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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 38.04.02 - Менеджмент, обучающихся по магистерской программе «Маркетинг»,  изучающих дисциплину «Основы маркетинга».

Программа разработана в соответствии c:

1. ОС НИУ ВШЭ по направлению подготовки 38.04.02 Менеджмент, квалификация магистр;

2. Образовательной программой «Маркетинг» направления подготовки 38.04.02 Менеджмент,  квалификация магистр;

3. Учебным планом университета по направлению подготовки 38.04.02  Менеджмент, квалификация магистр,  утвержденным в  2015 г.

2. Цели освоения дисциплины

Предметом дисциплины являются теория и практика современного маркетингового механизма воздействия на конкурентные позиции предприятия на рынке. 

Целью данного курса является формирование у магистров целостного представления о маркетинге как одной из составляющих теории и практики управления. 

Ставится задача сформировать у магистров представление о маркетинге как о концепции внутрифирменного управления и целостной системе организации деятельности предприятия, направленной на решение задач по организации производства и предложения на рынке товаров и услуг, наилучшим образом отвечающим  потребностям клиентов и потенциальных покупателей. 

Курс «Основы маркетинга» позволяет рассматривать маркетинг как комплексную систему управления, направленную на изучение рыночной среды и запросов потребителей с целью их удовлетворения и конструирования согласно стратегическим направлениям развития предприятия. 


3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины

В результате освоения дисциплины студент должен:

знать:
· основные понятия, принципы и концепции современного маркетинга;
· особенности развития маркетинга в России;
· критерии сегментации потребителей товаров индивидуального пользования и 

    производственного назначения;
· современные теории и концепции поведения потребителей на рынке;

· современные методы развития и инструменты анализа стратегического маркетинга;
· принципы и стратегии реализации товарной и ценовой политике компании;
· современные технологии продаж;
· принципы организации отдела маркетинга;
· принципы и методы построения бренда организации;
· основные принципы развития маркетинга территорий.
уметь:
· анализировать конкурентную среду отрасли, положение предприятия на рынке;

· использовать современные концепции в исследовании потребительского поведения;
· разрабатывать маркетинговую стратегию организации, планировать и осуществлять мероприятия, направленные на ее реализацию;
· анализировать эффективность использования различных инструментов продвижения продукта;

· формулировать и решать проблемы, возникающие в маркетинговой деятельности 
      предприятия;
· использовать в практической деятельности организаций информацию, полученную в результате маркетинговых исследований и бенчмаркинга;
· системно анализировать конкретные маркетинговые ситуации.

иметь навыки (приобрести опыт):
· самостоятельной аналитической,  проектной и исследовательской деятельности, характерные для маркетинговой деятельности;
· продвижения продукта на рынке;
· разработки рекламной концепции продукта;
· анализа  поведения потребителей; 
· поиска и оценки новых рыночных возможностей и бизнес-идеи.
В результате освоения дисциплины студент осваивает следующие компетенции:
	Компетенция
	Код по ОС НИУ
	Дескрипторы – основные признаки освоения (показатели достижения результата)
	Формы и методы обучения, способствующие формированию и развитию компетенции

	Способен анализировать, верифицировать информацию, оценивать ее информации в ходе профессиональной деятельности, при необходимости восполнять и синтезировать недостающую информацию и работать в условиях неопределенности  
	СК-6

СК-М6
	Выбирать и оценивать ключевые формализованные показатели для проведения ситуационного анализа и исследования перспектив развития различных рынков, формулировать выводы и подходы к принятию управленческих решений
	Лекционный курс, 
практические занятия в режиме дискуссии, анализ кейсов из российской и зарубежной практики. 

	Способен находить и оценивать новые рыночные возможности,  формировать и  оценивать бизнес-идеи,  разрабатывать бизнес-планы создания нового бизнеса

	ПК-25

М1.1-1.3_7.4 (М)


	Распознает и оценивает новые рыночные возможности и формулирует бизнес-идею, использует в практической деятельности организаций информацию, полученную в результате маркетинговых исследований и бенчмаркинга
	Лекционный курс, 
практические занятия в режиме дискуссии, анализ кейсов из российской и зарубежной практики. 


4.Место дисциплины в структуре образовательной программы

Изучение курса «Основы маркетинга» базируется на следующих дисциплинах: «Теория и история менеджмента», «Социология», «Психология», «Поведение потребителя».  Настоящая дисциплина относится к адаптационному циклу дисциплин и читается на первом году обучения в магистратуре. 
Основные положения дисциплины должны быть использованы в дальнейшем при изучении дисциплин: «Маркетинг и инновации (разработка нового товара и его принятие потребителем)», «Маркетинг (продвинутый курс)», «Методы научного исследования в менеджменте: исследования в маркетинге», «Поведение потребителей (продвинутый курс)».
5. Тематический план учебной дисциплины
	№
	Название раздела
	Всего часов 
	Аудиторные часы
	Самостоя​тельная работа

	
	
	
	Лекции
	Семинарские занятия
	

	1
	Маркетинговая концепция развития компании: вызовы современности 
	12
	2
	2
	8

	2
	Структура, цели и задачи и маркетинговых исследований
	12
	2
	4

	6

	3
	Поведение потребителей на рынках В2В B2C и C2C
	14
	2
	4
	8

	4
	Стратегический маркетинг
	10
	2
	2
	6

	5
	Товарная политика, ценовая политика, современные технологии продаж
	14
	 2
	4
	8

	6
	Традиционные и новые типы маркетинговых  коммуникаций, брендинг, брендинг территорий
	14
	2
	4
	8

	
	Итого
	76

	12
	20
	44


6. Формы контроля знаний студентов

	Тип контроля


	Форма контроля
	1 год
	Параметры

	
	
	1
	
	

	Текущий
	Работа на семинарских занятиях
	*
	
	Выступления, презентации, решение кейсов в группе.

	Итоговый
	Экзамен
	*
	
	Устный экзамен по билетам 


6.1.  Критерии оценки знаний по дисциплине

Контроль знаний студентов включает формы текущего и итогового контроля. По курсу предусмотрен текущий контроль знаний в форме семинарских  занятий, на которых учитывается степень активности студента и его домашняя подготовка к занятию.
Форма текущего контроля оценивается 10-балльной оценкой, которая выставляется в рабочую ведомость преподавателя. Форма итогового контроля - экзамен, который оценивается по 10-балльной шкале. 

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

Онакопленаая = Оауд.р. 

Способ округления накопленной оценки текущего контроля: в пользу студента.
Результирующая оценка за итоговый контроль в форме экзамена выставляется по следующей формуле, где Оэкзамен – оценка за работу непосредственно на экзамене:
Оитоговый = 0,5·Оэкзамен + 0,5·О накопленная

Способ округления итоговой оценки: в пользу студента
В диплом ставится оценка за итоговый контроль, которая является результирующей оценкой по учебной дисциплине.

Таблица соответствия оценок по десятибалльной и пятибалльной системам.

	По десятибалльной шкале
	По пятибалльной шкале

	1   - неудовлетворительно

2   - очень плохо

3   - плохо
	неудовлетворительно - 2

	4   -удовлетворительно 

5   - весьма удовлетворительно
	удовлетворительно -3

	6   - хорошо

7   - очень хорошо
	хорошо - 4

	8   - почти отлично

9   - отлично

10 -блестяще
	отлично - 5


7. Содержание дисциплины

1. Раздел 1. Введение в маркетинг
Тема 1. Маркетинговая концепция развития предприятия: вызовы современности Суть и содержание понятия «маркетинг». Основные функции маркетинга. Содержание и цели маркетинговой деятельности, ее основные принципы. Структура современного маркетинга. Изменения в маркетинговой концепции развития предприятия. Новые направления в маркетинговой политике. Комплексное исследование рынка, рыночной среды и мо​тиваций потребителя. Обновление продукции и разработка нового товара, раз​работка цен, определение каналов и методов сбыта.Маркетинговая программа. 

Основная литература:
 1.    Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок. СПб.: 
        Питер, 2011. 

 Дополнительная литература:

2.     Нордстрем Кьелл, Риддерстрале Йонас. Бизнес в стиле фанк навсегда. Капитализм и 

        удовольствие. Манн, Иванов и Фербер, 2011.

3.     О.К. Ойнер. Маркетинг совместного творчества // Бренд-менеджмент. 2010. № 6 (55). 

        с. 352- 358.

4.     Котлер Ф. Маркетинг от А до Я: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер.

        М.: Альпина Паблишерз, 2010. 

5.     Маркетинг по нотам: практический курс на российских примерах/ под ред. Л.А. Данченок. 
        М.: Маркет ДС, 2008. 
. 
2. Раздел 2. Портрет потребителя

Тема 2. Структура, цели и задачи и маркетинговых исследований
Основные цели маркетинговых исследований. Организация маркетингового исследования. Объек​ты и субъекты маркетинговых исследований. Методы маркетингового исследования. Этапы маркетингового исследования. Виды информации и методы ее сбора. Шкалы измерений. Анализ данных.  Подготовка отчета и презентации.

Основная литература:
1. Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок. СПб.: Питер, 2011. 

Дополнительная литература:

2.  Шив Чарльз Д. Хайэм Александр У.Курс МВА по маркетингу. М.: Альпина Бизнес Букс,   

    2012.
3.  Тюрин Д.В. Маркетинговые исследования: организация и проведение в компании. 
     М.:Юрайт, 2013. 
4.  Галицкий Е.Б. Маркетинговые исследования: учебник для магистров. М.: Изд-во Юрайт, 
     2012.
5.  Черчилль Г. А., Браун Т. Д. Маркетинговые исследования. 5-е изд.СПб: Питер, 2010.
6.  Маркетинг по нотам: практический курс на российских примерах/ под ред. Л.А. 
     Данченок. М.: Маркет ДС, 2008. 

Тема 3. Поведение потребителей на рынках В2В, B2C и С2С 

Особенности деятельности компании на рынке В2В.Современная теория потребностей. Классификация потребителей и основные характеристики покупателя. Мотивация потребителя и факторы, влияющие на покупательское поведение. Процесс выбора товара потребителем и принятия решения о покупке. Сегментация рынка: цель и механизм осуществления. Принци​пы, цели и задачи рыночной сегментации и позиционирования компании на рынках В2В, В2С, С2С.
Основная литература:
1. Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок. СПб.: Питер, 2011. 

Дополнительная литература:

2. Шив Чарльз Д. Хайэм Александр У. Курс МВА по маркетингу. М.: Альпина Бизнес Букс, 2012. 
3. Ариэли Д. Поведенческая экономика. М.: Изд-во «Манн, Иванов и Фербер», 2013. 
4. В. С. Матюшкин. Модели потребителя в рекламе // Реклама. Теория и практика.2007.         № 5 (23) с. 330-341. 
5. Маркетинг по нотам: практический курс на российских примерах/ под ред. Л.А. Данченок. М.: Маркет ДС, 2008. 

6. Farese  Lois Schneider, Kimbrell Grady, Woloszyk Carl A. (2009). Marketing Essentials. Glencoe, McGraw-Hill. - http://www.frenglish.ru. 
3. Раздел 3. Стратегический маркетинг и операционный маркетинг
Тема 4. Стратегический маркетинг 

Стратегический процесс. Конкурентоспособность как основа стратегии маркетинга.  Виды стратегий: базовые стратегии М. Портера, стратегии роста, конкурентные стратегии. Бенчмаркинг. Анализ отрасли,  конкурентов, конкурентных преимуществ. Инструменты стратегического анализа. Концепция доверительного маркетинга. Маркетинговые войны. 
Основная литература:
1. Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок. СПб.: Питер, 2011. 

Дополнительная литература:

2. О.В. Овчинникова. Как и какую информацию нужно собирать для формирования        маркетинговой стратегии // Маркетинг и маркетинговые исследования. 2010. № 4 (88). с. 294-305. 
3. Котлер Ф. Маркетинг от А до Я: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер. М.: Альпина Паблишерз, 2010.  
4. Маркетинг по нотам: практический курс на российских примерах/ под ред. Л.А. Данченок. М.: Маркет ДС, 2008. 

5. Farese  Lois Schneider, Kimbrell Grady, Woloszyk Carl A. (2009). Marketing Essentials. Glencoe, McGraw-Hill. - http://www.frenglish.ru. 
Тема 5. Товарная политика, ценовая политика, современные технологии продаж
Понятие товара в системе маркетинга. Подходы к классификации товаров и услуг. Классификация това​ров по назначению, срокам и характеру изготовления и потребле​ния. Качество и конкурентоспособность товара. Жизненный цикл товара. Маркетинг новой продукции. Структура и  виды цен. Ценовая политика. Факторы ценообразования. Спрос как фактор ценообразования. Ценовая эластичность спроса. Цены и потребительское качество. Стратегии фирм, связанные с реализацией нового продукта. Стратегии ценообразования. Методы ценообразования, ориентированные на спрос. Сущность и функции товародвижения и сбыта. Каналы сбыта: виды, выбор, построение и управление. Логистика. Маркетинг закупок. Маркетинг продаж. Типовые варианты построения отделов продаж. Многоуровневой маркетинг. Трейд-маркетинг. Система CRM. 

Основная литература:
1. Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок. СПб.: Питер, 2011. 

Дополнительная литература:

2. Шив Чарльз Д. Хайэм Александр У.Курс МВА по маркетингу. М.: Альпина Бизнес Букс, 2012. 
3. Котлер Ф. Маркетинг от А до Я: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер.         М.: Альпина Паблишерз, 2010. 
4. Талл, Д. Искусство комплексных продаж: как победить конкурентов, когда ставки высоки! М.: Евро: СмартБук, 2009. 
5. Hoyt Charles Wilson (2013), Scientific sales management, Book Renaissance. 
6. Альтшулер И. Г. Стратегия и маркетинг. Две стороны одной медали, или просто о сложном. М.: Изд-во «Дело АНХ», 2010. 
7. Рукавишников А. Как увеличить продажи?: Интеллектуальный маркетинг. – М.: Эксмо, 2010.
8. Маркетинг по нотам: практический курс на российских примерах/ под ред. Л.А. Данченок. М.: Маркет ДС, 2008. 

Тема 6. Виды маркетинговых  коммуникаций, брендинг, брендинг территорий
Планирование маркетинговых коммуникаций. Реклама. PR как средство маркетинговых коммуникаций. Личные продажи. Прямой маркетинг. Особенности стимулирования сбыта и  перспективы развития рекламы в Интернете. Рекламная сеть, баннеры, рассылки, вирусы, ссылки, контекстная реклама в Интернете. Отличия бренда от товарной марки и товарного знака. Понятие «ценности» бренда. Классификация брендов. Жизненный цикл бренда. Понятия брендинга, маркетинга и рекламы. История развития брендинга. Упаковка как элемент брендинга. Нейминг. Защита интеллектуальной собственности. Эмоциональные и рациональные преимущества бренда. Лояльность бренду. Марочный капитал. Управление брендом. Маркетинг страны. Маркетинг региона. Управление брендом города. Брендинг локальных мест. Интернет-маркетинг территорий. 
Основная литература:
1. Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок. СПб.: Питер, 2011. 

Дополнительная литература:
2. Яковлев А., Чупрун А. Контекстная реклама. Основы, секреты, трюки. СПб.: БХВ – Петербург, 2009. 
3. Котлер Ф. Маркетинг от А до Я: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер.         М.: Альпина Паблишерз, 2010. 
4. Н.В. Рубцова. Эпатажная реклама как нестандартный инструмент коммуникаций в условиях финансового кризиса, или PR во время чумы // Маркетинговые коммуникации. 2009. № 2(50). с. 78-88. 
5. М. Н. Гаврилова. Актуальные проблемы отечественного рынка Product Placement // Реклама. Теория и практика. 2010. №2 (38). с. 124-127. 
6. О.К. Ойнер. Маркетинг совместного творчества // Бренд-менеджмент. 2010. № 6 (55).        с. 352- 358. 
7. Пономарева А.М. Креативные средства и инструменты коммуникационного маркетинга: монография. Ростов-на-Дону: Изд-во «Мини Тайп», 2009. 
8. Динни К. Брендинг территорий. Лучшие мировые практики. М.: Изд-во «Манн, Иванов и Фербер», 2013. 

9. Маркетинг по нотам: практический курс на российских примерах/ под ред. Л.А. Данченок. М.: Маркет ДС, 2008. 

10. Сикко Ван Гелдер. Как улучшить успешность разработки и реализации бренда территории  //  Бренд-менеджмент. 2009. № 2 (45).с. 66- 71. 

11. Farese  Lois Schneider, Kimbrell Grady, Woloszyk Carl A. (2009). Marketing Essentials. Glencoe, McGraw-Hill. - http://www.frenglish.ru. 
12. Scott David Meerman (2010). The New Rules of Marketing & PR: How to Use Social Media, Blogs, News Releases, Online Video, and Viral Marketing to Reach Buyers Directly. John Wiley and Sons, Ltd.
8. Образовательные технологии

Курс «Основы маркетинга» носит ориентационный и прикладной характер (данная дисциплина относится к адаптационному циклу). Он призван сформировать у студентов 1 курса магистратуры необходимые представления и навыки работы в области маркетинга в организациях. 

         Учебный курс предусматривает две основные формы аудиторных занятий: лекции (12 час.) и семинарские  занятия (20 час.). В ходе лекций используются современные технические средства обучения: мультимедиа и др.; при проведении семинарских занятий применяются активные методы обучения: групповая дискуссия, деловая игра, анализ проблемных ситуаций.                                  
Внеаудиторные занятия магистров предполагают достаточный объем самостоятельной работы (44 час.), включающий в себя следующие ее виды:


- изучение основной и дополнительной литературы по курсу; 


- выполнение индивидуальных практических заданий в виде презентации.

В рамках курса предусмотрены встречи с представителями нижегородских компаний.
8.1 Методические рекомендации преподавателю
В рамках курса студенты должны знать основные понятия, принципы и концепции современного маркетинга, особенности развития маркетинга в России, современные теории и концепции поведения потребителей на рынке, современные методы развития и инструменты анализа стратегического маркетинга, стратегии реализации товарной и ценовой политике компании, современные технологии продаж и  принципы организации отдела маркетинга; уметь формулировать и решать проблемы, возникающие в маркетинговой деятельности       предприятия, использовать в практической деятельности организаций информацию, полученную в результате маркетинговых исследований и/или бенчмаркинга, системно анализировать конкретные маркетинговые ситуации и эффективность использования различных инструментов продвижения продукта; приобрести навык самостоятельной аналитической,  проектной и исследовательской деятельности в области маркетинга, продвижения продукта на рынке, а также поиска и оценки новых рыночных возможностей и бизнес-идеи. 

Следовательно, преподавателю необходимо  особое внимание уделить проведению лекционных и практических занятий для развития навыков эффективного выполнения студентами индивидуальных практических заданий. Важную часть обучения составляет самостоятельная работа студента, включающая подготовку к практическим занятиям.
При реализации таких форм учебных занятий  как семинары по отдельным темам следует использовать активные и интерактивные формы проведения занятий - дискуссии, разбор кейсов, литературы, применение исследовательских инструментов. 

Преподавателю следует оценивать работу студентов на семинарских занятиях по активности студентов. Активность может определяться преподавателем по фронтальному опросу студентов в течение занятия, а также по результатам выполнения ими индивидуальных заданий. Оценки за работу на семинарских занятиях преподаватель выставляет в рабочую ведомость. Итоговая оценка показателя активности определяется  по совокупности  данных  за весь период  обучения данной учебной дисциплине.  

В приложении 2 представлены материалы для проведения практических занятий по дисциплине (включая интерактивные формы обучения).
8.2. Методические указания студентам
Самостоятельная работа студентов осуществляется в соответствии с «Методическими рекомендациями по организации самостоятельной работы студентов НИУ ВШЭ – Нижний Новгород», утвержденными УМС от 30.04.2014, протокол № 4

В приложении 1 представлены учебно-методические материалы для организации самостоятельной работы обучающихся по дисциплине.

9. Оценочные средства для текущего контроля и аттестации студента
9.1. Вопросы для оценки качества освоения дисциплины

1. Сравнительный анализ концепций маркетинга.

2. Функции маркетинга и виды маркетинговой деятельности.

3. Классификация маркетинговых исследований, особенности и область применения различных видов маркетинговых исследований.

4. Обоснование и выбор целевых сегментов рынка. 

5. Методы сегментации.

6. Создание новых товаров и их выведение на рынок в концепции маркетинга.

7. Позиционирование товаров на потребительском рынке.

8. Структура современного маркетинга. 

9. Внешние и внутренние элементы маркетинговой среды. Контактные аудитории и их типы.

10. Виды информации и методы ее сбора.

11. Экспериментальный метод, преимущества и недостатки.

12. Маркетинговое исследование и этапы его проведения.

13. Количественные и качественные маркетинговые исследования.

14. Классификация потребителей и основные характеристики покупателя.

15. Мотивация потребителя и факторы, влияющие на покупательское поведение. 

16. Концепция доверительного маркетинга.

17. Принципы маркетингового ценообразования.

18. Сущность и инструменты трейд-маркетинга. 

19. Каналы сбыта: виды, выбор, построение и управление.

20. Реклама как элемент маркетинговых коммуникаций.

21. Эмоциональные и рациональные преимущества бренда.

22. Понятие «ценности» бренда. Жизненный цикл бренда.

23. Упаковка как элемент брендинга.

24. Выбор названия товара.

25. PR как элемент интегрированных маркетинговых коммуникаций.

26. Современные технологии продаж. 

27. Стратегии ценообразования.

28. Брендинг города.
29. Стратегия развития предприятия (компании) на международном рынке. 

30. Структура и задачи маркетингового исследования внешних рынков.

31. Основные средства стимулирования сбыта.

32. Особенности стимулирования сбыта и  перспективы развития рекламы в Интернете.
33. Контекстная реклама в Интернете. 

34. Сущность и  классификация товара в системе маркетинга. 

Пример экзаменационного билета
Билет №1.

1. Экспериментальный метод, преимущества и недостатки

2. Брендинг города.
10. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

10.1 Основная литература
1. Ламбен Ж.-Ж., Чумпитас Р., Шулинг И. Менеджмент, ориентированный на рынок. СПб.: Питер, 2011. 

10.3  Дополнительная литература 

1. Farese  Lois Schneider, Kimbrell Grady, Woloszyk Carl A. (2009). Marketing Essentials. Glencoe, McGraw-Hill. - http://www.frenglish.ru. 
2. Florida, Richard (2008). Who is your city? How the creative economy is making where to live the most important decision of your life. A member of the perseus  books group, New York. 
3. Scott David Meerman (2010). The New Rules of Marketing & PR: How to Use Social Media, Blogs, News Releases, Online Video, and Viral Marketing to Reach Buyers Directly. John Wiley and Sons, Ltd.
4. Hoyt Charles Wilson (2013), Scientific sales management, Book Renaissance.
5. Ариэли Д. Поведенческая экономика. М.: Изд-во «Манн, Иванов и Фербер», 2013.
6. Котлер Ф. Маркетинг от А до Я: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер.

 М.: Альпина Паблишерз, 2010. 

7. Динни К. Брендинг территорий. Лучшие мировые практики. М.: Изд-во «Манн, Иванов и Фербер», 2013.

8. Шив Чарльз Д. Хайэм Александр У.Курс МВА по маркетингу. М.: Альпина Бизнес Букс, 2012.

9. Яковлев А., Чупрун А. Контекстная реклама. Основы, секреты, трюки. СПб.: БХВ – Петербург, 2009.
10. Рукавишников А. Как увеличить продажи?: Интеллектуальный маркетинг.М.: Эксмо, 2010.
11. Альтшулер И. Г. Стратегия и маркетинг. Две стороны одной медали, или просто о сложном. М.: Изд-во «Дело АНХ», 2010.

12. Стелзнер М. Контент-маркетинг. Новые методы привлечения клиентов в эпоху Интернета. М.: Изд-во « Манн, Иванов и Фербер»,  2012.
13. Котлер Ф., Картаджайа Х., Сетиаван А. Маркетинг 3.0: от продуктов к потребителям и далее человеческой душе. – М.: Эксмо, 2012

14. Рукавишников А. Как увеличить продажи?: Интеллектуальный маркетинг. – М.: Эксмо, 2010.
15. Иган Дж. Маркетинг взаимоотношений. Анализ маркетинговых стратегий на основе взаимоотношений.М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2008.
16. Тюрин Д.В. Маркетинговые исследования: организация и проведение в компании. М.:Юрайт, 2013
17. Галицкий Е.Б. Маркетинговые исследования: учебник для магистров. /Е.Б.Галицкий, Е.Г.Галицкая. М.: Изд-во Юрайт, 2012.
Черчилль Г. А., Браун Т. Д. Маркетинговые исследования. 5-е изд.СПб: Питер, 2010.

18. Нордстрем Кьелл, Риддерстрале Йонас. Бизнес в стиле фанк навсегда. Капитализм и 
удовольствие. Манн, Иванов и Фербер, 2011. 

19. Талл, Д. Искусство комплексных продаж: как победить конкурентов, когда ставки высоки! М.: Евро:  

СмартБук, 2009.
20. Маркетинг по нотам: практический курс на российских примерах/ под ред. Л.А. Данченок. М.: Маркет ДС, 2008.

21. Н.В. Рубцова. Эпатажная реклама как нестандартный инструмент коммуникаций в условиях финансового кризиса, или PR во время чумы // Маркетинговые коммуникации. 2009. № 2(50). 

с. 78-88. 

22. М. Н. Гаврилова. Актуальные проблемы отечественного рынка Product Placement // Реклама. Теория и практика. 2010. №2 (38). с. 124-127. 

23. О.В. Овчинникова. Как и какую информацию нужно собирать для формирования маркетинговой стратегии // Маркетинг и маркетинговые исследования. 2010. № 4 (88). с. 294-305. 

24. О.К. Ойнер. Маркетинг совместного творчества // Бренд-менеджмент. 2010. № 6 (55). с. 352- 358.

25. Сикко Ван Гелдер. Как улучшить успешность разработки и реализации бренда территории  // Бренд-менеджмент. 2009. № 2 (45). с. 66- 71.

Интернет-ресурсы:
http://www.4p.ru – Электронный журнал по маркетингу, включает статьи по вопросам 
теории и практики маркетинга, готовые маркетинговые исследования рынков товаров и услуг.
http://www.e-xecutive.ru - Портал профессионального сообщества менеджеров, включает 
результаты маркетинговых исследований рынков, публикации по маркетингу. 
 http://www.marketing.spb.ru - Энциклопедия маркетинга, представлены маркетинговые 
исследования товарных рынков, рынков промышленных товаров, услуг, книги и статьи по 
маркетингу.
 http://www.cfin.ru - Портал об управленческом менеджменте, консалтинге и маркетинге.
 http://marketing.rbc.ru - Портал компании РосБизнесКонсалтинг, включает результаты 
маркетинговых исследований товарных рынков и рынков услуг, регионов.
http://www.sostav.ru - Информационно-аналитический портал «Маркетинг, реклама, PR», включает информацию об участниках рынка маркетинговых услуг, аналитическую информацию по рынкам товаров и услуг, информацию о выставках, конференциях.
http://www.advertology.ru - Сайт посвящен рекламе, маркетингу и PR (статьи, книги, 

информация о конференциях).
http://www.elitarium.ru - Центр дистанционного бизнес-образования предлагает статьи ведущих специалистов в различных областях знания, в том числе и  маркетинга.
http://www.marketology.ru - Сайт Гильдии маркетологов включает  аналитическую информацию о рынках товаров и услуг, информацию о конференциях и семинарах статьи, интервью, результаты исследований. 
11. Материально-техническое обеспечение дисциплины

При проведении лекционных занятий используются мультимедийные технологии. Для проведения семинарских занятий используется раздаточный материал, кейсы и практические задания. 

Разработчик программы
  

 _______________/ Е.А. Макарова./
Приложение 1

Формы и методы проведения практических занятий по дисциплине (включая интерактивные формы обучения)
Раздел 1. Введение в маркетинг
Тема 1. Маркетинговая концепция развития предприятия: вызовы современности 
Практическое занятие представляет собой дискуссию по заданным темам на основе, подготовленных студентами докладов. Доклад по времени не должен занимать более 5 минут и должен содержать анализ различных точек зрения ведущих отечественных и зарубежных исследователей. 

Раздел 2. Портрет потребителя

Тема 2. Структура, цели и задачи и маркетинговых исследований
Тема 3. Поведение потребителей на рынке В2В, B2C и С2С
На практическом занятии студенты представляют в форме презентации (20 слайдов)  свой проект по выбранному ранее продукту или услуге. Презентация не должна превышать по времени 7 минут и включает в себя не только маркетинговое исследование по портрету потребителя, но и описание преимуществ и недостатков продукта или услуги в глазах потребителя и обоснование своих выводов. Отдельные баллы начисляются за дополнительные вопросы как выступающей команде, так и студентам, задавшим вопрос. По итогам студенты выбирают самую интересную презентацию и самый лучший вопрос.
 Раздел 3. Стратегический маркетинг 
Тема 4. Стратегический маркетинг 
Дискуссия по представленному кейсу.

Кейс 1. Проблемы лидогенерации в банковской сфере

Основную прибыль порталам Bank.ru и Credit.ru приносит продажа лидов — кредитных заявок. Но сегодня банки ужесточили требования к заемщикам и, соответственно, к посредникам. 

Порталы Bank.ru и Credit.ru были созданы в 2007 году. В 2009-м они вошли в состав компании WebMediaGroup, которой также принадлежат онлайн-кинотеатр Zoomby.ru, сайты Menu.ru, Photosight.ru, интернет-магазин Dostavka.ru. «Bank.ru — информационно-сервисный портал для потребителей финансовых услуг, Credit.ru — агрегатор заявок на кредит. Сайты дополняют друг друга и объединены системой перекрестных ссылок»,— поясняет генеральный директор обоих проектов Олег Генин.

Порталы обслуживают около 15 сотрудников: разработчики, редакция (готовит информационный контент), отдел продаж, трафик-менеджер, аналитик и PR-служба. Проекты зарабатывают на продаже рекламы банковских и страховых продуктов (баннеры, контекстная реклама) и лидогенерации (банк покупает заполненную на сайте заявку на кредит от потенциального заемщика). Раскрывать финансовые показатели Генин опасается, утверждая, что на нишевом рынке конкуренты держат их в тайне друг от друга. По экспертным оценкам, выручка подобных проектов может находиться в пределах от 500 тыс. до 10 млн руб. в месяц.

Сначала основную долю прибыли приносила продажа медийной и контекстной рекламы, позже стала стремительно увеличиваться доля продаж лидов. Сейчас лидогенерация приносит 70% выручки. Но в 2012 году ситуация начала меняться: банки стали пересматривать систему работы с посредниками. Раньше они оплачивали все поступившие заявки, а теперь только те, которые получили одобрение или по которым выдан кредит. «Стоимость одобренной заявки или выданного кредита выше, но, чтобы предоставить банку качественного клиента, мы должны понимать, какие заявки банк одобряет, какие — нет. Этому мешает непрозрачность отношений между банком и лидогенератором. Кроме того, не всегда ИТ-отделы банков приспособлены для работы по новой схеме»,— рассказывает Генин.

Более того, если раньше в стремлении нарастить свои кредитные портфели банки раздавали кредиты направо и налево, то сейчас они ужесточают требования к заемщикам. Получить одобрение на кредит стало сложнее. Топ-менеджеры порталов Bank.ru и Credit.ru должны придумать, как сохранить отношения с партнерами и не потерять прибыль.

Количество уникальных пользователей на Bank.ru — до 500 тыс. человек в месяц (около 2 млн просмотров страниц). Помимо полезной информации и новостей на сайте есть интерактивные сервисы: онлайн-консультации по банковским продуктам, кредитный калькулятор, карта банкоматов для многих городов России. На портале банки рекламируют свои продукты, оплачивая переходы на сайт банка с баннеров или контекстных ссылок, у проекта около 80 рекламодателей (банки, кредитные брокеры, страховые компании).

«Раньше медийная реклама (СPM — оплата за показ) и контекстная (СPC — оплата за клик) являлись основными источниками прибыли проекта. Но с 2007 года в России начал развиваться рынок лидогенерации»,— рассказывает Генин.

Основным поставщиком лидов является сайт Credit.ru. Здесь посетитель может отправить заявку на получение кредита в один или несколько банков из числа партнеров проекта. Сейчас в числе партнеров у Credit.ru десять банков и пять кредитных брокеров, которые консультируют клиентов и помогают готовить документы. На сайт Credit.ru также приводит модуль «заполнить заявку на кредит», размещенный на Bank.ru.

Посещаемость Credit.ru — 250 тыс. уникальных пользователей в месяц. В месяц ресурс агрегирует примерно 12–15 тыс. заявок от клиентов со всей России. На портале предлагают разные виды кредитных продуктов: потребительские кредиты и кредитные карты, автокредиты, ипотека. Большую часть доходов приносят заявки на потребительское кредитование и кредитные карты. «Автокредиты часто выдаются через автосалоны, они привязаны к конкретным банкам. Ипотека — сложный и только развивающийся рынок, а кредиты малому и среднему бизнесу банки выдают неохотно»,— рассказывает гендиректор.

Банковский сектор занимает, по разным оценкам, около 50% или даже больше российского рынка лидогенерации, объемы которого ежегодно удваиваются, по данным SalesLeads.ru. Объем продаж лидов в финансовой сфере в 2013 году составил около 1 млрд руб.

Продажей заявок занимаются тематические ресурсы, а также так называемые СPA-агентства (партнерские сети, которые продают лиды, аккумулированные из множества ресурсов). По мнению управляющего партнера агентства CPAhub Кирилла Чурюканова, через тройку крупнейших партнерских сетей проходит большая часть заявок. «На нашем рынке существует специализация. Кто-то аккумулирует трафик за счет контента, SEO-продвижения и контекстной рекламы, отдавая продажи на откуп агентствам. Работать с банками сложно, поэтому многие даже крупные ресурсы предпочитают продавать лиды рекламным сетям. С другой стороны, большинство банков хотят работать с крупными поставщиками, готовыми поставлять от тысячи заявок в день»,— поясняет Чурюканов. Комиссионные СPA-агентств, по словам эксперта, составляют около 15–20%.

Некоторые компании используют как прямые продажи лидов, так и работают с посредниками. Порталы Bank.ru и Credit.ru работают с крупнейшими банками через агентства, а с банками, входящими в топ-200, отдел продаж работает напрямую.

Поставщиков лидов в отрасли называют web-мастерами, крупных web-мастеров, по мнению Чурюканова, примерно 50. Они часто агрегируют заявки с небольших ресурсов, размещающих у себя форму. Иногда заявка проходит до четырех посредников, прежде чем доходит до банка, а количество небольших сайтов, размещающих у себя рекламу (баннеры, ссылки или формы заявки на кредиты), исчисляется тысячами.

Фактор неопределенности

Стараясь выдать как можно больше кредитов, банки в результате получали не тех клиентов. И начали пересматривать свои схемы работы с интернет-ресурсами. «Конверсия „заявка — согласованный кредит“ для разных ресурсов могла отличаться в разы. Расплачиваясь за лиды, банки зачастую просто “дарили” эти деньги. Переход на схему CPS (cost per sale), когда поставщик лида получает оплату только за одобренную заявку или уже выданный кредит,— естественный этап развития рынка»,— считает Чурюканов.

Рассчитывая стоимость оплаты по новой схеме, банки анализировали конверсию заявок. Соотношение полученных и одобренных банком заявок составляло около 60%, соотношение полученных заявок и выданных кредитов — 4–5%.

«Банки платят за заявку 150–300 руб., сумма зависит от размера кредита, места проживания заемщика, известности банка. За одобренную заявку поставщик получит от 800 руб. до 1,5 тыс. руб. За выданный кредит — от 4 тыс. до 6 тыс. руб.»,— рассказывает Генин.

Основная сложность в новой схеме — получить от банка обратную связь, которая позволила бы повысить качество отправляемых заявок. «Банки — очень закрытые организации, понять их критерии одобрения кредитов практически невозможно. Где-то ИТ-cлужбы, осуществляющие выгрузку информации по одобренным заявкам из СRM-cистемы, работают отлично, где-то нет. Часто происходят ошибки в расчетах»,— говорит Генин.

Сейчас все большее количество банков хотят платить даже не за одобренную заявку, а за заключенный кредитный договор. Иногда предлагают схемы, когда меньшая часть оплаты осуществляется за выдачу кредита, большая — после того как клиент совершит первый платеж по кредиту. Результат зависит не только от качества заявки, но и от банка, который должен быстро уточнить информацию по заявке, вовремя сообщить заемщику об одобрении его кредита (клиенты, как правило, подают заявки сразу в несколько банков). «На конверсию влияют много причин: эффективность работы call-центра банка, уровень доверия к бренду банка»,— говорит Генин.

Проекты Bank.ru и Credit.ru с банками работают давно, но на построение новой схемы взаимодействия, вероятно, потребуется время. К тому же медийной рекламой и покупкой лидов в банках зачастую занимаются разные отделы.

Переход на новую схему оплаты не самая главная проблема продавцов лидов. «Клиенты, которые еще год назад считались привлекательными для большинства банков, сегодня могут получить отказ»,— говорит Генин.

«Соотношение полученных и одобренных банком заявок упало с 70–60% до 40–50%, конверсия, показывающая долю выданных по заявкам кредитов,— с 4–5% до 1–3%. C проблемами столкнулись многие участники рынка, а прибыли поставщиков лидов упали»,— комментирует Чурюканов.

Пока Bank.ru и Credit.ru работают с большинством банков по старой схеме, но рано или поздно они изменят условия сотрудничества. Генин не хочет терять завоеванные на рынке позиции и уже сейчас пытается расширить сеть партнеров. «В секторе розничного кредитования высокую активность проявляет ряд региональных банков»,— говорит гендиректор. Перспективными для компаний, занимающихся лидогенерацией в финансовом секторе, являются микрофинансовые организации (МФО). «Правда, они выдают небольшие кредиты — до 30 тыс. руб. Наши ресурсы ориентированы на средний сегмент — это кредиты от 100 тыс. до 1 млн руб.»,— рассуждает Генин.

Компания обратила внимание на те сегменты кредитного рынка, где пока нет качественных сервисов, позволяющих оценивать и выбирать предложения. Например, на ипотечное кредитование. Разработчики сделали для Credit.ru новый интерфейс по подбору ипотечного кредита с предложениями от 20 крупных банков и ряда региональных. Этот модуль сейчас проходит тестирование. Количество заявок по ипотеке всегда меньше, чем по потребительским кредитам или картам, но стоимость такой заявки выше как минимум на 30%.

Перспективным может оказаться и переход на так называемую американскую схему, когда клиент заполняет на сайте заявку, не привязанную к конкретному банку. Тогда заявка, не получившая одобрения в одном банке, может быть принята в другом. «Разным банкам нужны разные категории заемщиков. Кто-то выдает кредиты с низкой процентной ставкой, им нужны клиенты с высокой “белой” зарплатой. Но для банков, предлагающих более высокие ставки, такой клиент неинтересен: он просто не пойдет на такие условия»,— поясняет Генин. Но реализовать эту схему непросто. Кроме того, сейчас банки платят за эксклюзивную заявку (она подается только в конкретный банк). Стоимость неэксклюзивной заявки будет ниже.
Источник: «Секрет фирмы» рубрика «Банк решений».
Вопросы:

Как проектам Bank.ru и Credit.ru пережить сложный период и приспособиться к работе в новых условиях? 

Как повысить качество заявок и привлечь заемщиков, интересных банкам? 

Как сделать сотрудничество с банками выгодным для порталов и при этом не потерять партнеров?

 Как повысить свои доходы?

 Раздел 4. Операционный маркетинг (4 часа)
Тема 5. Товарная политика, ценовая политика, современные технологии продаж

Тема 6. Виды маркетинговых  коммуникаций, брендинг, брендинг территорий
Дискуссия по представленному кейсу
	Кейс 2 . 5 способов продвижения брендов через Pinterest

Динамично развивающаяся социальная сеть все больше привлекает внимание маркетологов


Социальная сеть Pinterest, запущенная в марте прошлого года, cразу набрала популярность среди завсегдатаев Facebook и Twitter. Несмотря на то, что регистрация в проекте производится только по приглашениям, с августа прошлого года число пользователей увеличилось почти в четыре раза и сегодня составляет около 14 миллионов.

На разработку сети было потрачено более 27 миллионов долларов. По сути Pinterest - это виртуальная галерея изображений и видео, которые распределяются по интересам. Пользователь также может создавать коллекции на различные тематики и подписываться на подборки других пользователей.

Как это обычно бывает при успешном развитии любой социальной сети, компании наряду с брендами сразу же пытаются определить полезность той или иной платформы. 

Хлеба и зрелищ
Бренды и компании на Pinterest могут подключаться и создавать дискуссию среди своей аудитории путем проведения различных конкурсов.

Pinterest – пилотный проект небольшой команды программистов, штаб-квартира находится в Пало-Альто (Калифорния). За короткое время ресурс Hitwise Social Networking Forums поместил Pinterest в десятку лучших сайтов, определяющих наиболее правильные социальные тенденции в 2011 году

Акции брендов могут быть направлены как на создание «Лучшей подборки», так и на отдельные посты. Пользователи также могут размещать коллекции фотографий того или иного одежного бренда или собрать скульптуру из продуктов, купленных в магазине.

Под настроение
При запуске нового продукта, будь то новое платье или сотовый телефон, у компаний есть шанс с помощью Pinterest определить первоначальную реакцию аудитории. Поскольку в сети есть функция открытого голосования, брендам станет проще ориентироваться во мнениях потребителей и, следуя их советам, совершенствовать дизайн и внешний вид продуктов. Благодаря этому бренд-менеджеры могут легко анализировать и определять настроения аудитории, а также принимать решение о том, выпускать новинку на рынок или нет.



Соцсеть предлагает решения, направленные не только на представление какого-то продукта. Такой сервис также подойдет для тех, кто думает выдвинуть свою кандидатуру на пост мэра. Наряду с традиционным пиаром, в своем профиле кандидаты могут вывешивать фотографии социальной деятельности и спрашивать мнения потенциальных избирателей.

При этом каждый «пин» сможет обеспечить ссылку на официальный сайт кандидата, а также описание его деятельности.

Эксперты также полагают, что Pinterest сможет стать отличным B2B-сообществом. Например, любое агентство интегрированных маркетинговых коммуникаций может создавать коллекции для своих отделов.

Таким образом, одна коллекция может содержать фотографии с кейсами удачных PR-кампаний, а департамент дизайна может загружать коллекции логотипов или веб-страниц, которые он создал. Отдел по персоналу также может загружать фотографии своих работников в процессе, что также позволит компаниям развивать корпоративную культуру.



Используя Pinterest, бренды могут создавать «пины» и так называемые «коллекции», которые представляют разные варианты дизайна продукта клиенту, а затем демонстрируют его всей аудитории. При этом компании могут повышать лояльность потребителей к своему продукту.

Например, компания по производству одежды может прокомментировать фотографию пользователя с изображением одного из нарядов и подсказать моднику, как усовершенствовать стиль.

По словам экспертов, Pinterest имеет огромный потенциал для брендов, чтобы взаимодействовать с аудиторией. Используя силу изображения, компании могут создавать «информационный бум» вокруг продуктов, отображать более глубокие аспекты своего бизнеса, и, в конечном счете, создать более личный и визуально приятный социальный опыт для их аудитории.

В декабре прошлого года был запущен аналог Pinterest - социальная сеть pinme.ru, предназначенная для обмена фотографиями. Фонды Fast Lane Ventures, eVenture Capital Partners и Direct Group вложили в свое предприятие около 1,3 миллиона долларов. Соцсеть pinme.ru позволяет пользователям загружать в свои профили фото, видео и ссылки на них с других сайтов, а также делиться своими находками с другими «обитателями» этой сети. Зарегистрироваться на «обменном» соцпортале можно с помощью «Приглашения», но при этом пользователь должен быть «залогинен» и в других соцсетях – во «ВКонтакте»,«Одноклассниках», Facebook и Twitter




Вопросы

1. Как, на Ваш взгляд, можно использовать подобную социальную сеть в России? Подходит ли формат участия в таких акциях российскому пользователю?

2. Каковы перспективы подобных социальных сетей? 

3. Предложите новые способы продвижения в таких социальных сетях.

Оценка выставляется по 10-ти балльной системе в соответствии со следующими критериями:

· Высшая оценка в 10 баллов выставляется при отличном выполнении задания, включающим не только ответы на вопросы, но и дополнительный к лекционному материал по заданному вопросу.

· Оценка в 8-9 баллов выставляется при наличии правильных ответов на вопросы, включающим полный лекционный материал.

· Оценка в 6-7 баллов выставляется при наличии ярко выраженных неточностей в ответах на вопросы (относящихся к сути решения).

· Оценка в 5 баллов выставляется в случаях, когда в ответах имеются ошибки, свидетельствующие о недостаточном понимании вопросов и требующие дополнительного обращения к тематическим материалам.

· Оценка в 4 балла выставляется при наличии серьезных ошибок и пробелов в знаниях по контролируемой тематике.

· Оценка в 3 балла выставляется при наличии лишь отдельных положительных моментов в представленной работе.

· Оценка в 1-2 балла выставляется при полном отсутствии положительных моментов в представленной работе.

Приложение 2

Учебно-методические материалы для организации самостоятельной работы студентов, обучающихся по дисциплине «Основы маркетинга»
Для самоконтроля студентам предлагается пройти следующий тест:

1. Современная концепция маркетинга включает задачи:

а) ориентация на  потребителя (его нужды, запросы, вкусы и т.п.);

б) подход к маркетингу как к общефирменному делу, успех которого зависит от всех функциональных подразделений и требует их структурной и организационной кооперации;

в) ориентация на прибыль как конечный результат всей производственной деятельности, определяющей конкретную тактику продаж;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

2. Концепция, которая позволяет учесть и согласовать такие факторы как получение прибыли производителем, удовлетворение потребностей потребителем и требований общества, получила название:

а) концепции чистого маркетинга;

б) концепции социально-этического маркетинга;

в) концепции маркетинга производственной ориентации;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

3. Направление маркетинга, специализирующееся на изучении психологических истоков поведения потребителей в процессе выбора и приобретения товаров, выявлении потребительских предпочтений, получило название:

а) функционального маркетинга;

б) товарного маркетинга;

в) бихейворизма;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

4. Консюмеризм представляет собой:

а) создание и внедрение системы защиты прав потребителей;

б) изучение потребителя, его ожиданий, потребностей, а также факторов и условий, под воздействием которых формируются и развиваются потребительские предпочтения;

в) поэлементный анализ сбытовой деятельности организации;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

5. Институциональный маркетинг представляет собой:

а) создание и внедрение системы защиты прав потребителей;

б) изучение потребителя, его ожиданий, потребностей, а также факторов и условий, под воздействием которых формируются и развиваются потребительские предпочтения;

в) поэлементный анализ сбытовой деятельности организации;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

6. Маркетинг потребительских товаров представляет собой:

а) создание и внедрение системы защиты прав потребителей;

б) изучение потребителя, его ожиданий, потребностей, а также факторов и условий, под воздействием которых формируются и развиваются потребительские предпочтения;

в) поэлементный анализ сбытовой деятельности организации;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

7. Организации, которые обычно имеют две категории клиентов, потребителей и спонсоров, являются:

а) некоммерческими;

б) коммерческими;

в) смешанного типа;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

8. Маркетинг – это:

а) вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена;

б) предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары и услуги, организации, людей, территории и идеи посредством обмена;

в) процесс планирования и воплощения замысла, ценообразование, продвижение и реализация идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и организаций;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

9. Ремаркетинг целесообразно развивать при:

а) отсутствии спроса;

б) негативном состоянии спроса;

в) чрезмерном состоянии спроса;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

10. Задачей контрмаркетинга является:

а) ликвидация спроса;

б) создание спроса;

в) поддержание спроса;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

11. Задачей конверсионного маркетинга является:

а) ликвидация спроса;

б) создание спроса;

в) поддержание спроса;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

12. Метод сбора первичной информации с помощью активного вмешательства исследователя в определенные процессы с целью установить взаимосвязи между событиями – это:

а) наблюдение;

б) эксперимент;

в) опрос;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

13. Метод сбора первичной информации путем выяснения субъективных мнений, предпочтений, установок людей в отношении какого-либо объекта – это:

а) наблюдение;

б) эксперимент;

в) опрос;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

14. Метод анализа определенных смысловых категорий в содержании информационных материалов является:

а) традиционным или классическим анализом документов;

б) информативно-целевым анализом документов;

в) контент-анализом документов;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

15. Исследование, проводимое по заказу нескольких компаний, каждая из которых может поместить в нем свои вопросы, – это:

а) «таинственный покупатель»;

б) «омнибус»;

в) mix - метод;

г) ответы а) и б) верны  ;

д) все ответы не верны.

16. Выборка, структура которой аналогична структуре распределения заданных признаков в генеральной совокупности, называется:

а) стратифицированной выборкой;

б) квотированной выборкой;

в) кластерной выборкой;

г) ответы а) и в) верны;

д) все ответы не верны.

17. Статистический метод установления формы и изучения связей между зависимой переменной и одной или несколькими влияющими переменным –:

а) регрессионный анализ;

б) факторный анализ;

в) дискриминантный анализ;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

18. Маркетинговая информационная система представляет собой:

а) постоянно действующую систему, включающую персонал, оборудование, процедуры и методы сбора, обработки, анализа, оценки и распределения актуальной и достоверной информации, необходимой для принятия маркетинговых решений;

б) упорядоченную совокупность источников информации и процедур ее получения для мониторинга текущей рыночной ситуации;

в) упорядоченный, достаточно полный и регулярно обновляемый массив сведений об индивидуальных потребителях и потенциальных клиентах;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

19. Информация, используемая в маркетинговых исследованиях должна быть:

а) актуальной;

б) достоверной;

в) современной;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

20. Сбор информации, не требующий прямого контакта с потребителями, – это:

а) наблюдение;

б) эксперимент;

в) опрос;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

21. Компании необходимо выяснить, насколько хоро​шо потребители знают ее торговую марку. Какой метод сбора информации целесообразно использовать для решения этой задачи?

а) наблюдение;

б) эксперимент;

в) опрос;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

22. Покупательское поведение, характеризующееся низкой степенью вовлеченности потребителя в процесс покупки и незначительными различиями между марками выбираемого товара, относится к:

а) комплексному покупательскому поведению;

б) активному покупательскому поведению;

в) привычному покупательскому поведению;

г) покупательскому поведению, ориентированному на широкий выбор продукции;

д) все ответы не верны.

23. Покупка дорогого ювелирного украшения обычно характеризуется:

а) комплексному покупательскому поведению;

б) активному покупательскому поведению;

в) привычному покупательскому поведению;

г) покупательскому поведению, ориентированному на широкий выбор продукции;

д) все ответы не верны.

24. Тип маркетинга, при котором продавец занимается массовыми производством, распределением и стимулированием сбыта одного и того же товара для всех покупателей сразу, относится к:

а) массовому маркетингу;

б) товарно-дифференцированному маркетингу;

в) пробному маркетингу;

г) целевому маркетингу;

д) все ответы не верны.

25. Теория мотивации поведения потребителей, основанная на сочетании двух полярных факторов мотивации, недовольства и удовлетворения, была предложена:

а) З. Фрейдом;

б) Ф. Герцбергом;

в) А. Маслоу;

г) К. Альдерфером;

д) Д. МакКлелландом.
26. Согласно теории МакКлелланда основными мотивирующими человека потребностями являются:

а) потребности достижения, соучастия и властвования;

б) потребности  в самосохранении, уважении и самореализации;

в) потребности в общении и безопасности;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

27. Освоение новых, в том числе международных рынков, включая не только экспорт товаров, но и экспорт капиталов, характеризует:

а) стратегию географического расширения рынка;

б) стратегию диверсификации;

в) стратегию сегментации;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

28. Методический инструмент анализа портфеля продукции на основании учета доли рынка и скорости ее роста называется:

а) моделью М. Портера;

б) SWOT - анализом;

в) матрицей BCG;

г) ответы а) и в) верны;

д) все ответы не верны.

29. PESTE – анализ основан на:

а) сопоставлении экономических показателей компании с показателями конкурентов;

б) анализе отклонений фактического развития ситуации от запланированного;

в) анализе взаимодействия конкурентной среды и движущих сил в отрасли;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

30. Матрица EFEM является:

а) методологическим инструментом для количественного анализа стратегической позиции компании с использованием экспертных оценок;

б) методическим инструментом анализа отклонений фактического развития ситуации от запланированного;

в) методическим инструментом конкурентного анализа взаимодействия конкурентной среды и движущих сил в отрасли;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

31. Стратегия, предполагающая концентрацию усилий компании на нуждах одного сегмента, не охватывая весь рынок , – это:

а) стратегия концентрации;

б) стратегия диверсификации;

в) стратегия сегментации;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

32. Между товарами-аналогами различных фирм и отраслей происходит:

а) предметная конкурентная борьба;

б) видовая конкурентная борьба;

в) функциональная конкурентная борьба;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

33. Передача определенного объема информации, совокупности данных о товаре представляет собой:

а) суггестивное рекламное воздействие;

б) когнитивное рекламное воздействие;

в) аффективное рекламное воздействие;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

34. На рынке с небольшим количеством продавцов, каждый из которых весьма чувствителен к политике ценообразования и маркетинговой стратегии другого, имеет место:

а) монополистическая конкуренция;

б) олигополистическая конкуренция;

в) чистая конкуренция;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

35. Стратегия имитирования является частным случаем:

а) стратегии «бросающего вызов»;

б) стратегии «лидера»;

в) стратегии «следующего за лидером»;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

36. Преимущества компании перед конкурентами, основанные на отличительных качествах товаров, образующих ценность для покупателя, относятся к:

а) внешним конкурентным преимуществам;

б) внутренним конкурентным преимуществам;

в) динамическим способностям;

г) ответы а) и в) верны;

д) все ответы не верны.

37. Привлечение новых пользователей, новые способы применения продукта являются методами:

а) расширения рынка;

б) защиты доли рынка;

в) неценовой конкуренции;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

38. Согласно определению Ф. Котлера, любая оплачиваемая конкретным заказчиком форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг,– это:

а) реклама;

б) PR;

в) брендинг;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

39. Вид интернет-рекламы, которая демонстрируется только тем пользователям, которые проявили интерес к рекламируемому продукту, называется:

а) блогом;

б) баннером;

в) контекстной рекламой;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

40. Разделение покупателей на группы в зависимости от образа жизни и особенностей личности характеризует:

а) сегментирование по поведенческим признакам;

б) сегментирование по психографическим признакам;

в) сегментирование по демографическим признакам;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

41. Использование в кинофильме героями торговых марок относится к:

а) прямой рекламе;

б) скрытой рекламе;

в) контекстной рекламе;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

42. Одним из способов экспансии на новые рынки явялется:

а) мерчендайзинг;

б) бенчмаркинг;

в) франчайзинг;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

43. Неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены его истории, репутации и способов рекламирования, называется:

а) брендингом;

б) имиджем;

в) товарной маркой;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

44. Видеоролик, посвященный защите животных, представляет собой один из инструментов:

а) социальной рекламы;

б) вирусного маркетинга;

в) скрытой рекламы;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

45. Мгновенные лотереи являются одним из инструментов:

а) ATL- рекламы;

б) BTL- рекламы;

в) скрытой рекламы;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

46. Группы, которые являются прямыми (при непосредственном общении) или косвенными объектами для сравнения или примерами для подражания при формировании взглядов или поведения отдельного человека, называются:

а) целевыми;

б) референтными;

в) фокус-группами;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

47. Метод установление цены на основе восприятия ценности товара покупателем, а не издержек продавца, представляет собой:

а) ценообразование на основе себестоимости;

б) ценообразование на основе отношения покупателя к товару;

в) ценообразование на основе ценности товара для покупателя;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

48. Товары, которые потребитель в процессе выбора и покупки, как правило, сравнивает по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления, например телевизоры, мебель, одежда, называются:

а) товарами предварительного выбора;

б) товарами пассивного спроса;

в) товарами особого спроса; 

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

49. Оценочное суждение потребителя в способности товара удовлетворить его потребности называется:

а) удовлетворенностью потребителя;

б) потребительской ценностью;

в) потребностью.

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

50. Широкий охват аудитории и одновременное визуальное и аудиальное воздействие характерны для:

а) телевизионной рекламы;

б) радио-рекламы;

в) рекламы в Интернете;

г) все ответы верны;

д) все ответы не верны.

Приложение 3
Фонды оценочных средств для проведения итоговой аттестации обучающихся по дисциплине «Основы маркетинга»

ФОС по текущему контролю:

1. Дисциплина: Основы маркетинга
Образовательная программа «Маркетинг»

Уровень образования - магистр

Тип контроля:

текущий – аудиторная работа
Индивидуальное/групповое (нужное подчеркнуть)

Задание:

Для эффективного выполнения заданий аудиторной работы необходимо на основе вторичной информации проанализировать предложенную маркетинговую ситуацию и разработать рекомендации по решению поставленных задач.  

	Компетенция (-ции),

которые планируется проверять
	Состав компетенции

(РБ , СД)
	Уровень овладения

1. «низкий» уровень

2. «базовый» уровень

3. «продвинутый» уровень

	СК-6

Способен анализировать, верифицировать информацию, оценивать ее информации в ходе профессиональной деятельности, при необходимости восполнять и синтезировать недостающую информацию и работать в условиях неопределенности  
	РБ 

	1.Для выполнения задания студент запрашивает полную или частичную информацию у преподавателя. Оформляет результат в соответствии с предложенным вариантом.

	
	
	2 При выполнении задания студент  использует базовую и дополнительную литературу, выбирает самостоятельно алгоритм своих действий; достигает результата, используя выбранные способы.

Оформляет результат в соответствии с предложенным вариантом (может внести дополнительную информацию).

	
	
	3 При выполнении задания студент  использует  имеющуюся в распоряжении информацию, определяет алгоритм задания.

Оформляет результат в соответствии с предложенным вариантом (может внести дополнительную информацию).


Критерии оценок аудиторной работы по дисциплине «Основы маркетинга»
	Оценка по 10 балльной шкале
	Оценка по 5-балльной шкале
	Уровень освоения компетенций

	1-3
	неудовлетворительно
	студент не демонстрирует необходимый уровень компетенций

	4
	удовлетворительно
	студент демонстрирует:

СК-6 - низкий уровень

	5
	удовлетворительно
	СК-6 низкий уровень 

	6
	хорошо
	студент демонстрирует: 

СК-6- базовый уровень

	7
	хорошо
	студент демонстрирует: 

СК-6- базовый уровень

	8
	отлично
	студент демонстрирует: 

СК-6 - продвинутый уровень 

	9
	отлично
	студент демонстрирует: 

СК-6 - продвинутый уровень

	10
	отлично
	студент демонстрирует: 

СК-6 - продвинутый уровень


Оценка уровня освоения компетенций по итоговому контролю

Дисциплина «Основы маркетинга»

Образовательная программа «Маркетинг»

Уровень образования - магистр

Тип контроля:

итоговый –  экзамен – устный по билетам

Индивидуальное/групповое (нужное подчеркнуть)

	Компетенция (-ции),

которые планируется проверять
	Состав компетенции

РБ,  СД, 
	Уровень овладения

1. «низкий» уровень

2. «базовый» уровень

3. «продвинутый» уровень

	ПК-25

Способность находить и оценивать новые рыночные возможности,  формировать и  оценивать бизнес-идеи,  разрабатывать бизнес-планы создания нового бизнеса


	РБ
	1.Воспроизводит структуру бизнес – плана и стратегического плана маркетинга.

	
	
	2.Воспроизводит структуру бизнес – плана и стратегического плана маркетинга. Распознает основной методологический инструментарий стратегического маркетинга

	
	
	3.Воспроизводит структуру бизнес – плана и стратегического плана маркетинга. Распознает основной методологический инструментарий стратегического маркетинга. Знает инструменты генерации и отбора новых бизнес - идей

	
	СД
	1.Демонстрирует навыки выбора методологического инструментария применительно к поставленной проблеме

	
	
	2.Демонстрирует навыки выбора и адаптации методологического инструментария применительно к поставленной проблеме

	
	
	3.Демонстрирует навыки выбора и адаптации методологического инструментария применительно к поставленной проблеме. При этом студент использует как материал лекционного курса преподавателя, так и результаты современных научных исследований, опубликованные в академических журналах

	СК-6
Способен анализировать, верифицировать информацию, оценивать ее информации в ходе профессиональной деятельности, при необходимости восполнять и синтезировать недостающую информацию и работать в условиях неопределенности  
	РБ
	1.Знает основные определения  и методы маркетингового исследования

	
	
	2.Знает область применения и алгоритм проведения исследования на основе распространенных методик. 

	
	
	3. Способен комбинировать методики для решения поставленных маркетинговых проблем

	
	СД
	1.Умеет использовать основные методики маркетингового анализа

	
	
	2.Умеет использует распространенные методики анализа, самостоятельно осуществляет их выбор

	
	
	3.Студент умеет самостоятельно выбирать и адаптировать методологию исследования под конкретную методологическую проблему


Критерии оценок по итоговому контролю в форме письменного экзамена дисциплина «Основы маркетинга»

	Оценка по 10 балльной шкале
	Оценка по 5-балльной шкале
	Уровень освоения компетенций

	1-3
	неудовлетворительно
	студент не демонстрирует необходимый уровень компетенций

	4
	удовлетворительно
	студент демонстрирует на низком уровне все следующие компетенции:

СК-6
ПК-25

	5
	удовлетворительно
	студент демонстрирует на низком уровне одну из следующих компетенций:

СК-6

ПК-25

	6
	хорошо
	студент демонстрирует на низком уровне одну из следующих компетенций (при этом нет компетенций, продемонстрированных на продвинутом уровне):

СК-6

ПК-25

	7
	хорошо
	студент демонстрирует на низком уровне одну следующих компетенций (при этом одна компетенция должна быть продемонстрирована на продвинутом уровне):

СК-6

ПК-25

	8
	отлично
	студент демонстрирует на продвинутом уровне одну из следующих компетенций (при этом ни одна компетенция не должна быть продемонстрирована на низком уровне):

СК-6

ПК-25

	9
	отлично
	студент демонстрирует на продвинутом уровне одну из  компетенций (при этом ни одна компетенция не должна быть продемонстрирована на низком уровне):

СК-6

ПК-25

	10
	отлично
	студент демонстрирует на продвинутом уровне все следующие компетенции:

СК-6

ПК-25
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