган

C. логотип

D. цветовые комбинации

3. Элементами комплекса маркетинга являются…

A.  нужда, потребности, запросы

B. товар, цена, сбыт, продвижение товара

C. потребности, обмен, рынок

D. товар, обмен, сделка

4. Основные факторы маркетинговой микросреды функционирования фирмы – это 

A.  поставщики – маркетинговые посредники – клиенты – контактные аудитории – конкуренты 

B. средства информации – государственные учреждения – гражданские группы действий

C. высшее руководство – служба маркетинга – финансовая служба – служба НИОКР – бухгалтерия 

D. сотрудники – контрагенты – представители органов власти – представители производства

5. С целью оптимизации бизнес-портфеля фирмы, согласно матрице Бостон Консалтинг Групп, основные финансовые потоки следует направлять

A. от «дойных коров» в «знакам вопроса»

B. от «звезд» к «знакам вопроса»

C. от «звезд» к «собакам»

D. от «дойных коров» к «звездам»

6.  Крупное сталеплавильное предприятие покупает завод по изготовлению компьютерной техники, реализуя, таким образом, стратегию _________________ диверсификации

A. концентрической

B. вертикальной

C. сетевой

D. горизонтальной

7. Конечной целью любой стратегии маркетинговых коммуникаций является

A. стимулирование спроса и улучшение образа компании

B. привлечение внимания целевой аудитории

C. повышение культуры рынка

D. распространение информации

8. Признаком наступления стадии роста в жизненном цикле товара является

A. отсутствие прибыли

B. агрессивная реклама

C. потребители – консерваторы 

D. растущая конкуренция

9. Под целевым сегментом в маркетинге следует понимать

A.  часть фундаментальной ниши предприятия, которую удалось удержать в конкурентной борьбе

B. группу потребителей, характеризующихся однотипной реакцией на предлагаемый набор маркетинговых стимулов

C. пакет целей рекламных усилий предприятия для продвижения товара на рынке

D. сегмент, в наибольшей степени соответствующий возможностям организации и особенностям развития рынка

10. Дифференциация товара – это…

A. разделение ассортимента товаров на различные группы

B. процесс разработки модификаций товара

C. процесс повышения квалификации маркетингового персонала компании

D. признак, использующийся для различения товаров

РАЗДЕЛ 2. ТЕСТ.

Каждый вопрос имеет 4 варианта ответа, правильных ответов может быть несколько, но достаточно отметить хотя бы один правильный вариант – это дает 1 балл из 2. Каждый полностью правильный ответ оценивается в 2 балла, максимально возможная сумма баллов – 20. Отмечайте правильный ответ непосредственно в данном бланке, ответы, представленные в приложенном черновике рассматриваться не будут.

1. Стратегия проникновения на рынок предполагает

A. освоение новых сегментов.

B. работу на уже освоенных рынках с новыми товарами

C. проникновение в смежные сферы экономической деятельности

2. увеличение интенсивности использования товаров потребителем

3. Компания Росинтер провела исследование потребительского поведения в условиях экономического кризиса. В результате компания выявила следующие группы потребителей: [image: image1.png]ROSINTER Segmentation of Consumer & Behavior
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Можно говорить, что компания провела

A. Априорное сегментирование

B. Апостериорное сегментирование

C. Макросегментирование

D. Микросегментирование.

4. Приверженность – это

A. полное вовлечение потребителя в бренд,  сильная эмоциональная привязанность к марке. Потребитель не видит никаких альтернатив бренду в течение неопределенно длительного временного промежутка, регулярно совершает покупки, нечувствителен к действиям конкурентов.

B. состояние вовлеченности потребителя, испытывающего сильную эмоциональную привязанность и удовлетворенность по отношению к данному бренду.

C. состояние вовлеченности потребителя, испытывающего сильную эмоциональную привязанность к данному бренду, удовлетворенность им, но имеющего реальные альтернативы и регулярно совершающего покупки марок-конкурентов в данный период.

D. состояние отсутствия вовлеченности и эмоциональной привязанности по отношению к марке.

5. Снижение цены на товар компании не означает автоматического расширения ее доли рынка.

A. Верно, поскольку конкуренты, могут предпринимать симметричные ответные действия.

B. Неверно, поскольку рынки неоднородны, состоят из множества сегментов, и соответственно, для них характерны несколько функций спроса. 

C. Верно, поскольку эластичность спроса может быть очень низкой.

D. Неверно, потому что для  расширения доли рынка требуется привлекать дополнительных потребителей за счет активной рекламной кампании.

6. Реальная стоимость стратегии, ориентированной на сверхбыстрый рост компании

A. должна определяться на основе различных сценариев.

B. всегда ниже в сравнении со стратегией, ориентированной на удовлетворенность потребителей.

C. Оба утверждения А и В верны.

D. Оба утверждения А и В не верны. 

7. Последовательность этапов при реализации стратегии сегментирования следующая:

A. Определение целевых рынков – рыночное позиционирование – сегментирование – планирование маркетинга.

B. Планирование маркетинга – определение целевых рынков – сегментирование – рыночное позиционирование.

C. Сегментирование – определение целевых рынков – рыночное позиционирование – планирование маркетинга.

D. Рыночное позиционирование – планирование маркетинга – определение целевых рынков – сегментирование.

8. Если товар завоевал определенное количество приверженцев, но при этом он должен выдерживать растущую конкуренцию с товарами высшего качества или низких цен, целесообразно сохранить его высокую цену, в результате чего доля рынка компании значительно сократится. Полученные средства вкладываются в разработку и продвижение новых товаров. Такая стратегия ценообразования называется стратегией

A. Роста

B. Лидерства по качеству

C. Уборки урожая

D. Сохранения доли рынка

9. Если в системе стратегических целей одна из основных финансовых целей компании – рост товарооборота, а покупатели говорят о том, что условия обслуживания и доставки хуже, чем у конкурентов, стратегические цели маркетинга должны быть направлены на

A. улучшение ценовых условий для потребителей

B. формирование положительного имиджа компании

C. повышения качества информации о компании

D. совершенствование системы распределения компании

10. Пирамида потребительского отношения Бостон Консалтинг Групп упорядочивает отношения следующим образом:

A. Покупка – лояльность – осведомленность – приверженность.

B. Осведомленность – покупка – лояльность – приверженность.

C. Покупка – осведомленность – лояльность – приверженность.

D. Лояльность – приверженность – покупка – осведомленность.

11. Вставьте пропущенное слово: «С точки зрения маркетинга, выработать _______________лояльность к бренду довольно легко, для чего в первую очередь необходимо обеспечить условия, при которых временные и пространственные стимулы будут благоприятствовать проявлению повторяющегося покупательского поведения, например, необходимо сделать так, чтобы бренд всегда был в наличии и покупатель мог легко достать его с полки, либо отличался стратегически верной выкладкой».

A. Эмоциональную

B. Оценочную

C. Поведенческую

D. Эмоционально-оценочно-поведенческую

РАЗДЕЛ 3.

Вам предлагается решить задачу. Решить означает дать обоснованное числовое значение ответа (ответов), обосновать его и сделать логичный вывод. Помните, менеджериальные задачи неоднозначны, они могут включать и сочетать разные подходы и сценарии. Опишите ход рассуждений и приведите расчеты, детализировано до такой степени, чтобы в случае ошибки, ее можно было выявить. Если вы принимаете какие-либо допущения – обязательно приводите их письменно, иначе оценить логику ваших рассуждений будет невозможно.

Задача.

Стопроцентное проникновение сотовой связи – уже не миф, а реальность. Операторы давно не рассчитывают, что абонентская база будет прирастать за счет новых клиентов. Маркетинговые войны, разворачивающиеся ежегодно на поле битвы по имени «сотовая связь», - это сражения за одних и тех же абонентов. Иной раз, рекламные кампании настолько похожи, что невозможно идентифицировать, а какая же компания в очередной раз пытается привлечь абонентов в свои ряды: «Общение со вкусом», «Вместе мы можем больше», «Услышим друг друга». 

Ставя перед собой задачи «переманивания» абонентов, компании совершенствуют свою маркетинговую стратегию, разрабатывая множество новых решений. Вместе с тем, любая стратегия оправдывает себя только тогда, когда в конечном итоге она приводит к выигрышу.

На начало 2010 года база абонентов у компаний Блинай, Феногам, СМТ составляла по 150 абонентов. Однако чистая прибыль на одного клиента (по итогам 2009 года) в компаниях незначительно различалась. 

	
	Феногам 
	Блинай
	СМТ

	Количество абонентов в 2009 г., чел.
	150
	150
	150

	Прибыль на одного абонента, руб.
	5
	7
	6


Сами компании, понимая, что стратегия, используемая ими, не позволяет абоненту четко дифференцировать бренды разных компании, независимо друг от друга решили произвести ряд изменений в стратегии. Компания «Феногам» в 2010 году приступила к реализации программы дисконтного подключения «Переходи на зеленый» - вновь подключившиеся абоненты получали специальную цену ниже той, когда они были абонентами другой компании. По расчетам компании, для вновь подключившихся абонентов прибыль на одного абонента составляет 3 руб. Компания затратила на рекламу нового тарифного плана 10% от прибыли, полученной в 2009 году. Все это дало свои результаты – отток абонентов составил всего лишь 25 человек, а количество «новых» абонентов составило 100 человек. 

Компания «Блинай», напротив, решила в 2010 году занять верхний ценовой сегмент. В результате роста цены компания рассчитывает получить прибыль  в размере 9 рублей на одного клиента. Действия по повышению цены вызвали значительный отток клиентов – 80 человек решили сменить оператора, в то же время, 35 человек переключились на «Блинай» от других игроков рынка, очевидно рассчитывая на повышение качества услуг и эксклюзивный сервис. Располагая маркетинговым бюджетом в размере 10% от прибыли предыдущего периода, компания запустили мощную event-кампанию, рассчитанную на аудиторию дорогих магазинов, ресторанов и шоппинг-центров. 

Компания «СМТ», понимая, что смысла конкурировать за узкие потребительские сегменты нет, решила занять «выжидательную» позицию. Снизив издержки, связанные с обслуживанием абонента, компании удалось повысить прибыль на одного абонента с 6 до 7 руб. При этом, активные маркетинговые действия конкурентов привели к тому, что абонентская база «СМТ» претерпела довольно серьезные изменения – 135 абонентов переключились на других операторов, но, в то же время 105 абонентов «пришли» в компанию. При этом сама компания «СМТ» не предпринимала никаких усилий – не вела дополнительных  рекламных мероприятий, не внедряла программ лояльности и т.д.

Вопрос:

В конце 2010 года каждая из компании подвела итоги того, насколько эффективной была реализованная маркетинговая стратегия. Представьте себя на месте аналитика рынка и охарактеризуйте и оцените через какие-либо показатели изменение конкурентной ситуации на рынке. 

РАЗДЕЛ 4.

Кейс (пример кейса приведен в Приложении 1) к данной программе.

Инструкция по выполнению домашнего задания приведена в Приложении 2 к данной программе.

9.2 Вопросы для оценки качества освоения дисциплины

1.     Место и роль маркетинговой стратегии в системе стратегических планов компании.

2.     Концепция маркетинговой (рыночной) ориентации и особенности ее применения.

3.     Подходы к оценке маркетинговой (рыночной) ориентации компании.

4.     Система целей компании и место в ней маркетинговых целей.

5.     Методы оценки удовлетворенности и лояльности.

6.     Макросегментационный и микросегментационный анализ: общее и различное.

7.     Методы оценки потенциальной и текущей емкости рынка.

8.     Экономические и маркетинговые показатели оценки эффективности взаимоотношений с клиентами.

9.     Виды, условия возникновения и особенности стимулирования потребительской лояльности.

10. Модель жизненного цикла товара.

11. Маркетинговые активы как источники конкурентного преимущества.

12. Движущие силы конкуренции в отрасли: суть и ограничения подхода М. Портера.

13. Методы анализа движущих сил в отрасли.

14. Стратегии выбора сегментов: теория и практика.

15. Стратегические решения в области позиционирования.

16. Особенности выбора конкурентной стратегии.

17. Процесс разработки новых товаров.

18. Брендинг как стратегия.

19. Стратегические решения в управлении портфелем брендов.

20. Структура стратегического маркетингового плана.

21. Бизнес-модель и стратегия маркетинга: сравнительный анализ.

10 Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины
10.1 Базовый учебник
Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок / пер. с англ. СПб.: ПИТЕР, 2010.
10.2 Основная литература
1. Аакер Д.А. Создание сильных брендов / пер. с англ. М.: Издат. дом Гребенникова, 2008.
2. Дойль П. Маркетинг – менеджмент и стратегии. 3-е издание/ пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. – Спб.: Питер, 2003. – 544 с.
3. Кумар Н. Маркетинг как стратегия. – М.: Претекст, 2008. – 342 с.
4. Третьяк О.А. Маркетинг: новые ориентиры модели управления. – М.: ИНФРА-М, 2005. – 403 с.
10.3 Дополнительная литература 
1. Аакер Д. Стратегия управления портфелем брендов. / пер. Т.В. Виноградовой. – М.: Эксмо, 2008. – 320 с.

2. Браверманн А.А. Маркетиновые стратегии роста прибыльности и стоимости бизнеса. Практика крупных российских компаний. – М.: ЗАО «Издательство Экономика», 2006. – 319 с.

3. Котлер Ф., Армстронг Г., Сондерс Д., Вонг В. Основы маркетинга: Пер. с англ. – 2-е европ. Изд. – Киев: Москва: Санкт-Петербург: Издат. Дом «Вильямс», 2001.
4. Латышова Л.С., Пантелеева Е.К. Маркетиновый анали: инструментарии и кейсы: учебное пособие. М.: Экономист, 2007. – 170 с.

5. Прайснер А. Сбалансированная система показателей в маркетинге и сбыте. – М.: Издательский дом «Гребенников», 2009. – 308 с.

6. Шварц П. Оценка степени удовлетворенности потребителя. – Днепропетровск: Баланс Бизнес Бук, 2007. – 352 с.

7. Шведова И.А. Книга директора по маркетингу производственного предприятия. – СПб.: Питер, 2009. – 432 с.
10.4 Справочники, словари, энциклопедии

Бобров В.Б. Англо-русский словарь по рекламе и маркетингу. 40 тысяч терминов М.: Руссо, 1998. 
Тоффлер Б.Э., Имбер Дж. Словарь терминов. М.: ИНФРА-М, 2000.

10.5 Программные средства
Для успешного освоения дисциплины, студент использует следующие программные средства: Microsoft Excel, Word, PowerPoint, LMS, Интернет.
10.6 Дистанционная поддержка дисциплины

Система LMS  является основой для организации дистанционной поддержки дисциплины, где выложенным презентации лекций, задания для семинарских занятий, домашнее задание, тематика контрольной работы и итогового контроля.  
11 Материально-техническое обеспечение дисциплины

Для проведения лекций и семинаров необходимо наличие проектора и ноутбука. 
Приложение 1.

Кейс

Производитель систем безопасности "Аркан" до недавних пор работал на рынке b2b, а когда доходы от корпоративной клиентуры начали падать, переключился на физических лиц. Для этого пришлось разрабатывать новые маркетинговые ходы. 

Осенью прошлого года руководство группы "Аркан" пришло к выводу, что хорошие связи с госструктурами сослужили компании плохую службу. 
"Аркан", специализирующийся на разработке систем безопасности для транспорта и недвижимости, был основан выходцами из Минсвязи и петербургского "Телекоминвеста" и издавна зарабатывал на масштабных проектах для федеральных ведомств и крупнейших телефонных компаний. Эти заказы приносили "Аркану" более 60% выручки (остальное поступало главным образом от мелкой корпоративной клиентуры). Но когда из-за кризиса бюджеты ведомств и экстренных служб типа "Скорой медицинской помощи" сократились, объем заказов у "Аркана" просел на треть. В конце 2008 года компании пришлось пересмотреть стратегию развития и сделать упор на новую для нее категорию потребителей — физических лиц, владельцев автомашин и недвижимости. 

Нельзя сказать, что раньше "Аркан" совсем пренебрегал "физиками". Компания успешно продавала спутниковые противоугонные системы владельцам дорогих иномарок (от $40 тыс. за машину) в своем родном городе — Санкт-Петербурге. Новая же цель заключалась в том, чтобы сделать "физиков", как состоятельных, так и небогатых, ключевым источником доходов. Частные клиенты меньше подвержены влиянию глобальных экономических потрясений, нежели корпоративные заказчики. И хотя розничный рынок спутниковых охранных систем тоже просел из-за кризиса, падение смягчили значительные накопления, все еще остающиеся у населения. 

В рамках новой стратегии руководители компании задумались о менее доходной, но гораздо более многочисленной клиентуре — владельцах демократичных иномарок за $10-15 тыс., машин АвтоВАЗа, а также о собственниках квартир и дач. Для этого пришлось изменить ассортимент, методы продвижения и каналы продаж. 
Отсечение лишнего 

В отличие от корпоративных клиентов массовый "физик" очень чувствителен к цене. "Глупо ставить на "Жигули" спутниковые системы за 70-90 тыс. руб., а 20 тыс.— вполне приемлемая цена",— говорит коммерческий директор ГК "Аркан" Владислав Берент. Первым делом "Аркан" выпустил "облегченные" противоугонные комплекты — в них нет наворотов вроде защищенного радиоканала. 

Затраты владельца имущества складываются не только из стоимости оборудования, но и из ежемесячной абонентской платы. Ее взимают за то, что машина или дача клиента круглосуточно находится на контроле дежурно-диспетчерской службы "Аркана". Поскольку небогатый "физик" не готов платить за это 30-50 тыс. руб. в год, компания ввела для потребителей эконом-класса усеченный тариф: клиент оплачивает только базовый сервис — контроль местонахождения машины, срабатывание "тревожной" кнопки и передачу информации о попытке угона в милицию. За любые дополнительные услуги вроде дистанционной блокировки двигателя доплачивается по факту. 

К тому же в расчете на массовых клиентов, ценящих удобство, компания "нагрузила" свою диспетчерскую службу множеством полезных сервисов, не относящихся к охране. Например, в конце 2008 года "Аркан" запустил услугу "Содействие на дорогах": клиент может позвонить диспетчеру и запросить техпомощь, вызвать эвакуатор и аварийного комиссара. В Санкт-Петербурге через диспетчера можно даже заказать доставку еды, воды, забронировать авиабилеты и т. д. Розничный потребитель, даже бюджетный, легко идет на подобные дополнительные траты, отмечает заместитель гендиректора ГК "Аркан" Максим Струкалев. 
Удар по точкам 

Однако как выйти на массовых клиентов компании, которая до сих пор имела дело с корпоративными заказчиками? Розничных магазинов у "Аркана" нет — менеджеры по продажам общались с руководителями ведомств-заказчиков, так как каждый проект требовал индивидуального подхода. Теперь же компании пришлось переобучить имеющихся продавцов и расширить их штат в ключевых городах — Москве и Санкт-Петербурге. Но работают продавцы не с "физиками" напрямую, а с партнерами по сбыту — автодилерами и сервисными центрами. 

Основной канал розничных продаж "Аркана" — автосалоны, ведь охранная система, как правило, приобретается вместе с машиной. У компании уже имелась группа менеджеров по сбыту, работавшая с дилерами дорогих автомобилей, но нужно было закрепиться еще и в секторе демократичных иномарок. Для этого "Аркан" создал отдельную группу продаж по работе с дилерами корейских, китайских и французских производителей в Москве и Санкт-Петербурге. 

Компания вышла на собственников сетевых автосалонов и предложила им продавать сервис "Содействие на дорогах" под автомобильными брэндами: не "Аркан-содействие на дорогах", а "Volkswagen-содействие (или, скажем, Toyota-содействие) на дорогах". Это дает дилеру возможность "отщипнуть" часть абонентской платы, которая достается "Аркану", и, соответственно, повышает лояльность автопродавца. Чтобы заинтересовать рядовых сотрудников автосалонов (ведь от совета продавца зависит решение клиента), "Аркан" разработал для них бонусные программы (размер вознаграждений не раскрывается). 

В регионах "Аркан" избрал иной метод продвижения: в тех городах, где компания еще не была представлена (в частности, в Самаре, Тольятти и Новосибирске), она наняла торговых представителей. Последние находятся в автосалонах, сервисных центрах и непосредственно общаются с клиентами. 
Бюро советов 

Помимо сбыта через автодилеров у "Аркана" появился еще один канал продвижения. Речь идет о страховых компаниях: сами они противоугонные системы не продают, но фактически предопределяют выбор конечного потребителя. Например, страховщик берется застраховать машину от ущерба и угона, но предварительно советует ее владельцу поставить спутниковую систему безопасности. И предлагает клиенту список компаний, в которые следует обратиться (например, "Аркан", "Цезарь сателлит", "Автолокатор", "Эшелон" и др.). А заодно обещает скидку 50-80% по риску угона (в зависимости от выбранной модели). Льгота внушительная — 80-процентная скидка может полностью компенсировать затраты на "спутник". 

Понятно, что потребитель наверняка выберет ту систему, за которую страховщик даст максимальную скидку на полис. "Аркан" уже договорился с некоторыми страховщиками об эксклюзивных 70-80-процентных скидках по риску угона при установке своей системы. 

Кроме того, "Аркан" получил от лояльных страховщиков доступ к их агентским сетям, насчитывающим сотни людей. Продавая полис каско, агент предлагает клиенту подписать контракт на покупку комплекта "Аркан" (с установкой в сервисном центре компании), с каждого договора получая 20% комиссионных. Агенты также выводят "Аркан" на автовладельцев, раньше использовавших другие спутниковые системы, но со сменой машины оказавшихся открытыми для альтернативных предложений. Это идеальная аудитория для "Аркана" — подготовленные потребители, которым не нужно долго объяснять преимущества спутниковых охранных систем. 

Для продвижения услуг по охране квартир и дач "Аркан" тоже нашел своеобразный канал влияния — правление дачных поселков и товариществ собственников жилья. Менеджеры "Аркана" выходят на поселковые администрации, предлагают им поставить на охрану весь поселок (естественно, с выплатой премии правлению). Те созывают общее собрание и рекомендуют систему владельцам участков. После этого к дачникам приезжают специалисты "Аркана" и ставят охранные системы. 
Прямой наводкой 

Самая серьезная проблема в розничном маркетинге — донести до потребителя технические преимущества системы "Аркан" вроде защищенного радиоканала, говорит Владислав Берент. К тому же "физика" со всех сторон осаждают конкурирующие производители. 

И чтобы общаться с потребителями напрямую, "Аркан" недавно перепрофилировал свой сайт, разделив его на корпоративную и розничную части, а также организовал собственный call-центр. Кроме того, компания начала использовать для продвижения независимые специализированные порталы вроде Auto.ru, Cardriver.ru или Auto-dealer.ru. Технические специалисты "Аркана" регулярно посещают эти сайты, участвуют в дискуссиях, посвященных охранным системам, отвечают на вопросы и дают советы. На этих же сайтах компания начала размещать прямую рекламу своих услуг (чего "Аркан" никогда раньше не делал, общаясь с корпоративными заказчиками), обыгрывая сильнейший эмоциональный мотив "физика" — заботу о личной безопасности. 

Теперь в планах "Аркана" создание собственного интернет-магазина. Потребитель сможет изучить модели на сайте, заказать и оплатить систему, а потом в назначенное время приехать в сервисный центр "Аркана" для ее монтажа. 

По собственным данным компании, в первом квартале этого года она увеличила свою долю на розничном рынке средств мобильной безопасности на 10%. По прогнозу Владислава Берента, уже к концу 2009-го вклад "физиков" в выручку группы достигнет 60%. 

Получается, что и в отношении таких сложных товаров, как спутниковые системы, действуют маркетинговые инструменты, применимые к товарам широкого потребления. В любом бизнесе можно найти крючки, чтобы зацепить "физика". 
Приложение 2. 

Домашнее задание

Проведите критический анализ одной из статей, размещенных в папке «Статьи для анализа» в системе LMS. Обратите внимание на следующие важные аспекты анализа:

Определите  теоретические основы поставленной автором проблемы и  обоснуйте наличие противоречия как стимул к решению проблем;

Проанализируйте основания выбора метода исследования, опишите ограничения метода;

Проанализируйте качество исследовательских выводов и опишите область практического применения выводов.
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