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1. ЦЕЛИ ОСВОЕНИЯ д и с ц и п л и н ы
1.1 Цель изучения дисциплиньпформирование у обучаемых комплекса знаний и умений в части эффективного 

принятия решений по проблемам управления маркетинговой деятельностью в условиях рынка.
1.2 Задачи изучения дисциплины: изучение методов управления, планирования и организации работы рекламных 

служб и служб по связям с общественностью фирмы и организаций;изучение методов оперативного планирования 
и оперативного контроля рекламной работы исследование методов анализа и оценки маркетинговой деятельности 
для формирования бизнес-плана; изучение методов сбора, хранения, обработки, анализа и оценки информации, 
необходимой для организации и управления маркетинговой деятельностью

2. МЕСТО ДИСЦИПЛИНЫ В СТРУКТУРЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ПРОГРАММЫ
Цикл (раздел) ООП: Б1 .Б

2.1 Требования к предварительной подготовке обучающегося:
2.1.1 Необходимыми условиями для успешного освоения дисциплины являются навыки, знания и умения, полученные 

в результате изучения дисциплин:
2.1.2 Основы маркетинга
2.1.3 Основы менеджмента
2.1.4 Интернет-маркетинг
2.1.5 Интегрированные коммуникации
2.1.6 Управление брендом
2.1.7 Маркетинговые исследования и ситуационный анализ

2.2 Дисциплины и практики, для которых освоение данной дисциплины (модуля) необходимо как 
предшествующее:

2.2.1 Преддипломная практика
2.2.2 Инструментальные средства рекламных исследований
2.2.3 Реклама в сфере услуг

3. ТРЕБОВАНИЯ К РЕЗУЛЬТАТАМ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ

ОПК-2: владением знаниями и навыками работы в отделах рекламы и отделах связей с общественностью
Знать:
демонстрировать знания основ функционирования отделов рекламы и связей с общественностью 
Уметь:
применять навыки организации деятельности в отделах рекламы и связей с общественностью 
Владеть:
методами анализа информации в целях о обоснования управленческих решений в сфере рекламы

ПК-1: способностью принимать участие в управлении и организации работы рекламных служб и служб по связям с 
общественностью, осуществлять оперативное планирование и оперативный контроль рекламной работы, 

деятельности по связям с общественностью, проводить мероприятия по повышению имиджа фирмы, продвижению 
товаров и услуг на рынок, оценивать эффективность рекламной деятельности и связей с общественностью

Знать:
демонстрировать знания функционирования рекламных служб и служб по связям с общественностью 
Уметь:
планировать и контролировать рекламную работу 
Владеть:
методиками мониторинга, реализации и оценки выполнения программы продвижения товаров и услуг фирмы, повышения 

имиджа фирмы
ПК-4: владением навыками подготовки проектной документации (технико-экономическое обоснование, 

техническое задание, бизнес-план, креативный бриф, соглашение, договор, контракт)
Знать:
демонстрировать знания оформления проектной документации в сфере рекламы: технического задания, креативного брифа 
Уметь:
применять правила оформления проектной документации в сфере рекламы: технического задания, креативного брифа 
Владеть:
навыками разработки проектной документации в сфере рекламной деятельности

ПК-12: способностью под контролем осуществлять профессиональные функции в области рекламы в 
общественных, производственных, коммерческих структурах, средствах массовой информации
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Знать:
демонстрировать знания профессиональных функций в области рекламы 
Уметь:
применять знания профессиональной деятельности в области рекламы в средствах массовой информации 
Владеть:
методами мониторинга, реализации и оценки выполнения профессиональных функций в области рекламы

4. СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ)
Код

занятия
Наименование разделов и тем /вид 

занятия/
Семестр / 

K v d c

Часов Компетен­
ции

Литература Интер
акт.

Примечание

Раздел 1. Методологические и 
методические основы построения 
системы управления маркетингом

1.1 Тема 1. «Содержание, эволюция и 
подходы к управлению маркетингом» 
Управление как специфический вид 
деятельности. Диалектика отношений 
субъекта и объекта управления. 
Экономическая система как 
совокупность управляющей и 
управляемой подсистем. Факторы 
процесса управления. Общие 
принципы управления Анри Файоля. 
Элементарный управленческий цикл: 
этапы и содержание. Функция 
управления: трактовки и 
математическая интерпретация. 
Матрица функций управления. 
Модификация матрицы функций 
управления относительно управления 
маркетингом.
/Лек/

5 2 ОГТК-2 ПК- 
1 ПК-4 ПК- 

12

Л1.1 Л1.2 
Л 1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0

1.2 Тема 1. «Содержание, эволюция и 
подходы к управлению маркетингом» 
Управление как специфический вид 
деятельности. Диалектика отношений 
субъекта и объекта управления. 
Экономическая система как 
совокупность управляющей и 
управляемой подсистем. Факторы 
процесса управления. Общие 
принципы управления Анри Файоля. 
Элементарный управленческий цикл: 
этапы и содержание. Функция 
управления: трактовки и 
математическая интерпретация. 
Матрица функций управления. 
Модификация матрицы функций 
управления относительно управления 
маркетингом.
/Пр/

5 2 0  ПК-2 ПК-
1 ПК-4 ПК-

12

Л1.1 Л1.2 
Л1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0
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1.3 Тема 2. «Концепция управления 
маркетингом.»
Маркетинг как процесс организации и 
управления разработкой изделий и 
услуг, ценовой политики, продвижения 
товаров к конечным потребителям и 
сбытом, в ходе которого достигается 
удовлетворение потребностей как 
производителей так и потребителей 
производимого продукта.
Учет потребностей, состояния и 
динамики спроса и рыночной 
конъюнктуры при принятии 
хозяйственных решений. Создание 
условий для максимального 
приспособления производства к 
требованиям рынка, структуре спроса и 
предложения с учетом долгосрочной 
перспективы Методы и средства 
воздействия на рынок и покупателя. 
/Лек/

5 2 ОПК-2 ПК- 
1 ПК-4 ПК- 

12

Л1.1 Л1.2 
Л 1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0

1.4 Тема 2. «Концепция управления 
маркетингом.»
Маркетинг как процесс организации и 
управления разработкой изделий и 
услуг, ценовой политики, продвижения 
товаров к конечным потребителям и 
сбытом, в ходе которого достигается 
удовлетворение потребностей как 
производителей так и потребителей 
производимого продукта.
Учет потребностей, состояния и 
динамики спроса и рыночной 
конъюнктуры при принятии 
хозяйственных решений. Создание 
условий для максимального 
приспособления производства к 
требованиям рынка, структуре спроса и 
предложения с учетом долгосрочной 
перспективы Методы и средства 
воздействия на рынок и покупателя. 
/Пр/

5 2 ОПК-2 ПК- 
1 ПК-4 ПК- 

12

Л1.1 Л 1.2 
Л 1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0
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1.5 Тема 3. «Среда функционирования 
фирмы как фактор влияния на 
организацию управления 
маркетингом»
Среда маркетинга. Факторы 
внутренней среды фирмы - решения 
принимаемые высшим руководством 
фирмы - решения по сфере 
деятельности фирмы, решения 
относительно общих целей 
корпорации, решения относительно 
роли службы маркетинга, решения 
относительно роли и схем 
взаимодействия других 
функциональных подразделений 
фирмы, решения относительно 
корпоративной культуры и ценностей и 
др. Решения, принимаемые службой 
маркетинга - решения о выборе 
целевого рынка, решения о целях 
маркетинга, решения об организации 
службы маркетинга, решения о 
структуре маркетинга, решения по 
управлению и оперативному 
управлению маркетингом.
/Лек/

5 2 0  ПК-2 ПК-
1 ПК-4 ПК-

12

Л1.1 Л1.2 
Л 1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

2

1.6 Тема 3. «Среда функционирования 
фирмы как фактор влияния на 
организацию управления 
маркетингом»
Среда маркетинга. Факторы 
внутренней среды фирмы - решения 
принимаемые высшим руководством 
фирмы - решения по сфере 
деятельности фирмы, решения 
относительно общих целей 
корпорации, решения относительно 
роли службы маркетинга, решения 
относительно роли и схем 
взаимодействия других 
функциональных подразделений 
фирмы, решения относительно 
корпоративной культуры и ценностей и 
др. Решения, принимаемые службой 
маркетинга - решения о выборе 
целевого рынка, решения о целях 
маркетинга, решения об организации 
службы маркетинга, решения о 
структуре маркетинга, решения по 
управлению и оперативному 
управлению маркетингом.
/Пр/

5 2 0  ПК-2 ПК-
1 ПК-4 ПК-

12

Л1.1 Л1.2 
Л 1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

2
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1.7 Тема 4. «Роль стратегического 
планирования в управлении 
маркетингом»
Научные основы разработки 
маркетинговых стратегий. Сущность и 
принципы стратегического управления. 
Стратегическая адаптация поведения 
организации в условиях меняющейся 
среды в работах И Ансоффа, Р. 
Деклерка, П Хейнса и др. Основы 
разработки портфеля рыночных 
стратегий фирмы. Механизм 
портфельного анализа.
Принципы классификации рыночных 
стратегий. Классификация стратегий 
маркетинга, основанная на состоянии 
спроса по Котлеру. Матрица 
«БостонКонсалтингГ руп». 
MaTpHuaGENERALELECTRICnMckins 
еу. МатрицаБРАСЕ 
(StrategicPositionandActionEvaluetion). 
Программа воздействия рыночной 
стратегии на прибыль (PIMS) - 
установление взаимосвязи между 
экономическими параметрами и 
такими характеристиками 
функционирования фирмы как доход 
от инвестиций и движение наличных 
средств. Матрица возможностей по 
товарам (рынкам) - выбор стратегии в 
зависимости от насыщенности рынка и 
возможности компании постоянно 
обновлять производство. Общая 
стратегическая модель Портера - выбор 
целевого рынка и стратегическое 
преимущество.
Многофакторная классификация 
рыночных стратегий - типы и варианты 
стратегий.
/Лек/

Л1.1Л1.2 2
ЛЕЗ Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2



yiT.z42.03.01_l.plx стр. 9

1.8 Тема 4. «Роль стратегического 5 2 О ПК-2 ПК-
планирования в управлении 1 ПК-4 ПК-
маркетингом»
Научные основы разработки 
маркетинговых стратегий. Сущность и 
принципы стратегического управления. 
Стратегическая адаптация поведения 
организации в условиях меняющейся 
среды в работах И Ансоффа, Р. 
Деклерка, П Хейнса и др. Основы 
разработки портфеля рыночных 
стратегий фирмы. Механизм 
портфельного анализа.
Принципы классификации рыночных 
стратегий. Классификация стратегий 
маркетинга, основанная на состоянии 
спроса по Котлеру. Матрица 
«БостонКонсалтингГ руп». 
MaTpHuaGENERALELECTRICnMckins 
еу. МатрицаБРАСЕ 
(StrategicPositionandActionEvaluetion). 
Программа воздействия рыночной 
стратегии на прибыль (PIMS) - 
установление взаимосвязи между 
экономическими параметрами и 
такими характеристиками 
функционирования фирмы как доход 
от инвестиций и движение наличных 
средств. Матрица возможностей по 
товарам (рынкам) - выбор стратегии в 
зависимости от насыщенности рынка и 
возможности компании постоянно 
обновлять производство. Общая 
стратегическая модель Портера - выбор 
целевого рынка и стратегическое 
преимущество.
Многофакторная классификация 
рыночных стратегий - типы и варианты 
стратегий.
/Пр/

12

Л1.1Л1.2 0
Л1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 32
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1.9 Тема. 4 «Роль стратегического 
планирования в управлении 
маркетингом» Этапы 
процесса стратегического 
планирования. Определение задач 
фирмы в текущий момент и на 
перспективу. Создание стратегических 
хозяйственных подразделений, 
определение их функций, наделение 
полномочиями и ответственностью. 
Установление и конкретизация целей 
маркетинга для фирм различных сфер 
деятельности. Ситуационный анализ и 
маркетинговый синтез.
Исследование возможностей фирмы: 
анализ результатов хозяйственной 
деятельности, анализ 
конкурентоспособности продукции, 
анализ конкурентоспособности фирмы, 
оценка конкурентных 
возможностей. Разработка стратегии 
фирмы. Тема 5. «Базовые 
экономические теории, формирующие 
основу маркетинговой деятельности 
фирмы»
Синтез отдельных направлений и школ 
экономической теории, использование 
обобщенных категорий.
Тактика управления маркетингом. 
Стратегическое и тактическое 
планирование
Тактика, как конкретные действия 
фирмы по реализации маркетинговой 
стратегии. Тактические решения. 
Контроль за реализацией заданной 
стратегии.
Маркетинговые исследования: 
информационные источники и система 
проведения.
/Ср/

5 23 0  ПК-2 ПК-
1 ПК-4 ПК-

12

Л1.1 Л 1.2 
Л1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0

Раздел 2. Управление маркетингом 
на операционном уровне

2.1 Тема 1. «Разработка товарной 
политики и планирование продукта» 
Товар - основные понятия и уровни 
восприятия на этапах разработки. 
Виды классификации товаров. 
Фирменный знак, товарный знак, 
товарная марка - необходимость и 
широта применения. Многомарочный 
подход. Стратегия расширения границ 
товарной марки. Разработка упаковки 
товара Требования к упаковке и 
маркировке товара.
Политика повышения 
конкурентоспособности товара /Ср/

5 16 0  ПК-2 ПК-
1 ПК-4 ПК-

12

Л1.1 Л1.2 
Л 1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0
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2.2 Тема 2. «Управление процессами 
товародвижения и сбыта продукта» 
Место планирования товародвижения в 
маркетинговой программе фирмы. 
Каналы товародвижения: типы и 
функции. Критерии выбора каналов 
товародвижения.
Основные моменты контрактных 
отношений между производителями и 
участниками сбыта. Пути разрешения 
конфликтных ситуаций. Издержки 
товародвижения.
Роль и функции оптовой торговли. 
Виды оптовиков. Основные тенденции 
развития оптовой торговли.
/Ср/

5 16 0  ПК-2 ГЖ-
1 ПК-4 ПК-

12

Л1.1 Л1.2 
Л1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0

2.3 Тема 3. «Планирование продвижения 
продукта как элемент процесса 
управления маркетингом»
Стратегия коммуникации. Состояние 
покупательской готовности целевой 
аудитории. Каналы личной 
коммуникации и их эффективность. 
Каналы неличной коммуникации и их 
эффективность.
Планирование продвижения товаров. 
Элементы комплекса продвижения. 
Основные разделы плана продвижения. 
Методы установления совокупного 
бюджета продвижения. Структура 
продвижения. Отбор элементов 
комплекса стимулирования. /Ср/

5 16 0  ПК-2 ПК-
1 ПК-4 ПК-

12

Л1.1 Л1.2 
Л2.1 Л2.2 

Э1 Э2

0

2.4 Тема 4. «Ценовая политика в системе 
управления маркетингом»
Виды конкурентной среды. Ценовая и 
неценовая конкуренция. Факторы, 
формирующие уровень цен. 
Маркетинговое пространство ценовой 
политики. Меры государственного 
регулирования ценообразования. 
Горизонтальное и вертикальное 
фиксирование цен. /Ср/

5 16 0  ПК-2 ПК-
1 ПК-4 ПК-

12

Л1.1 Л1.2 
Л1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0

2.5 Тема 5. «Место программы маркетинга 
в бизнес-плане предприятия»
Значение бизнес планирования для 
определения жизнеспособности 
предприятия в условиях конкуренции, 
верного выбора ориентации фирмы, 
привлечения внешних инвесторов. 
Структура и степень детализации 
бизнес-плана.
Роль и источники информации для 
составления бизнес-плана.
Содержание основных разделов бизнес 
-плана /Ср/

5 16 ОГТК-2 ПК- 
1 ПК-4 ПК- 

12

Л1.1 Л 1.2 
Л1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0

2.6 Тема 6. «Бюджет маркетинга»
Понятие бюджета фирмы и бюджета 
маркетинга.
Методы установления совокупного 
бюджета маркетинга.
Основные статьи бюджета и методика 
их планирования.
Формирование фонда оплаты труда 
работников службы маркетинга. 
Планирование затрат на рекламу. /Ср/

5 16 0  ПК-2 ПК-
1 ПК-4 ПК-

12

Л1.1 Л1.2 
Л 1.3 Л2.1 

Л2.2 
Э1 Э2

0
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2.7 /Экзамен/ 5 9 О ПК-2 ПК- Л1.1 Л1.2 0
1 ПК-4 ПК- Л1.3 Л2.1

12 Л2.2 
Э1 Э2

5. ФОНД ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ

5.1. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной аттестации
Вопросы для подготовки к экзамену:
1. Субъект и объект управления и факторы процесса управления
2. Элементарный управленческий цикл
3. Матрица функций управления маркетингом
4. Сущность принятия маркетинговых решений
5. Цели, задачи и принципы маркетинговой деятельности в современных условиях.
6. Стратегическое маркетинговое планирование
7. Процесс стратегического планирования
8. Определение текущей ситуации, анализ и постановка целей
9. Разработка и выбор стратегии компании, операционное планирование
10. Маркетинговые стратегии и их роль в достижении корпоративных целей
11. Портфельные стратегии
12. Конкурентные стратегии
13. Конкурентные преимущества предприятия
14. Понятие и значение сегментации рынка. Подходы к классификации методов сегментирования.
15. Выбор целевых сегментов.
16. Позиционирование.
17. Разработка комплекса маркетинга.
18. Процесс маркетинговых исследований
19. Методы маркетинговых исследований
20. Организация маркетинговых исследований.
21. Информационные системы в маркетинговых исследованиях
22. Сущность и классификация продуктов в маркетинге
23. Управление ассортиментом
24. . Решения относительно упаковки
25. Решения относительно позиционирования
26. Управление торговыми марками
27. Ценовая политика и ценовая стратегия в современном бизнесе.
28. Методы ценообразования
29. Формирование стратегии ценообразования
30. Проведение гибкой ценовой политики
31. Учет психологических аспектов ценообразования в маркетинговой деятельности
32. Сбытовая политика
33. Критерии выбора сбытового посредника
34. Методы достижения сотрудничества в канале сбыта
35. Маркетинговая логистика.
36. Коммуникативная политика
37. Определение целевой аудитории и целей маркетинговых коммуникаций.
38. Иерархия воздействия на покупателей
39. Определение бюджета маркетинговых коммуникаций.
40. Формирование комплекса маркетинговых коммуникаций.
41. Факторы, влияющие на на управление маркетинговыми коммуникациями.
42. Служба маркетинга на предприятии и принципы ее организации
43. Контроль маркетинговой деятельности
44. Маркетинговое планирование. План маркетинга
45. Бюджет маркетинга и методы его разработки

5.2. Фонд оценочных средств для проведения текущего контроля
Структура и содержание фонда оценочных средств представлены в Приложении 1 к рабочей программе дисциплины

6. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ И ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ)
6.1. Рекомендуемая литература

6.1.1. Основная литература
Авторы, составители Заглавие Издательство, год Колич-во

Л1.1 Шаповалов В. А. Управление маркетингом и маркетинговый 
анализ: учеб, пособие

Ростов н/Д: Феникс, 
2008

31

Л 1.2 Бурцева Т. А., Сизов 
В. С., Цень О. А.

Управление маркетингом: учеб, пособие М.: Экономистъ, 2005 28
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Авторы, составители Заглавие Издательство, год Колич-во
Л1.3 Коротков А. В., 

Синяева И. М.
Управление маркетингом: учебное пособие Москва: Юнити-Дана, 

2015
http://biblioclub.ru/ 
- неограниченный 

доступ для 
зарегистрированн 
ых пользователей

6.1.2. Дополнительная литература
Авторы, составители Заглавие Издательство, год Колич-во

Л2.1 Секерин В. Д. Инновационный маркетинг: учеб, для 
студентов высш. учеб, заведений, 
обучающихся по напр. 38.03.02 (080200) 
"Менеджмент"

М.: ИНФРА-М, 2016 15

Л2.2 Синяева И. М., 
Земляк С. В., Синяев 
В. В., Дашков Л. П.

Маркетинг в коммерции: учеб, для студентов 
экон. вузов, обучающихся по напр. 
"Экономика" и специальности "Маркетинг"

М.: Дашков и К, 2014 30

6.2. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети "Интернет"
Э1 Энциклопедия маркетинга — профессиональная маркетинговая Интернет-библиотека http://www.marketing.spb.ru/
Э2 Электронный журнал по маркетингу. Теория и практика маркетинга http://www.4p.ru

6.3. Перечень программного обеспечения
6.3.1 Microsoft Office

6.4 Перечень информационных справочных систем
6.4.1 Консультант +

7. МАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ)
7.1 Помещения для проведения всех видов работ, предусмотренных учебным планом, укомплектованы необходимой 

специализированной учебной мебелью и техническими средствами обучения. Для проведения лекционных 
занятий используется демонстрационное оборудование.

8. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ДЛЯ ОБУЧАЮЩИХСЯ ПО ОСВОЕНИЮ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ)
Методические указания по освоению дисциплины представлены в Приложении 2 к рабочей программе дисциплины.

http://biblioclub.ru/
http://www.marketing.spb.ru/
http://www.4p.ru
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1 Перечень компетенций с указанием этапов их формирования в 
процессе освоения образовательной программы

1.1 Перечень компетенций с указанием этапов их формирования 
представлен в п. 3. «Требования к результатам освоения дисциплины» 
рабочей программы дисциплины.

2 Описание показателей и критериев оценивания компетенций на 
различных этапах их формирования, описание шкал оценивания

О -  опрос, КР -  контрольная работа, Д -  доклад, СЗ -  кейсы, ситуационные задания, П -
презентации, РЗ -  расчетное задание, Т -  тест,

2.1 Показатели и критерии оценивания компетенций:
ЗУН, составляющие 

компетенцию
Показатели оценивания Критерии оценивания Средства

оценивания

владением знаниями и навыками работы в от
общественностью

делах рекламы и отделах связей с 
(ОПК-2)

З основы 
функционирования 
отделов рекламы и 
связей с 
общественностью

У применять навыки 
организации 
деятельности в отделах 
рекламы и связей с 
общественностью

В методами анализа 
информации в целях о 
обоснования 
управленческих 
решений в сфере 
рекламы

Навыки работы с учебной, 
учебно-методической и 
научной литературой, 
систематизации 
маркетинговой 
информации.
Поиск и сбор 
необходимой литературы, 
использование различных 
баз данных. 
Использование 
современных 
информационно­
коммуникационных 
технологий и глобальных 
информационных 
ресурсов.

полнота и содержательность 
ответа; умение приводить 
примеры; соответствие 
представленной в ответах 
информации материалам 
лекций и учебной 
литературы, сведениям из 
информационных ресурсов 
Интернет; умение 
применять теоретические 
знания для анализа 
практических ситуаций, 
делать правильные выводы.

О (вопросы 
1-15)

Д, П (темы
1-5)

СЗ
(кейс№5,6)

способностью принимать участие в управлении и организации работы рекламных служб и 
служб по связям с общественностью, осуществлять оперативное планирование и 

оперативный контроль рекламной работы, деятельности по связям с общественностью, 
проводить мероприятия по повышению имиджа фирмы, продвижению товаров и услуг на 

рынок, оценивать эффективность рекламной деятельности и связей с общественностью
(ПК-1)

З основы 
функционирования 
рекламных служб и 
служб по связям с 
общественностью

У планировать и 
контролировать

Навыки работы с учебной, 
учебно-методической и 
научной литературы, 
систематизации 
информации.
Демонстрация навыков 
эффективной организации 
работы малого 
коллектива, рабочей

полнота и содержательность 
ответа; умение приводить 
примеры; умение 
отстаивать свою позицию; 
умение пользоваться 
дополнительной 
литературой при подготовке 
к занятиям; соответствие 
представленной в ответах

О (вопросы 
16-35)

Д, П (темы 
11-15)

СЗ
(кейс№3,4)



рекламную работу на 
начальном уровне

В методиками 
мониторинга, 
реализации и оценки 
выполнения 
программы
продвижения товаров 
и услуг фирмы, 
повышения имиджа 
фирмы

группы.
Умение воздействовать и 
устанавливать активные 
коммуникации с целевыми 
аудиториями.

информации материалам 
лекции и учебной 
литературы, сведениям из 
информационных ресурсов 
Интернет; умение 
применять теоретические 
знания для анализа 
практических ситуаций, 
делать правильные выводы,

РЗ (1-6)

владением навыками подготовки проектной документации (технико-экономическое 
обоснование, техническое задание, бизнес-план, креативный бриф, соглашение, договор,

контракт) (ПК-4)
З основы оформления 
проектной
документации в сфере 
рекламы: технического 
задания, креативного 
брифа

У применять правила
оформления
проектной
документации в сфере 
рекламы: технического 
задания, креативного 
брифа

В навыками 
разработки проектной 
документации в сфере 
рекламной 
деятельности

Навыки работы с учебной, 
учебно-методической и 
научной литературы, 
систематизации 
информации.

Демонстрация навыков 
разработки проектной 
документации.

соответствие проблеме 
исследования; полнота и 
содержательность ответа; 
умение приводить примеры; 
умение пользоваться 
дополнительной 
литературой при подготовке 
к занятиям; соответствие 
представленной в ответах 
информации материалам 
лекции и учебной 
литературы, сведениям из 
информационных ресурсов 
Интернет; умение 
применять теоретические 
знания для анализа 
практических ситуаций, 
делать правильные выводы

О (вопросы 
36-40)

СЗ
(кейс№1,2)

способностью под контролем осуществлять профессиональные функции в области 
рекламы в общественных, производственных, коммерческих структурах, средствах

массовой информации (ПК-12)
З профессиональные 
функции в области 
рекламы

У применять знания 
профессиональной 
деятельности в области 
рекламы в средствах 
массовой информации

В методами 
мониторинга, 
реализации и оценки 
выполнения

Навыки работы с учебной, 
учебно-методической и 
научной литературы, 
систематизации 
информации.
Демонстрация навыков 
осуществления 
профессиональные 
функции в области 
рекламы.

соответствие проблеме 
исследования; полнота и 
содержательность ответа; 
умение приводить примеры; 
умение пользоваться 
дополнительной 
литературой при подготовке 
к занятиям; соответствие 
представленной в ответах 
информации материалам 
лекции и учебной 
литературы, сведениям из 
информационных ресурсов 
Интернет; умение 
применять теоретические

О (вопросы 
41-55)

Д, П (темы 
6-10)

Т
(задание 1 - 

3)

РЗ (7-12)



профессиональных 
функций в области 
рекламы

знания для анализа 
практических ситуаций, 
делать правильные выводы

2.2 Шкалы оценивания:
Текущий контроль успеваемости и промежуточная аттестация осуществляется в 

рамках накопительной балльно-рейтинговой системы в 100-балльной шкале:
84-100 баллов(оценка «отлично»)
67-83 баллов (оценка «хорошо»)
50-66 баллов (оценка «удовлетворительно»)
0-49 баллов (оценка «неудовлетворительно»)

3 Типовые контрольные задания или иные материалы, 
необходимые для оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта 
деятельности, характеризующих этапы формирования 
компетенций в процессе освоения образовательной программы

1. Вопросы для подготовки к экзамену по дисциплине.
2. Вопросы для устного опроса.
3. Тестовые задания.
4. Ситуационные задания (кейсы).
5. Комплект расчетных заданий.
6. Темы докладов и презентаций.
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Вопросы к экзамену
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(наименование дисциплины)

1. Субъект и объект управления и факторы процесса управления
2. Элементарный управленческий цикл
3. Матрица функций управления маркетингом
4. Сущность принятия маркетинговых решений
5. Цели, задачи и принципы маркетинговой деятельности в современных условиях.
6. Стратегическое маркетинговое планирование
7. Процесс стратегического планирования
8. Определение текущей ситуации, анализ и постановка целей
9. Разработка и выбор стратегии компании, операционное планирование
10. Маркетинговые стратегии и их роль в достижении корпоративных целей
11. Портфельные стратегии
12. Конкурентные стратегии
13. Конкурентные преимущества предприятия
14. Понятие и значение сегментации рынка. Подходы к классификации методов 

сегментирования.
15. Выбор целевых сегментов.
16. Позиционирование.
17. Разработка комплекса маркетинга.
18. Процесс маркетинговых исследований
19. Методы маркетинговых исследований
20. Организация маркетинговых исследований.
21. Информационные системы в маркетинговых исследованиях
22. Сущность и классификация продуктов в маркетинге
23. Управление ассортиментом
24. . Решения относительно упаковки
25. Решения относительно позиционирования
26. Управление торговыми марками
27. Ценовая политика и ценовая стратегия в современном бизнесе.
28. Методы ценообразования
29. Формирование стратегии ценообразования
30. Проведение гибкой ценовой политики
31. Учет психологических аспектов ценообразования в маркетинговой деятельности
32. Сбытовая политика
33. Критерии выбора сбытового посредника
34. Методы достижения сотрудничества в канале сбыта
35. Маркетинговая логистика.
36. Коммуникативная политика
37. Определение целевой аудитории и целей маркетинговых коммуникаций.



38. Иерархия воздействия на покупателей
39. Определение бюджета маркетинговых коммуникаций.
40. Формирование комплекса маркетинговых коммуникаций.
41. Факторы, влияющие на на управление маркетинговыми коммуникациями.
42. Служба маркетинга на предприятии и принципы ее организации
43. Контроль маркетинговой деятельности
44. Маркетинговое планирование. План маркетинга
45. Бюджет маркетинга и методы его разработки
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Вопросы для устного опроса
по дисциплине «Управление маркетингом коммерческой фирмы»

1. Сущность маркетинга как предпринимательской концепции
2. Цели и функции управления маркетингом на предприятии
3. Управление маркетингом в системе управления предприятием
4. Объекты и субъекты управления маркетингом
5. Требования ИСО к маркетинговой деятельности
6. Роль, задачи и принципы маркетингового планирования
7. Классификация и структура маркетинговых планов
8. Стратегическое планирование на предприятии
9. Разработка плана маркетинга по товару
10. Контроль маркетинга
11. Содержание и инструменты конкурентной деятельности
12. Определение конкурентов предприятия
13. Выбор конкурентов для слежения
14. Конкурентная разведка
15. Понятие конкурентной разведки
16. Процесс конкурентной разведки
17. Анализ конкурентов
18. Выбор конкурентной стратегии
19. Обозначение сферы деятельности предприятия
20. Выбор сегментов
21. Дифференцирование рыночного предложения фирмы
22. Потребительские выгоды как основа для позиционирования
23. Инструменты дифференцирования
24. Процесс позиционирования
25. Репозиционирование
26. Содержание товарной политики предприятия
27. Конкурентоспособность товара
28. Разработка новых товаров
29. Использование марочных обозначений для товаров
30. Решения по использованию упаковки
31. Ассортиментная политика и управление ассортиментом



32. Основные вопросы ассортиментной политики
33. Анализ ассортимента предприятия
34. Содержание ценовой политики предприятия
35. Цели ценовой политики
36. Анализ факторов, влияющих на ценообразование
37. Ценовые стратегии на стадиях ЖЦТ
38. Выбор метода ценообразования
39. Приспособление цены
40. Установление цены по географическому признаку
41. Предоставление скидок и зачетов
42. Содержание сбытовой политики
43. Функции каналов сбыта
44. Факторы, влияющие на сбытовую политику предприятия
45. Формирование сбытовой системы предприятия
46. Физическое перемещение товаров
47. Решения относительно сервиса для покупателей
48. Содержание коммуникативной политики
49. Определение целевой аудитории и целей маркетинговых коммуникаций
50. Определение бюджета маркетинговых коммуникаций
51. Формирование комплекса маркетинговых коммуникаций
52. Факторы, влияющие на формирование маркетинговых коммуникаций
53. Оценка эффективности продвижения
54. Организационные структуры службы маркетинга
55. Организационная культура в управлении маркетингом
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ЗАДАНИЕ 1 -  Для каждого термина из списка выберите правильную дефиницию:
1. Качество товара
2. Товар рыночной новизны
3. Жизненный цикл товара
4. Спад
5. Ассортимент
6. Брэндинг
7. Товарный знак
8. Концепция нового товара
9. Конкурентоспособность 

товара
10. Фирменный стиль

1. Товар привычный для традиционных рынков, но 
новый для данного;

2. Перечень выпускаемой либо продаваемой 
продукции;

3. Совокупность свойств и характеристик продукции 
или услуги, которые придают им способность 
удовлетворять обусловленные или предполагаемые 
потребности;

4. Время с момента первоначального появления 
товара на рынке до прекращения его выпуска и 
реализации;

5. Завершающий этап жизненного цикла товара,



когда принимаются решения по модификации либо 
снятию товара с производства;

6. Зарегистрированное в установленном порядке 
обозначение, присвоенное товару для его отличия от 
других, и указания на его производителя;

7. Процесс создания долгосрочного покупательского 
предпочтения к данной марке в результате 
использования всего инструментария маркетинга и 
всех форм продвижения товаров (услуг);

8. Комплекс визуальных констант, включающий 
товарный знак, шрифт, определенную цветовую 
гамму и служащий для однозначной идентификации 
товаров;

9. Научно обоснованное и опирающееся на 
результаты маркетинговых исследований, 
представление о том, каким должен быть товар;

10. Характеристика товара, которая отражает его 
отличие от товара-конкурента как по степени 
соответствия конкретной потребности, так и по 
затратам на удовлетворение этой потребности.

ЗАДАНИЕ 2 -  Выберите и отметьте правильный, по Вашему мнению, ответ:
1. Что является товаром?

A. Идея
Б. Вид деятельности
B. Стиральная машина
Г. Все перечисленное выше

2. На каком из этапов жизненного цикла товара возникает самая острая конкурентная 
борьба?
A. Рост
Б. Зрелость
B. Внедрение 
Г. Спад

3. На каком из этапов жизненного цикла товара фирма, как правило, получает 
максимальную прибыль?
A. Внедрение 
Б. Зрелость
B. Рост 
Г. Спад

4. Какой из перечисленных факторов в наибольшей степени влияет на успех товара 
на рынке?
A. Маркетинговое преимущество перед другими товарами на рынке 
Б. Возможность активной и эффективной рекламы
B. Правильная сегментация и позиционирование 
Г. Все перечисленное выше

5. Назовите первую стадию в создании нового продукта
A. Управленческий анализ 
Б. Конструирование
B. Поиск идей
Г. Предварительная оценка и отбор идей



6. Производственный комбинат решает организовать фирменный сервис во всех 
крупных городах области. Что для этого необходимо?
A. Связь с покупателем
Б. Четкая система снабжения запасными частями
B. Поиск конструктивных методов сервисного обслуживания 
Г. Все перечисленное выше

7. Что является новым товаром на рынке?
A. Товар в новой упаковке и фасовке
Б. Товар с принципиально новыми техническими характеристиками
B. Товар, известный на других рынках, но впервые появившийся на данном 
Г. Все перечисленное выше

ЗАДАНИЕ 3 -  Для каждой ситуации выберите вариант ответа «да» или «нет»:
1. Послепродажное обслуживание является элементом формирования подкрепления 

товара.
2. В основе «Товара по замыслу» - основная выгода, которую получает потребитель 

от приобретения товара.
3. «Зазывные» товары определяют успех фирмы на рынке, т.к. дают стабильную 

прибыль.
4. Товарный знак -  один из видов промышленной собственности.
5. Реклама может рассматриваться как одна из функций товарного знака.
6. Определить положение товара на рынке -  значит соотнести свои предложения с 

восприятием и желаниями потребителей, товарами конкурентов и изменениями во 
внешней среде.

7. Товарный знак и брэнд -  понятия идентичные
8. Организация службы сервиса зависит от характера товара, но не зависит от 

удаленности продавца и покупателя.
9. Для обеспечения конкурентоспособности товара на рынке самым важным 

показателем является его низкая цена.
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Кейсы (ситуационные задания)
по дисциплине «Управление маркетингом коммерческой фирмы»

Кейс 1. Телефоны стандарта GSM
За последний год сегмент недорогих и сверхдешевых телефонов постоянно расширялся за счет новых 
бюджетных моделей, выпускавшихся различными производителями. Цены на терминалы начального класса 
(менее 100 долларов) невольно провоцировали общее снижение цен на сотовые телефоны, в том числе на 
аппараты бизнес-класса. Но в течение ближайшего времени ситуация может кардинальным образом 
измениться: доля телефонов стоимостью до 100 долларов сокращается, что приводит к стагнации в этом 
секторе рынка. Цены на телефоны других категорий стабилизируются, причем такого стремительного 
падения цен на новые модели, как сейчас, не будет, удешевление будет поэтапным и незначительным. В 
итоге это приведет к небольшому повышению цен (около 5 процентов) практически на все мобильные 
терминалы стандарта GSM уже в новом году.



По словам вице-президента Motorola Джона Оуингса, за год в мире будет продано от 400 млн. до 425 млн. 
сотовых телефонов, причем резкий рост сбыта продвинутых моделей не предвидится. Нынешнее положение 
дел на рынке мобильной связи во многом обусловлено переоценкой темпов роста продаж телефонов, причем 
значительное место в прогнозах отводилось сбыту продвинутых в функциональном отношении моделей. 
Такими аппаратами аналитики считали телефоны, оснащенные технологией GPRS и Bluetooth, но, как 
показала статистика продаж первых аппаратов, ожидания не оправдались: лишь в редких случаях наличие 
GPRS в покупаемом телефоне играло хоть какую-нибудь роль.
Основной причиной непопулярности услуги пакетной передачи данных, по-видимому, является 
неоднородность установленного у различных операторов сетевого оборудования, зачастую приводящая к 
невозможности настроить GPRS-терминалы (модели разных производителей) на работу в любой GPRS-сети. 
Положение оказалось намного более тяжелое, нежели с wap-телефонами: последние не требовали такого 
количества настроек и спокойно работали практически в любой операторской сети. Производители 
вынуждены нести дополнительные расходы по тестированию GPRS-телефонов в различных операторских 
сетях, что, несомненно, повышает стоимость новых моделей, а также отодвигает срок их появления на 
рынке.
Помимо тестирования оборудования, тяжким бременем для производителей является разработка новых 
чипсетов для телефонов. При нынешнем уровне развития мобильных технологий новые возможности 
телефонов необходимо воплощать в железе, поскольку программная реализация становится невозможна или 
крайне неэффективна. Новые разработки требуют вложений, которые окупятся не сразу. Например, 
компания Motorola для своих новых телефонов выпустила чипсет Patriot (Motorola v66, Timeport 280), 
который не только поддерживает все сегодняшние технологии, но в будущем позволит соединить в одном 
телефоне технологии стандартов GSM и CDMA, причем в одном наборе логики. Подобные разработки не 
могут стоить дешево, вследствие чего себестоимость продукции возрастает. Мы не всегда сразу понимаем, 
что новые модели дороже аналогичных, выпущенных год назад, но обладающих меньшей 
функциональностью, тем не менее, себестоимость новинок, как и их розничная цена, выше.
Так, вполне возможно, к моменту начала розничных продаж Nokia 6310 стоила на 5-10 процентов дороже, 
нежели Nokia 6210 сразу после появления на рынке. Подобная тенденция прослеживается и в ценовой 
политике других производителей: новые модели с поддержкой GPRS стоят на 5-15% дороже аналогичных 
моделей без этой характеристики. Таким образом, производители компенсируют свои накладные расходы 
по тестированию этих моделей, о чем и было сказано выше.
Посмотрим теперь, какова ситуация на рынке телефонов начального уровня, или бюджетных моделей. 
Первые телефоны этого класса появились в начале 1998 года и вплоть до текущего момента пользовались 
популярностью как у производителей, которые продавали их практически по себестоимости, так и у 
покупателей, бесплатно или за символическую плату получавших оборудование. Конечно, производителям 
было невыгодно продавать оборудование по цене, близкой к себестоимости, но они шли на это, чтобы 
увеличить свою долю на рынке и приучить покупателей к своей марке. Предполагалось, что услугами 
сотовой связи будут пользоваться 25-35 процентов населения. В Европе это произошло уже в 2001 году, и 
сразу же последовала реакция основных производителей.
Компания Nokia в начале сентября сделала очередное заявление о том, что в ближайшее время не планирует 
выпускать телефоны стоимостью около 100 долларов: подобные аппараты будут убыточными из-за того, что 
одна и та же элементная база (например, дисплеи) применяется практически на всей линейке телефонов. В 
нынешней ситуации Nokia просто невыгодно выпускать дешевые аппараты. Для компании также 
нежелателен демпинг со стороны других производителей, так как в этом случае волей-неволей падают 
продажи ее моделей. Идеальным выходом для Nokia было бы повышение цен и сокращение сегмента 
бюджетных телефонов.
Затем последовало программное заявление от Nokia и Ericsson, сообщивших о намерении отказаться от 
практики снижения цен с целью увеличения рыночной доли за счет снижения прибылей. Ранее компании 
прибегали к подобной практике и с другой целью - распродать имеющиеся запасы произведенных 
телефонов в надежде на сбыт в дальнейшем более совершенных моделей. Другой крупнейший 
производитель, компания Motorola, не делала никаких публичных заявлений, но вот информация, 
полученная у менеджера по поддержке продуктов компании Motorola в России и странах СНГ Телефоны 
дешевле 110-120 долларов (минимальная розничная цена) Motorola производить не будет. Объясняется это 
тем, что продажа телефонов по цене, сравнимой с себестоимостью, была оправдана лишь при завоевании 
рынка. Существенное значение имеет также увеличение стоимости разработки продуктов, связанное с 
принципиально новым уровнем развития высоких технологий. Если сравнить современный мобильный 
телефон с аппаратом хотя бы двухлетней давности, то мы увидим, что в нем появились такие функции, как 
GPRS, WAP, голосовой набор, таймеры включения выключения питания, чего не было в массовых 
телефонах предыдущего поколения. Сегодня подобные аппараты стали обыденными и стоят около 150 
долларов.
Наконец, не последнюю роль в ценообразовании играют операторы сотовой связи, которые отказались от 
практики дотаций своих абонентов и не продают субсидируемые телефоны, подобная ситуация, в частности, 
складывается в некоторых странах Европы. Таким образом, повышение цен на модели начального уровня, о 
котором мы уже говорили, станет реальностью. Запасы недорогих телефонов, предлагаемых сейчас на



рынке, заканчиваются. Связано это с тем, что большинство моделей, продающихся по цене меньше 100 
долларов, уже снято с производства. Можно также предположить, что понятие бюджетного телефона в 
ближайшем будущем приобретет другой смысл: этот термин будут обозначать относительно дорогие и при 
этом функционально богатые аппараты. Первые телефоны начального уровня (в новом понимании) 
доступны уже сейчас: это Panasonic GD35, Samsung R200/R210 Motorola T192, Nokia 3310 и другие. 
Справедливости ради стоит отметить, что производители второго эшелона могут не присоединиться к 
подобной политике, но единственное, что они в таком случае получат это убытки. Объясняется подобное 
положение тем, что на сегодняшний день наиболее известные марки сотовых телефонов принадлежат всего 
нескольким компаниям, и продвигать новый бренд будет достаточно тяжело. А без больших продаж 
демпинг, как правило, оборачивается крупными убытками. Подтверждением этого служит отказ компании 
Samsung от продаж телефонов по цене ниже 130-140 долларов в розничных сетях.
В пользу возможного повышения цен на мобильные телефоны европейских производителей говорит и то, 
что все крупные игроки терпят убытки при производстве телефонов GSM для существующих сетей. Для 
повышения рентабельности производства приходится идти на крайние меры вплоть до увольнения со­
трудников из затратных подразделений.
Курьезно, но факт - высокая цена на продукцию не всегда является панацеей. Так, акции финского 
производителя телекоммуникационного оборудования Nokia после публикации Shroder Salomon Smit h 
Barney и финских инвестиционных банков Mandatum и Evli упали до отметки двухлетней давности. 
Компании поделились своими сомнениями в реалистичности прогнозов Nokia на текущий квартал. SSSB 
заявил, что прибыль компании в третьем квартале окажется на нижней границе прогноза. После этого акции 
упали на 1,9% до 19,60 евро, что соответствует уровню начала сентября 1999 года. В качестве причины 
снижения дохода Nokia было названо, помимо ухудшения ситуации на телекоммуникационном рынке, 
нежелание компании снижать цены на мобильные телефоны.
Для большинства производителей самое простое - договориться о том, чтобы цены на сотовые телефоны не 
опускались ниже определенного уровня. С точки зрения закона такое соглашение, конечно же, будет 
нарушением действующих норм, но оно даст возможность компаниям перевести дух и направить часть 
высвободившихся ресурсов на разработку терминалов для сетей нового поколения. Подобная ситуация 
станет возможна только в том случае, если статистика продаж у основных игроков ухудшится практически 
одновременно.
На руку производителям играют последние решения европейских операторов, отказавшихся дотировать 
пользователей из своего кармана. Таким образом, в Германии и Великобритании в скором времени может не 
остаться недорогих моделей, которые пользователи брали бесплатно в нагрузку к контракту.
Возможно несколько вариантов развития ситуации. При этом следует помнить, что рынок дешевых 
телефонов стоимостью до 100 долларов занимает около 30-40 процентов. Для сравнения: на более дорогие 
модели ценой от 100 до 150 долларов по нашим оценкам приходится около 20 процентов рынка. 
Исчезновение притока дешевых моделей будет стимулировать продажу дотируемых операторами 
телефонов, например коробочек Би+. Увеличится также доля телефонов стоимостью более 100 долларов (на 
сегодняшний день это Siemens C35, M35, Nokia 3310 и другие). Однако продажи этих аппаратов вырастут 
несущественно, так как, должен активизироваться вторичный рынок, который в основном и займет нишу 
дешевых телефонов. Это тем более вероятно, если учесть, что борьба с серым импортом ведется успешно и 
доля серых трубок за последние полгода резко сократилась, хотя по-прежнему велика. При удачном исходе 
борьбы с серым импортом будущее сектора дешевых аппаратов только за вторичным рынком.
Измотавшая всех производителей мобильных телефонов нескончаемая ценовая война, или попросту 
демпинг, вынуждает производителей высвобождать ресурсы, в частности, незаметно для пользователей 
поднимать цены на свою продукцию.

Вопросы и задания:
1. Перечислите движущие силы развития телекоммуникационного рынка?
2. Охарактеризуйте стратегии, реализуемые ведущими производителями сотовых 

телефонов.
3. Какие конкурентные преимущества являются главными для фирм 

производителей сотовых телефонов.
4. В чем состоят, на Ваш взгляд, особенности российского телекоммуникационного 

рынка?
5. Проанализируйте цепочку себестоимости для производителей сотовых телефонов.

Кейс 2. Компания Нестле
Нестле - крупнейшая в мире компания-производитель продуктов питания. Кредо Нестле - делать жизнь 
лучше, предлагая потребителям только качественные и полноценные продукты. История компании уходит 
корнями в 1866 год. Именно в этом году Генри Нестле, решив побороть детскую смертность, изобрел Farine 
Lactee - первую в мире молочную смесь для грудных детей и приступил к ее производству.
С тех пор ассортимент продукции постоянно расширяется, и в настоящее время насчитывает свыше 8000



торговых марок продуктов питания, которые знают потребители на всех пяти континентах. Среди 
производителей продуктов питания Нестле отличается наибольшими в мире объемами инвестиций в 
научные исследования и технические разработки. Такое внимание к НИОКР отражает стремление компании 
производить продукцию, которая не только обладает хорошими вкусовыми качествами и красиво 
оформлена, но и полезна для здоровья. Основное направление деятельности Нестле связано с производством 
продуктов питания. Кроме этого, компания владеет акциями предприятий парфюмерной косметической и 
фармацевтической промышленности. Сегодня Нестле является крупнейшим производителем продуктов 
питания в мире, 7-ой по счету крупнейшей компанией в Европе, а также 26-ой по счету крупнейшей 
компанией в мире (данные на 2003 г.). В группе Нестле работают более 250000 человек, ей принадлежат 511 
фабрик и промышленных предприятий в 86 странах. В 2003 году общий объем продаж корпорации достиг 
87,9 миллиардов швейцарских франков. Отношения Нестле с Россией имеют давнюю историю. Компания 
поставляла свою продукцию в Россию уже в конце XIX века, когда петербургский торговец Александр 
Венцель подписал эксклюзивный контракт с Генри Нестле на поставку молочной продукции на территории 
Российской Империи.
Новый этап наступил в начале 90-х годов XX века, когда Нестле создала сеть импортеров и 
дистрибьюторов, которые стали активно развивать продажи основных торговых марок Нестле, включая 
NESCAFE и NESQUIKD. В апреле 1995 года Societe pour Exportation des Produits Nestle открыло свое 
представительство в Москве. Год спустя ООО Нестле Фуд Нетала полноценной российской компанией, 
организовав сеть собственных складов и наладив систему сбыта и маркетинга для продвижения продукции 
на рынке.
Сегодня, Нестле является лидером российского рынка кофе, рынка шоколадных изделий, рынка продуктов 
детского питания и рынка мороженого. Нестле является одной из сильнейших компаний и усиливает свое 
присутствие на рынках кулинарной продукции и карамели. Многолетний успех Нестлена российском рынке 
был достигнут благодаря ряду факторов. В первую очередь, Нестле укрепила свои позиции и расширила 
свое присутствие в России за счет инвестиций в местное производство и промышленную инфраструктуру, 
активного продвижения торговых марок, а также постоянного расширения и развития национальной сети 
сбыта.
Стратегия компании Нестле во всем мире заключается в осуществлении долгосрочных инвестиций. В 
рамках этой стратегии компания активно вкладывает средства в местное производство, разработку 
продуктов, отвечающих российским вкусам и традициям, а также использует местное сырье и компоненты.
В России Нестле имеет 12 производств, в которые компания осуществляет постоянные инвестиции. Таким 
образом, Нестле соединяет международный опыт и лидерство в пищевой индустрии с потребностями и 
вкусами потребителей.
В начале 1995 года Нестле приобрела контрольный пакет акций кондитерской фабрики Россия в Самаре, 
выпускающей шоколад и другую кондитерскую продукцию. С тех пор компания сделала большие 
капиталовложения в техническое оснащение и промышленное переоборудование фабрики. Инвестиции 
компании позволили наладить местное производство батончиков NUTSD и шоколада Nestle CLASSIC,ранее 
импортируемых в Россию, а также знаменитого во всем мире шоколадного напитка NESQUIKD.
Другое важное капиталовложение Нестле в России - это приобретение в июне 1996 года контрольного 
пакета акций Нестле Жуковский П. Были осуществлены инвестиции в установку нового современного 
оборудования, которое позволяет производить традиционное российское мороженое под новыми торговыми 
марками, такими как, пломбир 48 копеек и эскимо Кимо, а также всемирно известные бренды, в том числе 
MEGA.
В январе 1998 года Нестле приобрела контрольный пакет акций двух кондитерских фабрик Алтай в 
Барнауле и АО Камская в Перми, которые выпускают шоколадные конфеты, карамель и печенье. Нестле 
продолжает осуществлять инвестиции в обе фабрики, приводя их производственные мощности и 
инфраструктуру в соответствие с международными стандартами компании. В июне 1998 года в группу 
предприятий Нестле вошло ОАО Хладопродукт в Тимашевске Краснодарского края. Эта фабрика 
мороженого дополняет мощности по производству мороженого Нестле в городе Жуковский. В июне 2001 
года, на ОАО Хладопродукт была запущена первая в России линия по расфасовке растворимого кофе 
NESCAFE.
В конце 1999 года Нестле расширила производственные мощности своей фабрики в городе Жуковский, 
приступив к производству кулинарной продукции под торговой маркой MAGGI, в том числе, бульонных 
кубиков, супов быстрого приготовления и майонеза.
В 2003 году компания объявила, что она начнет местное производство своих двух ключевых продуктов - 
растворимого кофе и детского питания. Фабрика полного цикла по производству растворимого кофе будет 
построена в Тимашевске. Новое производство удовлетворит потребности российского рынка в любимом 
кофе NESCAFE. Также компания объявила о приобретении завода детского питания в Вологде: после 
необходимых инвестиций завод будет выпускать детские каши, обеспечивая растущий рынок детского 
питания.
В апреле 2004 года компания Нестле начала строительство новой фабрики в Тимашевске. Новое 
подразделение, ООО Нестле Кубань, будет расположено рядом со зданием фабрики ОАО Хладопродукт, на 
которой сейчас работает линия по расфасовке кофе. На новой фабрике планируется выпуск растворимого



агломерированного кофе NESCAFE Classic. Инвестиции в строительство этой новой фабрики, которые 
составят около 120 миллионов долларов, укрепят позиции Нестле как одной из ведущих компаний, 
производящих потребительские товары. По окончании строительства новая фабрика будет иметь 
достаточные мощности, чтобы удовлетворить растущую потребность российского рынка в кофе.
Дочерние компании Нестле также развивают местное производство. Компания Сириал Патнерс Уорлд Уайд 
совместное предприятие Нестле и Дженерал Милс в 2001 г. приобрела фабрику и наладила производство по 
выпуску сухих завтраков в Перми. В июле 2002 года Нестле Уотерс приобрела хорошо известную в России 
торговую марку Святой источник - с производством в г. Кострома, а уже в феврале 2003 года - компанию 
Чистая Вода, ведущего поставщика бутилированной воды на дом и в офисы в России. Инвестиционная 
деятельность Нестле направлена не только на укрепление и модернизацию производственных 
инфраструктур фабрик и внедрение новых технологий в производство. Компания также стремится быть 
высокоэффективным производителем с низкими производственными затратами. Кроме того, Нестле 
вкладывает большие средства в обучение и повышение квалификации сотрудников, передавая им 
международный опыт компании и научно-технические знания.

Вопросы и задания:
1. Охарактеризуйте общекорпоративную стратегию компании Нестле.
2. Назовите формы интернализационных стратегий компании Нестле, реализуемых в 

России.
3. В чем особенности товарно-рыночной стратегии компании Нестле?
4. К какому виду относится диверсификационная стратегия компании Нестле?
5. Какие факторы, способствовали успеху компании Нестле на рынке?

Кейс.3 Компания Байерсдорф -  NIVEA
История компания Байерсдорф - (торговая марка NIVEA) начинается с сенсационного открытия Эвцерита 
(Eucerit) - первого водно-масляного эмульгатора. Открытие Эвцерита позволило создать первую 
устойчивую увлажняющую эмульсию на водно-масляной основе. В 1911 г. владелец компании Байерсдорф - 
Оскар Тропловиц в сотрудничестве с фармацевтом Исааком Лифшецом (Isaac Lifschtz) и дерматологом 
Паулем Унной начал разработку крема для кожи на основе этой эмульсии. В декабре того же года на рынке 
появился первый в мире увлажняющий крем для кожи длительного действия. Тропловиц назвал этот крем 
NIVEA от латинского слова niviusdjrro - означает белоснежный. Первая баночка NIVEA была причудливо 
оформлена в стиле Art Nouveau сообразно веяниям того времени. Подобный дизайн баночки соответствовал 
образу большинства женщин тех лет. Так началась история всемирно известной торговой марки NIVEA. 
Результатом многолетних интенсивных исследований Лифшеца стало открытие эмульгатора. Эмульгатор 
открывал огромные возможности для развития косметических средств.
Первая Мировая война значительно усложнила распространение косметических средств, являвшихся в то 
время предметом роскоши. Тем не менее, название NIVEA стало выигрышным для компании Байерсдорф, 
по окончанию войны использовала его для запуска новой серии своей продукции. Экономическая ситуация 
того времени была очень тяжелой. Высокая инфляция в послевоенное время в Германии привела к тому, что 
к концу 1923 г. баночка NIVEA стоила более 100 миллиардов марок.
Бурные двадцатые повлияли на изменение всего общественного сознания. Довоенный имидж NIVEA все 
меньше соответствовал духу нового времени. В 1924 г. впервые в истории маркетинга было принято 
решение обновить первоначальный образ уже известной торговой марки. Дизайн упаковки был в корне 
изменен. Вместо изящного шрифта и причудливого изображения на желтом фоне появилась синяя баночка с 
белой надписью NIVEA Creme. Поистине, это были самые смелые изменения, когда-либо предпринятые в 
истории маркетинга торговой марки. Традиционные принципы построения рекламы также претерпевали 
изменения. NIVEA Creme становился идеальным универсальным кремом для всей семьи.
В 30-е годы торговая марка NIVEA укрепила свой имидж как серии средств по уходу за кожей для защиты 
от неблагоприятного воздействия окружающей среды. В этот период компания Байерсдорф начинает 
выпускать специальный лосьон для загара, что делает связь между уходом за кожей и красивым загаром еще 
более очевидной. В те же годы компания Байерсдорф начинает публиковать погодный календарь от NIVEA. 
С его помощью читатели узнавали прогноз погоды на ближайшие две недели. Такой маркетинговый ход 
помогал укреплять в сознании потребителей имидж NIVEA Creme как универсального крема для ухода за 
кожей в любое время года. Также, в тридцатые годы торговая марка NIVEA выводит на рынок такие новые 
продукты как крем для бритья, пудра и шампунь. В центре внимания торговой марки по-прежнему остаются 
красота и уход за кожей лица.
В 50-е годы продукция торговой марки NIVEA уже стала известна во многих странах мира. NIVEA 
становится общим названием торговой марки, объединяющей разнообразные косметические средства по 
уходу за кожей.
В начале 70-х годов все больше меняются привычки и предпочтения покупателей. В Европе процветают 
крупные торговые центры и сети розничных магазинов, стимулируя рост конкуренции. В этот период 
компания Байерсдорф запускает новую рекламную кампанию, подчеркивающую высочайшее качество и 
эффективность NIVEA Creme - ключевого продукта торговой марки. Независимые исследования показали,



что продукция торговой марки NIVEA стала непревзойдённой по качеству и эффективности. Реклама 
NIVEA Creme противопоставляла универсальность средства целому ряду различных специальных и дорогих 
кремов. Внимание потребителей обращалось на натуральность входящих в состав крема компонентов, что 
было очень актуально в свете растущей в 70-е годы обеспокоенности общества состоянием окружающей 
среды.
В 80-е годы мир превращается в единое экономическое сообщество, a NIVEA становится торговой маркой с 
общемировым именем. Однако, индивидуальный подход становится все более актуален. Потребители 
ожидают все большее разнообразие товарного ряда. В ответ на эти ожидания NIVEA добавляет в 
ассортимент новые продуктовые линии, сохраняя при этом основные преимущества торговой марки: 
высокое качество, приемлемые цены и мягкий уход за кожей.
На международном рынке косметических средств NIVEA достигает беспрецедентных высот и становится 
одной из крупнейших в мире торговых марок по уходу за кожей. Продолжая гарантировать потребителям 
высокое качество своей продукции, торговая марка NIVEA расширяет свой ассортимент в таких новых для 
себя направлениях как декоративная косметика и средства для укладки волос. Косметическая продукция 
совершенствуется благодаря регулярным лабораторным исследованиям и многочисленным тестам.
Торговая марка NIVEA всегда отличалась разумной ценовой политикой. Хорошим примером является 
косметическая линия NIVEA Visage - серия средств по уходу за кожей лица. Компании-конкуренты 
зачастую предлагают сходную продукцию по ценам в несколько раз выше.
Сегодня торговая марка NIVEA представляет серию средств по уходу за кожей лица и тела, уходу за 
волосами, средства для ванны и душа, мужские косметические средства, косметические средства для детей, 
а также солнцезащитные средства. Продаваемая более чем в 150 странах, продукция торговой марки NIVEA 
пользуется заслуженным доверием во всем мире. На протяжении почти 100 лет торговая марка претерпевала 
различные изменения, но одно оставалось неизменным: NIVEA это мягкий уход за кожей.
Девизом компании стали слова: Опыт в области дерматологии и косметологии исследовательского центра 
компании Байерсдорф позволяет обеспечить неизменно высокое качество своей продукции по разумным 
ценам, бережно заботясь о Вас. Можно с уверенностью сказать, что синяя баночка NIVEA Creme - символ, 
неподвластный времени.

Вопросы и задания:
1. Какого предпринимательского стиля поведения придерживается компания 

Байерсдорф ?
2. Перечислите ключевые факторы успеха для компании Байерсдорф.
3. В чем на ваш взгляд, состоят основные конкурентные преимущества компании 

Байерсдорф?
4. Перечислите особенности маркетинговой стратегии компании Байерсдорф.
5. Какую стратегию реализует в настоящее время компания Байерсдорф?

Кейс 4. Компания «KODAK»
Компания KODAK была основана в конце XIX столетия Дж. Истманом, рядовым англичанином, 
увлекшимся в свое время фотографией. К моменту создания Истманом в 1880 г. сухих фотопластин Европа 
проявляла большой интерес к фотографии, но ею занимались только профессионалы.
Истман понимал важность и перспективность создания мирового рынка фототоваров для любительской 
фотографии. Уже через пять лет после создания в США компании по производству сухих фотопластин и 
пленки в Лондоне открывается торговое представительство компании Eastman Kodak. В течение следующих 
пяти лет и, в особенности, после создания Истманом фотоаппарата KODAK и упрощения фотографического 
процесса, фотография стала настолько популярной, что число фотолюбителей достигло сотен тысяч 
человек.
В 1889 году в Лондоне появляется компания Eastman Photographic Materials Company, Limited по продаже и 
распределению фотографических материалов. Сначала эта компания занималась продажей продукции, 
произведенной на заводах в Рочестере (США). Вскоре спрос на эту продукцию за пределами США возрос 
настолько, что ресурсов заводов в Рочестере стало не хватать, чтобы удовлетворить этот спрос.
В 1891 г. в Хэрроу, пригороде Лондона, было завершено строительство нового завода по производству 
фотоматериалов. К 1900 г. во Франции, Германии, Италии и других странах Европы были открыты 
магазины по продаже фототоваров. Рассматривался вопрос и об открытии магазина фототоваров в Японии, а 
после создания канадского отделения компании Kodak встал вопрос о строительстве завода фотоматериалов 
в Канаде.
В своем бизнесе Истман руководствовался 4 основными принципами.

1. Массовое производства с низким уровнем себестоимости продукции.
2. Поставка продукции на международные рынки.
3. Широкая рекламная компания.
4. Ориентация на удовлетворение интересов потребителей.



Джордж Истман считал, что все эти четыре принципа тесно взаимосвязаны. Массовое производство не 
оправдано без широкого распространения, которое, в свою очередь, нуждается в хорошей рекламной 
поддержке. С самого начала он прививал служащим убеждение, что удовлетворение интересов и 
потребностей покупателей - это единственный путь к успеху деятельности компании.
К четырем основным принципам Истман добавил следующие составляющие стратегии.

1. Рост и развитие производства за счет постоянного проведения научно­
исследовательских работ.

2. Справедливое и уважительное отношение к служащим компании.
3. Инвестирование части прибыли в расширение производства.

Вся история компании Eastman Kodak Company - это живой пример воплощения и развития этих принципов 
и стратегии. В настоящее время компания Eastman Kodak имеет свои производства в Канаде, Мексике, 
Бразилии, Великобритании, Франции, Германии, Австралии, России и США. А продукция Kodak продается 
дочерними компаниями, созданными в более чем 150 странах мира.
Современный рынок фотоуслуг, также как и рынок высоких технологий, является одним из самых 
динамично развивающихся. Постоянное совершенствование техники фотопечати и расширение спектра 
услуг заставляет руководство компании не просто разрабатывать подходящую стратегию, но и постоянно 
обновлять ее, следя за тем, чтобы она соответствовала требованиям современного рынка. Кроме того, 
следует учесть, что на рынке фотоуслуг довольно жесткая конкуренция.
Рави Патель, генеральный директор Кодак российского отделения Eastman Kodak, рассказал о стратегии 
компании в эпоху перехода от аналоговой фотографии к цифровой. Зачастую торговую марку Kodak до сих 
пор связывают исключительно с традиционной фотографией (так, ей принадлежит лидерство на мировом 
рынке фотопленок - 47%объема продаж). Между тем именно фирма еще в 1976 г. создала первый прототип 
цифровой фотокамеры и в настоящее время активно продвигает цифровые технологии в различных 
направлениях, представляющих производство материалов и оборудования для получения, обработки и 
печати изображений (соответствующая индустрия традиционных и цифровых фототехнологий для дома и 
офиса получила английское название Information Imaging, или Infoimaging).
Общий годовой мировой оборот данной индустрии составляет около 385 млрд. долл. и складывался из трех 
составных частей.

1. производства цифровых фотокамер, сканеров, принтеров, ЖКдисплеев и 
других устройств (185 млрд. долл.);

2. разработки и поддержки инфраструктуры онлайновых приложений и систем 
передачи изображений (52 млрд. долл.);

3. предоставления услуг и создания ПО, фотоматериалов и носителей информации 
(148 млрд. долл.).

Kodak планирует действовать по всем трем фронтам, опираясь на собственные ресурсы или заключая 
партнерские соглашения (и даже покупая другие фирмы).
Существенная часть бизнеса компании связана с продукцией и услугами, рассчитанными на 
фотолюбителей, профессиональных фотографов и кинематографистов. В частности, по ее информации, 80% 
создаваемых в России фильмов снимаются на пленку Kodak. Вместе с тем набирает силу цифровизация 
отечественного кинопроката: несколько лет назад в Москве открылся первый цифровой кинотеатр 
КодакКиномир, а на сегодняшний день по всей стране работает уже 600 подобных кинотеатров. По оценке 
Пателя, лет через пять число кинозалов с цифровыми экранами в России вырастет до четырех тысяч. 
Нынешняя стратегия компании предусматривает выход на новые рынки не только в географическом смысле 
этого слова, но и в технологическом. Объем продаж Eastman Kodak в прошлом году составил 13,3 млрд. 
долл., при этом 29% оборота компании пришлось на регион, объединяющий страны Европы, Ближнего 
Востока и Африки. В дальнейших планах добиться увеличения оборота до 16 млрд. долл. в 2006 г. и до 20 
млрд. долл. в 2010-м. По оценке Рави Пателя, к концу следующего года доля России и других стран СНГ 
достигнет приблизительно 10% общего оборота.
Важными направлениями деятельности являются также здравоохранение (для медицинских учреждений 
осуществляется поставка традиционных и цифровых аппаратов и услуг для съемки, хранения и печати 
рентгеновских и других изображений), широкоформатная печать и полиграфия, поставки материалов и 
оборудования для коммерческих фирм и государственных организаций. По словам Пателя, Kodak намерена 
активнее развивать данные направления, в том числе и в России. Он уверен, например, что переход 
медицинских учреждений нашей страны на цифровое оборудование, связанное с получением и анализом 
изображений для диагностики и лечения заболеваний, является вопросом нескольких лет.
Среди перспективных для компании направлений - разработка оптических компонентов, различных 
микросхем, производство дисплеев на базе OLED-технологии (ее также изобрели в Kodak в 1987 г.). Владея 
28 тысячами патентов США, фирма не всегда способна распорядиться накопленным интеллектуальным 
ресурсом: ей не хватает опыта для доведения идей до коммерческих продуктов. Определенные надежды она 
связывает с новыми менеджерами высшего звена, перешедшими сюда после многолетней работы в Lexmark 
и Hewlett-Packard: их опыт поможет выйти на рынок струйной печати. При этом Kodak рассчитывает на



присутствие во всех секторах и коммерческой широкоформатной, и офисной, и домашней печати. Залогом 
будущего успеха компании, по мнению Пателя, служат ее передовые технологии и сильный бренд.
Когда фирма образовалась главной целью компании было проникновение на рынок и последующее 
расширение рыночной доли.
Главной стратегией предприятия являлась комплексная стратегия по предоставлению услуг более высокого 
качества и более низким ценам, а также расширение ассортимента услуг. Исходя из этого, избирается 
стратегия расширения спроса за счет стимулирования объема продаж, ценовой политики и неценовых 
факторов конкурентной борьбы, создания положительного имиджа фирмы.
Исходя из целей и стратегии маркетинга, а также с учетом сезонного характера спроса и его высокой 
эластичности в зимний период времени и более низкой эластичности в летний период времени, 
установление цен осуществляется методом издержки плюс прибыль, с учетом величины ожидаемого спроса 
и поведения конкурентов.
Цены на фотопленку и фотоаксессуары будут рассчитываться исходя из уровня спроса, издержек и целевой 
прибыли. Главным элементом ценовой политики фирмы должно стать введение компьютерного учета всех 
клиентов фирмы с целью предоставления накопительных скидок с цены. Эго позволит привлечь и сохранять 
постоянных клиентов и стабилизировать объем спроса.
Исходя из того, что на рынке присутствует значительное число конкурентов, и агрессивная политика цен 
может привести к негативным последствиям, основной идеей стратегии ценообразования фирмы в области 
установления цен на фотоснимки и услуги цифровой печати является постепенное снижение цен на 
основании накопительных скидок постоянным клиентам и незначительное общее снижение цен. Такая 
стратегия будет способствовать привлечению постоянных клиентов, как за счет скидок, так и за счет 
высокого качества обслуживания покупателей. Цена на услуги для постоянных клиентов будет оставаться 
постоянной, но в зависимости от количества напечатанных фотоснимков будут вводиться скидки. Кроме 
того, будет производиться снижение и общих цен для всех потребителей.
При разработке политики привлечения клиентов, в основном использовалось два подхода.
Первый подход основан на так называемой ценовой дискриминации, второй подход на системе 
натурального вознаграждения клиента. Применяются и комбинированные стратегии. Ценовая 
дискриминация - это и сегментация рынка, и дифференциация цены, основанная, не на различиях в 
издержках производства и сбыта, а на эластичности индивидуального спроса по цене.
Используются специальные ценовые стратегии (скидки-надбавки), с целью привлечения дополнительных 
клиентов, более чувствительных к цене. При этом цены для потенциальных клиентов не изменяются. 
Например, фотосалоны в вечернее время более загружены и при заказе в утренние часы устанавливают сни­
женные цены для клиентов, в результате чего создаётся дополнительный спрос, и привлекаются клиенты, 
которые в противном случае вряд ли выбрали бы именно этот фотосалон.
Широко используется манипулирование ценами. Фирмы разрабатывают методы дискриминационного 
ценообразования, чтобы сглаживать динамику спроса, прогнозировать объем заказов и получать 
максимальный доход. Однако для успешной реализации стратегии дискриминационного ценообразования 
необходимо выполнение определённых условий.
Во-первых, базовая цена должна быть достаточно высокой, иначе использование системы ценовой 
дискриминации может привести к снижению доходов. Наиболее распространена система скидок с базовой 
цены, которая применяется также во многих фотосалонах, которая включает цены со скидками для 
студентов и пенсионеров. В результате манипулирования ценой, средняя фактическая цена становится 
намного ниже базовой. Происходит снижение средней прибыли на заказы, соответственно уменьшение 
прибыли в целом. Поднять базовую цену гораздо труднее.
Во-вторых, использование широкого спектра скидок требует гибкого управления ими, анализа и 
мониторинга для каждой альтернативы.
Затраты на проведения стратегий ценовой дискриминации не должны превышать полученный доход, в связи 
с этим сегмент должен быть достаточно большим, чтобы система скидок имела смысл. При этом система 
дискриминационного ценообразования не должна противоречить интересам позиционирования собственных 
товаров и услуг.
Также необходимо не только различать и разделять клиентов в соответствии с их чувствительностью к цене, 
но и делать так, чтобы клиенты одного сегмента, заплатив более низкую цену, могли бы перепродавать 
услугу другим по более высокой цене (это касается фирм-посредников).
В связи с ограниченностью возможностей манипулирования ценами с начала 1980-х годов стал 
использоваться подход, основанный на идее вознаграждения постоянного клиента. Цель подобных 
программ - стимулирование потребителя осуществлять покупки товаров, услуг в конкретной фирме. 
Программы вознаграждения постоянного клиента основаны на системе скидок при последующих заказах и 
покупках.
По сравнению с дискриминационным ценообразованием система натурального вознаграждения постоянного 
клиента имеет ряд преимуществ. Так, клиент не просто тратит деньги на определённый комплекс услуг, но 
одновременно и зарабатывает очки, которые переводятся на специальный счёт участника соответствующей 
программы вознаграждения.



Клиенту обычно выдаётся пластиковая карточка. Накопленные суммы дают возможность клиенту 
почувствовать себя владельцем чего-то материального, который в будущем принесёт определённую выгоду. 
Соответственно повышается и качество обслуживания.

Вопросы и задания:
1. Какими четырьмя основными принципами руководствовался в своем бизнесе 

Джордж Истман?
2. Какие функциональные стратегии были положены в основу обще корпоративной 

стратегии фирмы Kodak?
3. Перечислите основные направления деятельности фирмы Kodak.
4. Какие подходы использовала Kodak при разработке политики привлечения 

клиентов?
5. Назовите основные составляющие стратегии фирмы Kodak.

Кейс 5. Фирма IKEA на новом рынке

Специализированная мебельная фирма IKEA, ведущая на рынке мебели Швеции и владеющая 28% этого 
рынка, обнаружила в 1974 г. новые рыночные возможности на стагнирующем рынке Западной Германии. 
Маркетинговая концепция, применяемая на шведском рынке (весь ассортимент ориентирован на широкие 
целевые группы), не проявила себя в Германии слишком обещающе, особенно по причине полного захвата 
тамошнего рынка конкурентами. Поэтому руководство фирмы IKEA решило нацелить свою деятельность на 
новые группы потребителей с использованием инновационно-сбытовой и сегментационной стратегии. Цель 
такой стратегии - использование соответствующей специфической рыночной ситуации в ФРГ до 1980 г. 
Годовой оборот десяти магазинов фирмы должен был составить 500 млн. немецких марок.
Особенности новой маркетинговой концепции:

1. Ориентация на новый целевой сегмент, выделенный по психологическому и 
поведенческому критерию, - люди, чувствующие себя молодыми и 
характеризующиеся подвижностью, высокими требованиями к дизайну и к 
качеству, хозяйственной рассудительностью, интеллигентным покупательским 
поведением.

2. Новая единая (и отвечающая целевому сегменту) идея товаров и услуг. IKEA 
работает при помощи своих заказчиков, которые берут часть услуг на себя 
(например, транспортируют и монтируют продукцию): «Невероятное вероятно: 
хороший дизайн и качество за низкую цену».

3. Коммуникация, основные аргументы: заказчик IKEA должен ощущать 
определенный статус. Это означает, что он выделяется интеллигентным 
покупательским поведением, коммуникабельностью при оформлении покупки, 
высоким эстетическим вкусом. Одновременно с удовлетворением заказчика 
должны быть достигнуты высокая степень известности марки фирмы, эффект 
мотивации покупки и высокая степень идентификации.

4. Распределение: размещение десяти магазинов с выгодой в ценовом аспекте вблизи 
крупных городских агломераций.

Вопросы и задания:
1. Разработайте систему маркетинговых целей фирмы IKEA. Какие связи существуют 

между маркетинговыми целями и общими целями предприятия?
2. Какие отдельные части комплекта маркетинга фирмы IKEA вы обнаружили в 

описанной ситуации?

Кейс 6. Москва обогнала столицы моды по продажам дорогой одежды 
Московский рынок модной одежды уверенно рос весь 2001 г., и в результате столичные бутики многих 
глобальных марок - Brioni, Fendi, Gucci - вышли на первые места в мире по объемам продаж. Уверовав в 
необратимость этой тенденции, фирмы, торгующие дизайнерской одеждой, решаются на масштабные 
инвестиции. Как стало известно «Ведомостям», компания Mercury выкупила комплекс особняков в 
Третьяковском проезде, где открываются бутики представляемых Mercury марок, а компания Bosco di 
Ciliegi приобрела помещения бывшего гастронома в высотке на площади Восстания.
Торговцы отмечают, что продажи модной одежды в России растут начиная с 1999 г., а в этом году они 
увеличились на 30 - 50% и рынок достиг объемов наиболее удачного для этого бизнеса 1997 г. В результате 
Москва обогнала признанные столицы моды. По данным компании Mercury, московский бутик Brioni вышел 
в этом году на 1-е место в мире по абсолютным объемам продаж, бутик Gucci - на 2-м месте после нью- 
йоркского, Dolce & Gabbana - на 2-м после миланского, Fendi - на 3-м после римского и нью-йоркского, а 
Chanel - на 3-м месте в мире, но на 1-м по продажам на квадратный метр площади. Директор департамента



торговли компании Bosco di Ciliegi Екатерина Моисеева подтверждает эту тенденцию: московский бутик 
Nina Ricci - лучший по объемам продаж в мире, бутик Givenchy - тоже на одном из первых мест, а для Max 
Mara компания Bosco di Ciliegi является крупнейшим покупателем. «Как только в стране прибавляется 
стабильности, рынок моментально на это реагирует, - говорит Екатерина Моисеева.- Мы готовились к 
такому развитию событий, увеличили закупки и рады, что наш прогноз оправдался».
Практически все ведущие компании, торгующие дизайнерской одеждой, в этом году увеличили не только 
закупки, но и торговые площади. В активе компании «Седьмой континент» в 2001 г. - новые бутики Canali и 
Rene Lezard, а также мультибрэндовый магазин «Седьмой этаж» на Тверской. А компания Mercury купила 
комплекс особняков в Третьяковском проезде (общая площадь помещений - 10 000 кв. м). После 
реконструкции в этих зданиях разместились бутики Giorgio Armani, Gucci, Dolce & Gabbana, Ermenegildo 
Zegna, Prada, ToddXs и другие, а в будущем году откроется ресторан.
Компания Bosco di Ciliegi открыла свой третий магазин Max Mara в Москве - на Кутузовском проспекте, 
выкупив помещение в собственность. Мало того, она приобрела бывший гастроном в высотке на Красной 
Пресне (общая площадь - 10 000 кв. м). «Там будет большой «Центр Bosco»: магазины, рестораны, 
гастроном, центр красоты, - рассказывает Моисеева. - Мы планируем открыть первую очередь центра в 2003 
г., а полностью - к концу 2004 г. Мы делаем это самостоятельно, на собственные средства, не привлекая 
кредитов».
«Сейчас рынок находится на подъеме, и, на мой взгляд, это удачный момент для инвестиций, - говорит Олег 
Евтеев, менеджер по закупкам компании «Седьмой континент». Однако источники этих инвестиций не 
совсем ясны - представители российских компаний, торгующих одеждой, категорически отказываются 
говорить о финансовых показателях. По словам Екатерины Моисеевой из Bosco di Ciliegi, рентабельность 
этого бизнеса невысока - 10 - 11%, так как таможенные пошлины, налоги и расходы на транспортировку 
увеличивают стоимость товаров на 49%.
Однако богатых россиян высокие цены не смущают. Как сказал «Ведомостям» Эрменджильдо Зенья, глава 
компании Ermenegildo Zegna, главное отличие русских покупателей от европейских - стремление покупать в 
первую очередь самые дорогие линии коллекции. «Средний российский покупатель дизайнерской одежды 
отличается от европейского большей экстремальностью, - считает Елена Колпакова, директор бутика 
Valentino. - В его психологии зачастую не заложены такие вещи, как «надо бы отложить на будущее», «надо 
подумать о детях», «надо бы спросить у мужа». Все делается гораздо проще: пришла, увидела платье, 
позвонила подружке: «Мне нравится». - «Сколько стоит?» - «$11 000». - «Бери».
Представители компаний расходятся в прогнозах дальнейшего развития рынка и в оценке перспективности 
его сегментов. Кризис продаж товаров класса люкс, поразивший американский и европейские рынки после 
11 сентября, не затронул Россию, но торговцы не уверены, что наша страна останется в стороне от 
общемировой тенденции. «Этот кризис рано или поздно отразится и на нас, - считает Колпакова из 
Valentino. - Пока же в нашей экономике, как мне видится, все более или менее стабильно, но я не могу дать 
уверенного прогноза, что наш рынок будет и дальше расти такими же темпами».
Глава Ermenegildo Zegna уверен, что самый надежный сегмент рынка дизайнерской одежды - одежда класса 
люкс: «Я уверен, что рынок дорогих вещей растет. Потому что человек, который привык к качеству, к 
хорошей жизни, обратно уже не пойдет». Этой же точки зрения придерживается и президент компании 
Mercury Леонид Фридлянд: «Продажи товаров класса люкс будут расти, их будут поддерживать продажи 
товаров для среднего класса - но их рост зависит от экономики страны, ее благосостояния. Мы считаем, что 
и в мире, и в России будущее - за товарами класса люкс».
А вот компания Bosco di Ciliegi придерживается другой стратегии, ставя на рост марок средней ценовой 
категории - таких, как Max Mara или Hugo Boss. «На мой взгляд, рынок идет в сторону понижения средней 
стоимость покупки, клиент начинает обращать внимание на товары, которые имеют более адекватное 
соотношение цены и качества, -говорит Екатерина Моисеева. - Это можно проследить и на примере 
парижской недели haute couture: раньше она длилась 10 дней, потом - семь дней, сейчас - пять».
Bosco собирается начать выпуск одежды под своей маркой - как раз средней ценовой категории. Первым 
шагом стала разработка дизайна одежды - и официальной, и спортивной, для олимпийской команды России. 
В команде больше 400 человек, и, по словам Моисеевой, всю эту одежду (под маркой Bosco Sport) компания 
пошила на свои средства.
«В недалеком будущем мы начнем продажи одежды, которая будет производиться под нашим 
руководством, - рассказывает Моисеева. - Дизайнер не будет иметь никакого значения - как в Max Mara. Кто 
знает, что там в свое время работали и Лагерфельд, и Готье? Они берут талантливого дизайнера, который 
разрабатывает то, что будет продаваться. Мы тоже обладаем этим важным знанием - того, что будет 
продаваться». Заказы на производство одежды под своей маркой Bosco будет размещать в Италии - по 
словам Моисеевой, в России уровень индустрии пока не достиг того развития, когда можно получить 
высококачественный продукт по хорошей цене.

«ЗАХОДИТЕ, БУДЕМ РАДЫ»
В магазине «007» компании «Седьмой континент» самая дорогая разовая покупка стоила $80 000 - на такую 
сумму один из клиентов магазина заказал индивидуальный пошив одежды - пальто, костюмов, рубашек - в 
Италии на фирме Kiton. «Этот человек очень тщательно подходит к формированию своего гардероба, - 
говорит Олег Евтеев, менеджер по закупкам компании «Седьмой континент». - Когда пришла эта партия, он



попросил на миллиметр сдвинуть пуговицу на рукаве».
В другом московском бутике самая большая разовая покупка в этом году составила $35 000. 
«Покупательница не попросила даже 5% -ной скидки, - рассказывает продавец. -Она просто пришла, 
посмотрела на вещи и сказала: «Мне нравится вот это, это и это. Сколько стоит? « И начала выкладывать 
наличные горками».
А вот владелец компании «Ферейн» Владимир Брынцалов оказался более меркантильным покупателем. «Он 
пришел к нам в магазин, выбрал понравившиеся ему вещи, -рассказывает Евтеев. - Кассир протянула ему 
чек, Брынцалов взглянул на него, зачеркнул указанную там сумму, поставил свою - естественно, меньшую. 
Сказал: «Вот за такую сумму я готов купить». Ему пошли навстречу».
Вопросы и задания:

1. Охарактеризуйте маркетинговую среду рынка модной одежды.
2. Назовите факторы, определяющие тенденции на рынке модной одежды.
3. Какие факторы макросреды оказывают положительное, а какие - отрицательное 

влияние на деятельность компаний, торгующих модной одеждой?
4. Чем отличается российский рынок модной одежды от европейского и 

американского?
5. Какую концепцию маркетинга используют российские бутики?

Министерство образования и науки Российской Федерации 
Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение высшего

образования
«Ростовский государственный экономический университет (РИНХ)»

Кафедра Маркетинга и рекламы
(наименование кафедры)

Комплект задач (расчетных заданий) 
по дисциплине Управление маркетингом коммерческой фирмы

(наименование дисциплины)

1. Индекс интенсивности потребления верхней одежды торговой марки «TJCollection» равен 1,4.
На сколько в процентном отношении должны увеличиться продажи «TJCollection», для достижения 
индекса интенсивности потребления 1,6 при неизменном количестве пользователей?__________________
2. Производитель комплектов мебели для дачи обновляет ассортимент и собирается вывести на рынок в 
новом сезоне плетеную мебель из лозы.
Переменные затраты -  145 у.е. на один комплект.
Постоянные затраты -  8,8 млн. у.е.
Ожидаемая цена реализации -  455 у.е. за один комплект 
Ожидаемый объем продаж в 1-й сезон -  39000 комплектов.
Окупятся ли затраты производителя в год начала реализации проекта?______________________________
3. В настоящее время розничный торговец, реализующий три марочных наименования одной 
продуктовой линейки, получил выгодное предложение по размещению четвертой марки. В условиях 
ограниченной торговой площади, требуемое место на торговой полке (60см в длину) может появиться 
только за счет замещения одной из других марок. На основании представленных данных сделайте 
обоснованный вывод о том, какая из имеющихся марок должна будет уступить свое место на торговой 
полке:

Марка 1 Марка 2 Марка 3
Объем продаж (ед.) 1000 1500 2500
Валовая прибыль на ед. продукции 6 5 3
Прямые затраты на ед. продукции 2 2 1

4. Компания «Хенкель Рус», изготовитель бытовой химии, решает организовать акцию скидок совместно 
с национальной сетью супермаркетов «ОКей». Основная цель состоит в том, чтобы продать 180000 
упаковок концентрированного кондиционера для белья «Vemel Natural» по цене 22,5 у.е. 
Предполагаемая скидка -  12%. На сколько процентов должен увеличиться объем продаж (ед.), если 
стоит задачи удержания товарооборота на прежнем уровне?

5. Компания Tailormade| является одним из лучших производителей мужских костюмов в Нидерландах.



В 2016 году средняя розничная цена за костюм была на уровне 800 у.е., включая 19% НДС. Имеются 
следующие данные о затратах на производство и реализацию этих костюмов:
Постоянные затраты -  3000000 у.е.
Переменные затраты на один костюм -  235 у.е.
Комиссионные торгового представителя -  5% от реализации 
Средняя маржа розничного торговца 40% розничной цены, без НДС
Какое количество проданных костюмов обеспечит достижение точки безубыточности?________________
6. Производитель лыж начал разработку и адаптацию на рынке новой модели в 2013г. Затраты на
разработку, производство и реализацию в 1-й год составили 10 000 у.е., в 2014-м году -  25 000 у.е., в 
2015-м году -  35 000 у.е. ожидается, что затраты в 2015/16гг. сохранятся на достигнутом уровне, после 
чего запланировано равномерное снижение затрат на 15% ежегодно. В 2013 году получение прибыли не 
планировалось. В 2014 году получена прибыль в размере 6 000 у.е. Данное направление бизнеса успешно 
развивается с 2015 года, когда прибыль составила 28 000 у.е. В последующие три года ожидается 
повышение прибыли на 25% ежегодно. Начиная с 2019г. прогнозируется планомерное снижение 
прибыли на 10% ежегодно. В каком году компания сможет полностью окупить вложения в разработку и 
внедрение нового продукта?___________________________________________________________________
7. Российская компания «Голдер Электроникс» производит бытовую технику под зарегистрированной в 
Австрии торговой маркой Vitek. Компания продает электрочайники по цене 7 у.е. за изделие и несет при 
этом следующие затраты:

• издержки производства (удельные/ в расчете на одно изделие): стоимость комплектующих - 2 
у.е., заработная плата 1,5 у.е., упаковка -  1 у.е.;

• постоянные затраты на производство - 1 200 000 у.е.;
• затраты на организацию продаж: переменные -  1,5 у.е. на 1 изделие, постоянные -  3 000 000.
Рассчитайте валовую прибыль компании (до уплаты налогов) от производства и реализации 
электрочайников при объеме продаж 15 000 000 изделий.______________________________________

8. Rando, компания, которая производит утюги, является активной на рынке, о котором имеются 
следующие данные: размер рынка оценивается в 150 000 утюгов в год. Рынок обслуживается 1 500 
торговыми точками, 600 из которых продают утюги Rando. Эти 600 торговых точек продают 90 000 
утюгов в год, 30 000 из которых это утюги компании Rando. Каков размер индикатора выбора компании 
Rando?

9. Производитель сельскохозяйственного оборудования продает свою продукцию через местного агента в
одном районе. Агент получает 6% от реализованных продаж. Средняя продажная цена одной единицы 
оборудования составляет $12 400. Производитель собирается нанять своего представителя, так как 
считает, что это дешевле. Общие затраты на представителя составляют $108 600 + 0,65% от оборота. При 
продаже какого количества единиц оборудования собственный представитель обойдется дешевле, чем 
работа через агента?_________________________________________________________________________
10. Производитель должен определить количество представителей, которые ему нужны. Для этой цели он
собрал следующие данные: 

Класс потребителей Количество Количество Единица посещения

A
потребителей

400
посещений в 4 недели 

1 0,8
B 800 1 1,0
C 1 000 2 1,0
D 600 3 1,4

Затраты на представителя в год составляют $150 000, он работает 40 недель по 40 часов в неделю.
Продолжительность посещения составляет 60 минут. Общие затраты на представителей составят:

11. Производитель организует стимулирование с помощью купонов. Потребители, 
имеющие купоны, могут бесплатно приобрести продукт стоимостью в $4.
Всего было распространено 2500000 купонов. Дополнительные данные:
- ожидаемый коэффициент выкупа составляет 6%;
- затраты на печать и распространение составляют 20 центов на купон;
- затраты торговца в розницу на раздачу составляют 20 центов на купон;
- валовая прибыль в расчете на единицу продукта составляет 40 центов;
- в результате такого стимулирования продажи увеличились на 200000 единиц в неделю.

Сколько недель понадобится для того, чтобы покрыть расходы на стимулирование?______
12. При разработке предложения о распространении пробных образцов 
менеджер по продукту собирает следующие данные:

• распространение 2000000 единиц
• общие затраты $2,5 на распространение одной единицы
• потребление в год__________________________ 8 единиц на одного пользователя



• удельная прибыль на ед. продукции $ 0,40

Затраты на распространение пробных образцов должны быть покрыты в течение 
одного года. Какой процент охваченной группы должен стать пользователем для того, 
чтобы реализовать поставленную цель?
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Кафедра Маркетинга и рекламы
(наименование кафедры)

Темы
докладов, презентаций

по дисциплине Управление маркетингом коммерческой фирмы
(наименование дисциплины)

1. Общие классические принципы управления Анри Файоля.
2. Ситуационная теория управления. Современные особенности и схема применения 

"ситуационного" подхода по Моклеру.
3. Концепция "организационного развития". Эффективная и неэффективная 

организация по Бекхарду.
4. Формы реализации системного подхода в американском менеджменте. Элементы 

"системной модели" организации Дж. Миллера.
5. Влияние динамики спроса и рыночной конъюнктуры на принятие управленческих 

решений.
6. Методы и способы воздействия на рынок и потребителя.
7. Организация службы маркетинга предприятия. Взаимосвязь службы маркетинга с 

другими функциональными подразделениями фирмы.
8. Управление персоналом. Проведение кадровой политики в маркетинговой службе

фирмы.
9. Разработка стратегии фирмы: последовательность и содержательное наполнение 

этапов.
10. Тактика как конкретные действия фирмы по реализации маркетинговой стратегии в 

маркетинговой практике компаний.
11. Содержание и разработка программы маркетинга по продукту.
12. Содержание корпоративной программы маркетинга и программы маркетинга по 

производственному подразделению (направлению бизнеса).
13. Среда маркетинга. Факторы микросреды и макросреды функционирования фирмы 

по Котлеру. Контролируемые и неконтролируемые факторы среды 
функционирования фирмы по Эвансу

14. Понятие бюджета фирмы и бюджета маркетинга. Место бюджета маркетинга в 
совокупном бюджете организации.

15. Методы контроля и анализа исполнения бюджета маркетинга фирмы.



4 Методические материалы, определяющие процедуры оценивания 
знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, 
характеризующих этапы формирования компетенций

Процедуры оценивания включают в себя текущий контроль и промежуточную 
аттестацию.

Текущий контроль успеваемости проводится с использованием оценочных 
средств, представленных в п. 3 данного приложения. Результаты текущего контроля 
доводятся до сведения студентов до промежуточной аттестации.

Промежуточная аттестация проводится в форме экзамена.
Экзамен проводится по расписанию экзаменационной сессии в письменном виде. 

Количество заданий в экзаменационном билете -  3, в том числе теоретических вопросов -  
2, ситуационное задание (кейс) или расчетная задача - 1. Проверка ответов и объявление 
результатов производится в день экзамена. Результаты аттестации заносятся в 
экзаменационную ведомость и зачетную книжку студента. Студенты, не прошедшие 
промежуточную аттестацию по графику сессии, должны ликвидировать задолженность в 
установленном порядке.





Методические указания по освоению дисциплины «Управление 
маркетингом коммерческой фирмы» адресованы студентам всех форм 
обучения.

Учебным планом по направлению подготовки «Реклама и связи с 
общественностью» предусмотрены следующие виды занятий:

- лекции;
- практические занятия.
В ходе лекционных занятий рассматриваются алгоритмы принятия 

организационно-управленческие решения в нестандартных ситуациях; 
способы изучения и прогнозирования спроса потребителей, анализа 
маркетинговой информацию и конъюнктуры товарного рынка; алгоритмы 
разработки инновационных методов, средств и технологий в области 
профессиональной маркетинговой деятельности; методики разработки 
проектов маркетинговой деятельности с использованием информационных 
технологий, даются рекомендации для самостоятельной работы и 
подготовки к практическим занятиям.

В ходе практических занятий углубляются и закрепляются знания 
студентов по ряду рассмотренных на лекциях вопросов, развиваются 
навыки разработки организационно-управленческих решений в 
нестандартных ситуациях, самостоятельного принятия решений и 
готовности нести за них ответственность; выявления и удовлетворения 
потребностей покупателей товаров и их формирования с помощью 
маркетинговых коммуникаций, способность изучать и прогнозировать спрос 
потребителей, анализировать маркетинговую информацию, конъюнктуру 
товарного рынка; способность участвовать в разработке инновационных 
методов, средств и технологий в области маркетинговой деятельности; 
способность разрабатывать проекты маркетинговой деятельности с 
использованием информационных технологий.

При подготовке к практическим занятиям каждый студент должен:
-  изучить рекомендованную учебную литературу;
-  изучить конспекты лекций;
-  подготовить ответы на все вопросы по изучаемой теме;
-письменно решить домашнее задание, рекомендованные

преподавателем при изучении каждой темы.
По согласованию с преподавателем студент может подготовить 

реферат, доклад или сообщение по теме занятия. В процессе подготовки к 
практическим занятиям студенты могут воспользоваться консультациями 
преподавателя.

Вопросы, не рассмотренные на лекциях и практических занятиях, 
должны быть изучены студентами в ходе самостоятельной работы. 
Контроль самостоятельной работы студентов над учебной программой 
курса осуществляется в ходе занятий методом устного опроса или 
посредством тестирования. В ходе самостоятельной работы каждый 
студент обязан прочитать основную и по возможности дополнительную 
литературу по изучаемой теме, дополнить конспекты лекций



недостающим материалом, выписками из рекомендованных 
первоисточников. Выделить непонятные термины, найти их значение в 
энциклопедических словарях.

Для подготовки к занятиям, текущему контролю и промежуточной 
аттестации студенты могут воспользоваться электронной библиотекой 
ВУЗа http://library.rsue.ru/ . Также обучающиеся могут взять на дом 
необходимую литературу на абонементе вузовской библиотеки или 
воспользоваться читальными залами вуза.

Для изучения дисциплины помимо чтения основной и дополнительной 
литературы студентам рекомендуется посещать сайты Интернет, 
представленные в таблице.
1. Энциклопедия маркетинга — профессиональная маркетинговая Интернет­

библиотека http://www.marketing.spb.ru/
2. Электронный журнал по маркетингу. Теория и практика маркетинга http://www.4p.ru
3. Сайт Гильдии маркетологов России. https://www.marketologi.ru/
4. Сайт Института маркетинговых и социальных исследований GFK. http://www.gfk.ru
5. Сайт фонда «Общественное мнение» https:// www.fom.ru
6. ВЦИОМ - Всероссийский Центр исследования общественного мнения https:// 

www.WCIOM.ru
7. Сайт Исследовательского холдинга РОМИР http://romir.ru/
8. Статьи про рекламу, маркетинг, public relations, интернет http://www.marketer.ru/
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