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Общая характеристика программы
1.1. Цель реализации программы
Цель: профессиональная переподготовка руководителей и специалистов предприятий и организаций любой формы собственности, имеющих высшее образование, работающих в области маркетинга в целях изучения теории и практики маркетинговой деятельности, построения эффективной системы маркетинга в организации, приобретения навыков использования инструментария современного маркетинга и умений применять его методы на основе современных технологий, систематизирования знаний теории и практики формирования и совершенствования системы маркетинга в условиях рыночной экономики. 
Основными целями учебной программы «Маркетинг» являются: 

·  приобретение знаний и умений по выявлению, созданию и удовлетворению потребностей, разработке стратегий маркетинга, формирование общекультурных и профессиональных компетенций, необходимых для осуществления маркетинговой деятельности;

· изучение структур маркетинга, основных его принципов и концепций; ценовые особенности маркетинга; товара, его конкурентоспособности; объеме спроса и предложения; конкуренции с позиции маркетинга; сегментацию рынка; методах и порядке проведения маркетинговых исследований и используемая при этом информация;

· иметь представление о рекламе и средствах ее распространения; типах и видах маркетинга; разработке маркетинговой программы и стратегии развития организации; представление о международном маркетинге; о средствах стимулировании сбыта; пропаганде и т.д.

Задачами являются:
· усвоение основных понятий в области маркетинга;

· изучение содержания маркетинговой деятельности предприятия;

· разработка и внедрение комплекса маркетинга;

· приобретение умений и навыков использования теоретических знаний в практических ситуациях, а также формирования необходимых для профессиональной деятельности компетенций;

· должны ориентироваться в маркетинговой терминологии;

· реально оценивать значение маркетинга в рыночной экономике;

· уметь анализировать конъюнктуру рынка, вести маркетинговые исследования;

· разрабатывать программы маркетинга;
· раскрыть сущность, структуру и функции, базовые принципы и методы маркетинга,
· показать современное состояние и перспективные тенденции развития маркетинговой деятельности в России и мире, 

· сформировать умения и навыки поиска, выявления, сбора, анализа, обобщения и использования на практике маркетинговой информации. 

Для изучения маркетинга необходимы знания вопросов предшествующих изучаемых дисциплин – экономическая теория, менеджмент, макроэкономика, микроэкономика. 

Маркетинг является предшествующим для изучения следующих дисциплин – теория отраслевых рынков, мировая экономика и международные экономические отношения, бухгалтерский учет и анализ, экономика труда, экономика организаций. 
Учебный курс «Маркетинг» предусмотрен федеральным компонентомцикла общепрофессиональных дисциплин учебного плана по специальности  080507 «Менеджмент организации». 

Учебная программа «Маркетинг» - программа государственного образовательного стандарта высшего профессионального образования специальность 061500 Маркетинг.
   Требования к уровню освоения содержания курса: 

   По завершении изучения учебного курса «Маркетинг» слушатели должны: 

-  знать теоретическое и практическое значение маркетинга как философии функции бизнеса, знать и использовать маркетинговую лексику и терминологию; 

-  знать ключевые принципы, методы и правила маркетинговой деятельности, 

уметь применять их на практике; 

-  уметь самостоятельно исследовать и анализировать рыночные процессы и рыночные возможности маркетинговой деятельности, сегментировать и выбирать целевые рынки;
- уметь разрабатывать маркетинговые стратегии формировать маркетинговые комплексы, владеть технологиями маркетинговых программ; 

-  уметь определять задачи и выбирать средства проведения маркетинговых исследований, уметь принимать маркетинговые решения, направленные на достижение стратегических и оперативных целей предприятия (организации). 

   В процессе преподавания дисциплины проводятся лекции и практические занятия. Текущий контроль процесса и результатов обучения дисциплине «Маркетинг» осуществляется путем проведения практических заданий, подготовки рефератов. Итоговый контроль знаний по дисциплине - экзамен.
Программа составлена в соответствии с требованиями Государственного образовательного стандарта высшего профессионального образования РФ по специальности 080507 «Менеджмент организации». 

Настоящая программа разработана с учетом накопленного опыта и современных требований к содержанию и уровню профессий, знаний специалистов в области маркетинга.

Программа является преемственной к основной образовательной программе высшего образования направления подготовки 080200 – Менеджмент. 
1.2. Характеристика нового вида профессиональной деятельности, новой квалификации.
1.2.1. Область профессиональной деятельности слушателя, прошедшего обучение по программе профессиональной переподготовки для выполнения нового вида профессиональной деятельности «Маркетинг».
Деятельность маркетолога направлена на обеспечение взаимодействия служб предприятий различных организационно - правовых форм в целях эффективной деятельности на рынке с учетом требований потребителя, внутренних возможностей предприятия, отраслевой специфики, технологии, организации производства, эффективного природопользования.
1.2.2. Объекты профессиональной деятельности

Объектами профессиональной деятельности маркетолога являются: предприятия, коммерческие организации различных организационно-правовых форм отраслей народного хозяйства, некоммерческие организации и объединения, требующие профессиональных знаний в области маркетинговой деятельности.

Виды профессиональной деятельности:

· информационно-аналитическая

· товарно-производственная

· сбытовая

· экономико-управленческая, в том числе проектно-плановая

1.2.3 Задачи профессиональной деятельности.

информационно-аналитическая деятельность:

· организация и непосредственное участие в проведении комплексных исследований национальных и международных товарных рынков с целью получения информации для принятия управленческих решений;

· изучение конъюнктуры рынка;

· проведение ранжирования рынков по определенным критериям и выбор наиболее перспективных целевых рынков;

· проведение сегментации рынков и выбор целевых сегментов;

· изучение поведения потребителей и способов воздействия на него;

· выявление требований потребителей к качественным характеристикам товаров и услуг, формирование потребительского спроса и прогнозирование объемов продаж;

· изучение внутренней среды предприятия, оценка его интеллектуального, технологического и производственного потенциалов, определение слабых и сильных сторон, реальных и потенциальных возможностей, конкурентоспособности предприятия;

· совершенствование информационного обеспечения маркетинговой деятельности;

· разработка программ по формированию спроса и стимулированию сбыта, рекомендаций по выбору рынка в соответствии с имеющимися ресурсами;

· анализ конкурентной среды с учетом изменений налоговой, ценовой и таможенной политики государства, объема оборота, прибыли от продажи, конкурентоспособности, скорости реализации, факторов, влияющих на сбыт.

товарно-производственная деятельность:

· подготовка предложений по формированию товарного ассортимента;

· поиск и разработка идей по созданию нового товара;

· разработка концепций и рекомендаций по организации производства новых товаров.

сбытовая деятельность:

· разработка стратегий сбыта;
· выбор каналов распределения, организация системы товародвижения и продаж;
· проведение целенаправленной товарной политики;
· определение ценовой политики;
· создание системы маркетинговых коммуникаций по формированию спроса и стимулированию сбыта (продаж).

экономико-управленческая деятельность, в т. ч. проектно-плановая:

· участие в разработке и экономическом обосновании оперативных и стратегических планов деятельности предприятия на национальном и международных рынках;

· участие в проведении финансово-экономического анализа функционирования предприятия и разработка комплекса маркетинга;

· организация службы маркетинга на предприятии как подразделения, обеспечивающего координацию и оптимизацию деятельности всех структур предприятия;

· обеспечение управления инвестициями и рисками;

· повышение эффективности общественно-полезной деятельности предприятия (организации);

· управление и контроль маркетинговой деятельности предприятия (организации).

Главным изучаемым понятием является Маркетинг – это процесс планирования и управления мероприятиями по разработке новых изделий и услуг, ценовой политики, продвижению товаров к потребителям и сбыту готовой продукции или услуг, направленных на наиболее полное удовлетворение потребностей, как отдельных личностей, так и организаций.

г) Программа профессиональной переподготовки «Маркетинг» обеспечивает достижение уровня квалификации в соответствии с требованиями профессионального стандарта «Маркетолог».
1.3. Планируемые результаты обучения.
А) Слушатель в результате освоения программы должен обладать следующими профессиональными компетенциями: 
· Осуществляет анализ, координацию и регулирование деятельности всех структур предприятия с учетом изменений в окружающей среде, исследует рынок, его конъюнктуру, потребности и спрос, их динамику и в соответствии с этим определяет стратегии предприятия в условиях конкуренции, готовит предложения по развитию товарного ассортимента, определяет ценовую политику, выбирает каналы распределения с учетом факторов, влияющих на сбыт (продажи) товара, формирует коммуникационную политику, принимает участие в разработке программ стратегического и оперативного планирования, определяет эффективность маркетинговой деятельности.

· анализирует рыночную ситуацию, обеспечивает конкурентоспособность продвигаемых товаров и услуг с целью выявления новых потребностей, оценки их роли в структуре потребностей различных групп потребителей; 

· знает Трудовой кодекс Российской Федерации и иные нормативные правовые акты, содержащие нормы трудового права, с целью совершенствования организационно - управленческих  решений и разработки корпоративной стратегии, оптимизации документооборота и схем взаимодействия между подразделениями;
· владеет  основными  методами,  способами   и  средствами  получения, хранения, переработки информации, навыками работы с компьютером как средством управления информацией, работает  с  информацией  в  глобальных  компьютерных  сетях  и корпоративных информационных системах с целью использования информационных технологий для решения маркетинговых задач и совершенствование информационного обеспечения маркетинговой деятельности;

· владеет  культурой  мышления,  ставит   цели  и  выбирает пути  их  достижения, способен работать в команде, стремится к личностному и профессиональному саморазвитию;
· способен провести исследования по всему кругу вопросов своей профессиональной области и проанализировать их результаты в контексте целей и задач своей организации.

· организует и участвует в проведении комплексных исследований национальных и международных товарных рынков с целью получения информации для принятия управленческих решений, анализа конкурентной среды с учетом изменений налоговой, ценовой и таможенной политики государства, объема оборота, прибыли от продажи, конкурентоспособности, скорости реализации, факторов, влияющих на сбыт.

· изучает конъюнктуру рынка, поведения потребителей и способов воздействия на него,  проводит ранжирование рынков по определенным критериям и выбирает наиболее перспективные целевые рынки, проводит сегментацию рынков и выбирает целевые сегменты, с целью разработки программ по формированию спроса и стимулированию сбыта, рекомендаций по выбору рынка в соответствии с имеющимися ресурсами;

· выявление требований потребителей к качественным характеристикам товаров и услуг, формирование потребительского спроса и прогнозирование объемов продаж с целью изучения внутренней среды предприятия, оценки его интеллектуального, технологического и производственного потенциалов, определение слабых и сильных сторон, реальных и потенциальных возможностей, конкурентоспособности предприятия;

· умеет  использовать  в  практической  деятельности  организаций информацию,  полученную  в  результате  маркетинговых  исследований  и бенчмаркинга; 

· знает  современную  систему  управления  качеством  и  обеспечения конкурентоспособности; 

· способен  анализировать  поведение  потребителей  экономических  благ  и формирование спроса, 

· знает  экономические  основы  поведения  организаций,  

· имеет представление  о  различных  структурах  рынков  и  способен  проводить анализ конкурентной среды отрасли, 

· готовит предложения по формированию товарного ассортимента, 
· осуществляет поиск и разработку идей по созданию нового товара, 
· разрабатывает концепции и рекомендации по организации производства новых товаров с целью обеспечения устойчивого функционирования и развития предприятия (организации) в конкурентной среде на основе гармонизации интересов потребителей и предприятия (организации), 
· разрабатывает стратегии сбыта, выбирает каналы распределения, организует системы товародвижения и продаж, проводит целенаправленную товарную политику.

Б) Слушатель должен обладать знаниями и умениями в следующих областях: 
	1.
	Возникновение, становление и развитие маркетинга


	2.
	Маркетинг как наука, образовательная дисциплина и практическая сфера деятельности


	3.
	Ведущие концепции маркетинговой деятельности


	4.
	Классификация видов маркетинговой деятельности


	5.
	Управление маркетингом


	6.
	Стратегия маркетинга


	7.
	Типология и сегментация рынков


	8.
	Роль информации в маркетинге


	9.
	Ценообразование в маркетинге


	10.
	Коммуникативная и сбытовая политика 


	11.
	Организация деятельности маркетинговой службы



	12.
	Международный маркетинг




2. СОДЕРЖАНИЕ ПРОГРАММЫ
2.1. Учебный план
по программе профессиональной переподготовки
«МАРКЕТИНГ»

Срок обучения: 250 час., 6 нед., 1,5 мес.

Форма обучения: с отрывом от работы, с частичным отрывом от работы, без отрыва от работы.

Режим занятий: 8 часов в день.
	№

п\п
	Наименование разделов и

дисциплин
	Всего

часов


	Лекции
	Практи-

ческие

занятия
	Форма

контроля

троля

	
	
	
	
	
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1
	Возникновение, становление и развитие маркетинга
	20
	16
	4
	Контрольная 
работа

	2
	Маркетинг как наука, образовательная дисциплина и практическая сфера деятельности
	16
	8
	8
	

	3
	Ведущие концепции маркетинговой деятельности
	16
	8
	8
	

	4
	Классификация видов маркетинговой деятельности
	20
	16
	4
	Контрольная 

работа

	5
	Управление маркетингом
	30
	16
	14
	зачет

	6
	Стратегия маркетинга
	10
	6
	4
	

	7
	Типология и сегментация рынков
	16
	8
	8
	


	8
	Роль информации в маркетинге
	30
	16
	14
	Контрольная 
работа

	9
	Ценообразование в маркетинге
	30
	16
	14
	зачет

	10
	Коммуникативная и сбытовая политика 
	16
	8
	8
	

	11
	Организация деятельности маркетинговой службы
	30
	16
	14
	Курсовая работа

	12
	Международный маркетинг
	14
	8
	6
	

	13
	Итоговая аттестация слушателей
	2
	
	2
	ГЭ

	
	Итого
	250
	142
	108
	


2.2. Учебно-тематический план
по программе профессиональной переподготовки
«МАРКЕТИНГ»

Срок обучения: 250 час., 6 нед., 1,5 мес.

Форма обучения: с отрывом от работы, с частичным отрывом от работы, без отрыва от работы.

Режим занятий: 8 часов в день.

	№

п\п
	Наименование разделов и

дисциплин
	Всего

часов


	Лекции
	Практи-

ческие

занятия
	Форма

контроля

троля

	
	
	
	
	
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1
	Возникновение, становление и развитие маркетинга
	20
	16
	4
	Контрольная 
работа

	1.1.
	Актуальность изучения парадигм и практик маркетинга в современных условиях. Интерпретация понятий «парадигма», «рынок», «маркетинг», «бизнес» и «управление» в отечественной и зарубежной науке. 
	10
	10
	
	

	1.2.
	Исторические предпосылки возникновения маркетинга.
	5
	5
	
	

	1.3.
	Основные этапы его становления и развития.
	5
	1
	4
	

	2
	Маркетинг как наука, образовательная дисциплина и практическая сфера деятельности
	16
	8
	8
	

	2.1.
	Сущность маркетинга. Разные подходы к определению его предмета. 
	8
	4
	4
	

	2.2.
	Структура маркетинга. Функции маркетинга. Место маркетинга в системе гуманитарных наук. Роль маркетинга в экономическом развитии страны. 
	8
	4
	4
	

	3
	Ведущие концепции маркетинговой деятельности
	16
	8
	8
	

	3.1.
	Производственная концепция. Товарная концепция. Ориентация на продажи. 
	8
	8
	
	

	3.2.
	Концепция маркетинга. Концепция социально ответственного маркетинга. Практическая, образовательная и коммуникативная ценность концепций маркетинговой деятельности. Взаимодействие теории и практики маркетинга. 
	8
	
	8
	

	4
	Классификация видов маркетинговой деятельности
	20
	16
	4
	Контрольная 

работа

	4.1.
	Классификация видов маркетинговой деятельности
	4
	4
	
	

	4.2.
	Объектный, масштабный, критерии классификации видов маркетинговой деятельности.
	3
	2
	1
	

	4.3.
	Средовой, временной критерии классификации видов маркетинговой деятельности.
	3
	3
	
	

	4.4.
	Территориальный, потребительский критерии классификации видов маркетинговой деятельности. 
	3
	2
	1
	

	4.5.
	Общественный, рыночный, производственный классификации видов маркетинговой деятельности.
	4
	3
	1
	

	4.6.
	Распределительный / сбытовой, коммуникативный и управленческий критерии классификации видов маркетинговой деятельности. 
	3
	2
	1
	

	5
	Управление маркетингом
	30
	16
	14
	зачет

	5.1.
	Управление маркетингом
	12
	10
	2
	

	5.2.
	Анализ, планирование, реализация и контроль маркетинговых мероприятий. 
	10
	4
	6
	

	5.3.
	Специфика управления маркетинговой деятельностью.
	8
	4
	4
	

	6
	Стратегия маркетинга
	10
	6
	4
	

	6.1.
	Сущность маркетинговой стратегии. Виды маркетинговых стратегий. 
	4
	3
	1
	

	6.2.
	Глобальные, общенациональные, региональные и локальные стратегии маркетинговой деятельности.
	6
	3
	3
	

	7
	Типология и сегментация рынков
	16
	8
	8
	

	7.1.
	Маркетинг как инструмент решения рыночных задач. Спецификация современных рынков. 
	3
	3
	
	

	7.2.
	Этапы и критерии сегментирования рынков. Маркетинг и конкурентная борьба на рынке.
	5
	3
	2
	

	7.3.
	Виды и стратегии конкурентной борьбы на рынке.
	4
	2
	2
	

	7.4.
	Товар в маркетинговой деятельности. Формирование товарной политики и рыночной стратегии. 
	4
	
	4
	

	8
	Роль информации в маркетинге
	30
	16
	14
	Контрольная 
работа

	8.1.
	Роль информации в маркетинге. Отличие данных от информации. Обладание информацией как конкурентное преимущество на рынке. 
	7
	5
	2
	

	8.2.
	Интерпретация понятий «информационная среда», «информационные каналы» и «информационная система». 
	8
	4
	4
	

	8.3.
	Сущность и эволюция маркетинговых исследований. Виды маркетинговых исследований. Методы и инструментальные средства маркетинговых исследований. Теоретическая и практическая значимость маркетинговых исследований. 
	8
	4
	4
	

	8.4.
	Изучение и формирование рыночных потребностей потребителей товаров, услуги идей. Комплексное исследование товарного рынка. 
	7
	3
	4
	

	9
	Ценообразование в маркетинге
	30
	16
	14
	зачет

	9.1.
	Ценообразование в маркетинге
	8
	4
	4
	

	9.2.
	Цена как наиболее гибкий элемент маркетингового бизнеса и ключевой фактор позиционирования. 
	10
	6
	4
	

	9.3.
	Ценовая политика, стратегия и тактика. Разработка ценовой политики. Методы ценообразования.
	12
	6
	6
	

	10
	Коммуникативная и сбытовая политика 
	16
	8
	8
	

	10.1
	Сущность и главные принципы коммуникативной и сбытовой политики. Формирование спроса и стимулирование сбыта. Комплекс маркетинговых коммуникаций. 
	6
	3
	3
	

	10.2.
	Стадии коммуникации и приобретения товара / услуги. Этапы разработки эффективной программы коммуникации. 
	2
	2
	
	

	10.3
	Реклама и пропаганда. Привлечение покупателей. Организация рекламных и пропагандистских кампаний.
	8
	3
	5
	

	11
	Организация деятельности маркетинговой службы
	30
	16
	14
	Курсовая 

работа

	11.1
	Роль маркетинга в экономическом развитии страны. Сильные и слабые стороны отечественного маркетинга. Специфика маркетинговой деятельности на российских предприятиях. 
	10
	8
	2
	

	11.2
	Структура маркетинговой службы на предприятии. Организация деятельности маркетинговой службы. 
	8
	4
	4
	

	11.3
	Критерии оценки эффективности и результативности работы маркетинговой службы на предприятии.
	12
	4
	8
	

	12
	Международный маркетинг
	14
	8
	6
	

	12.1
	Изучение среды международного маркетинга. 
	2
	2
	
	

	12.2
	Методы выхода на международные рынки. Позиционирование предприятий в международной системе разделения труда. 

	7
	3
	4
	

	12.3
	Влияние глобализации на трансформацию и развитие международного маркетинга.
	5
	3
	2
	

	13
	Итоговая аттестация слушателей
	2
	
	2
	ГЭ

	
	Итого
	250
	142
	108
	


2.3. Содержание тем
Тематический план

1. Возникновение, становление и развитие маркетинга

Актуальность изучения парадигм и практик маркетинга в современных условиях. Интерпретация понятий «парадигма», «рынок», «маркетинг», «бизнес» и «управление» в отечественной и зарубежной науке. Исторические предпосылки возникновения маркетинга. Основные этапы его становления и развития. 

2. Маркетинг как наука, образовательная дисциплина 
и практическая сфера деятельности.
Сущность маркетинга. Разные подходы к определению его предмета. Структура маркетинга. Функции маркетинга. Место маркетинга в системе гуманитарных наук. Роль маркетинга в экономическом развитии страны. 

3. Ведущие концепции маркетинговой деятельности

Производственная концепция. Товарная концепция. Ориентация на продажи. 

Концепция маркетинга. Концепция социально ответственного маркетинга. Практическая, образовательная и коммуникативная ценность концепций маркетинговой деятельности. Взаимодействие теории и практики маркетинга. 

4. Классификация видов маркетинговой деятельности.
Объектный, масштабный, средовой, временной, территориальный, потребительский, общественный, рыночный, производственный, распределительный / сбытовой, коммуникативный и управленческий критерии классификации видов маркетинговой деятельности. 
5. Управление маркетингом

Анализ, планирование, реализация и контроль маркетинговых мероприятий. Специфика управления маркетинговой деятельностью. 

6. Стратегия маркетинга.
Сущность маркетинговой стратегии. Виды маркетинговых стратегий. Глобальные, общенациональные, региональные и локальные стратегии маркетинговой деятельности. 
7. Типология и сегментация рынков.
Маркетинг как инструмент решения рыночных задач. Спецификация современных рынков. Этапы и критерии сегментирования рынков. Маркетинг и конкурентная борьба на рынке. Виды и стратегии конкурентной борьбы на рынке. Товар в маркетинговой деятельности. Формирование товарной политики и рыночной стратегии. 

8. Роль информации в маркетинге
Отличие данных от информации. Обладание информацией как конкурентное преимущество на рынке. Интерпретация понятий «информационная среда», «информационные каналы» и «информационная система». Сущность и эволюция маркетинговых исследований. Виды маркетинговых исследований. Методы и инструментальные средства маркетинговых исследований. Теоретическая и практическая значимость маркетинговых исследований. Изучение и формирование рыночных потребностей потребителей товаров, услуги идей. Комплексное исследование товарного рынка. 
9. Ценообразование в маркетинге

Цена как наиболее гибкий элемент маркетингового бизнеса и ключевой фактор позиционирования. Ценовая политика, стратегия и тактика. Разработка ценовой политики. Методы ценообразования. 

10. Коммуникативная и сбытовая политика

Сущность и главные принципы коммуникативной и сбытовой политики. Формирование спроса и стимулирование сбыта. Комплекс маркетинговых коммуникаций. 

Стадии коммуникации и приобретения товара / услуги. Этапы разработки эффективной программы коммуникации. Реклама и пропаганда. Привлечение покупателей. Организация рекламных и пропагандистских кампаний. 

11. Организация деятельности маркетинговой службы
Роль маркетинга в экономическом развитии страны. Сильные и слабые стороны отечественного маркетинга. Специфика маркетинговой деятельности на российских предприятиях. Структура маркетинговой службы на предприятии. Организация деятельности маркетинговой службы. Критерии оценки эффективности и результативности работы маркетинговой службы на предприятии. 

Тема 12. Международный маркетинг

Изучение среды международного маркетинга. Методы выхода на международные рынки. Позиционирование предприятий в международной системе разделения труда. Влияние глобализации на трансформацию и развитие международного маркетинга. 

Учебные мероприятия текущего и
промежуточного контроля знаний студентов

  Программой предусматривается выполнение практических заданий по темам: 

-   «Роль информации в маркетинге»; 

-   «Организация деятельности маркетинговой службы». 

  Программой предусматривается выполнение контрольных работ по темам: 

-  «Возникновение, становление и развитие маркетинга»; 

-  «Классификация видов маркетинговой деятельности»; 

-  «Роль информации в маркетинге». 

            Примерная тематика рефератов 
1. Эволюция систем управления маркетингом в иностранных и российских компаниях. 

2. Разработка программы маркетинга компании. 

3. Конкурентный маркетинг: цели, формы, механизмы. 

4. Международный маркетинг: объекты, средства, факторы. 

5. Использование факторов потребительского поведения в маркетинговых решениях. 

6. Брендовая политика в маркетинговой деятельности. 

7. Информационные системы маркетинга. 

8. Электронная коммерция и маркетинг. 

9. Маркетинг произведений искусства. 

10.Маркетингнаукоемких инновационных продуктов. 

11.Маркетинговыекоммуникациикомпании. 

12.Маркетингсервисныхпродуктов. 

13.Маркетингвшоу-бизнесе: российский и зарубежный опыт. 

14.Маркетингвнекоммерческихорганизациях. 

15.Маркетинги PR (public relations): единство и различия. 

16.Персональныйбрендингиегороль. 

17.Влияниевикиномикинаразвитиемаркетинга. 

18.Экономическаяоценкамаркетинговыхрешений. 

19.Национальная, региональная и локальная реклама: общее и особенное. 

20.РекламныекампаниивСМИ: виды, методы и специфика осуществления. 

21.Гурумаркетингаодорогекуспехувбизнес-деятельности. 

22.Какстатьсуперзвездоймаркетинга: подходы, приемы и средства. 

23.Риторика, доклады и презентации в маркетинге: техники и методы. 

24.МаркетингиНЛП: контуры эффективного взаимодействия. 

25.Перспективыразвитиямаркетинга в регионе. 

Примерные контрольные вопросы к экзамену.
1. Актуальность изучения парадигм и практик маркетинга в современных условиях. 

2. Исторические предпосылки возникновения маркетинга. 

3. Основные этапы развития маркетинга. 

4. Маркетинг как философия и функция бизнеса. 

5. Разные подходы к определению предмета маркетинга. 

6. Структура маркетинга. 

7. Функции маркетинга. 

8. Место маркетинга в системе гуманитарных наук. 

9. Роль маркетинга в экономическом развитии страны. 

10. Производственная концепция маркетинга. 

11. Товарная концепция маркетинга. 

12. Ориентация на продажи. 

13. Концепция маркетинга. 

14. Концепция социально ответственного маркетинга. 

15. Понятие событийного маркетинга. 

16. Практическая, образовательная и коммуникативная ценность концепций 

 Маркетинговой деятельности. 

17. Взаимодействие теории и практики маркетинга. 

18. Виды маркетинговой деятельности, их классификация. 

19. Анализ, планирование, реализация и контроль маркетинговых мероприятий. 

20. Специфика управления маркетинговой деятельностью. 

21. Сущность маркетинговой стратегии. 

22. Виды маркетинговых стратегий. 

23. Маркетинг как инструмент решения рыночных задач. 

24. Спецификация современных рынков. 

25. Этапы и критерии сегментирования рынков. 

26. Маркетинг и конкурентная борьба на рынке. 

27. Виды и стратегии конкурентной борьбы на рынке. 

28. Товар в маркетинговой деятельности. 

29. Формирование товарной политики и рыночной стратегии. 

30. Роль информации в маркетинге. 

31. Сущность и эволюция маркетинговых исследований. 

32. Виды маркетинговых исследований. 

33. Методы и инструментальные средства маркетинговых исследований. 

34. Теоретическая и практическая значимость маркетинговых исследований. 

35. Комплексное исследование товарного рынка. 

36. Ценообразование в маркетинге. 

37. Ценовая политика, стратегия и тактика. 

38. Разработка ценовой политики. 

39. Методы ценообразования. 

40. Сущность и главные принципы коммуникативной и сбытовой политики. 

41. Формирование спроса и стимулирование сбыта. 

42. Комплекс маркетинговых коммуникаций. 

43. Стадии коммуникации и приобретения товара / услуги. 

44. Этапы разработки эффективной программы коммуникации. 

45. Реклама и пропаганда. 

46. Привлечение покупателей. 

47. Организация рекламных и пропагандистских кампаний. 

48. Сильные и слабые стороны российского маркетинга. 

49. Специфика маркетинговой деятельности на российских предприятиях. 

50. Организация деятельности маркетинговой службы. 

51. Изучение среды международного маркетинга. 

52. Методы выхода на международные рынки. 

53. Позиционирование предприятий в международной системе разделения труда. 

54. Влияние глобализации на трансформацию и развитие международного маркетинга. 

55. Виртуальный маркетинг как инструмент электронной коммерции. 

56. Содержание и отличительные черты виртуального маркетинга. 

57. Перспективы совершенствования виртуального маркетинга. 

58. Государственное регулирование маркетинговой деятельности в России и за рубежом. 

59. Организация деятельности маркетинговой службы. 

60. Правовая и моральная ответственность за недобросовестную маркетинговую деятельность. 

61. Контроль маркетинга гражданскими обществами. 

62. Перспективы формирования социально ответственного маркетинга. 
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19. Розова,  Наталья Константиновна. Маркетинг [Электронный ресурс]:  учебное пособие в вопросах и ответах. – СПб. : Питер, 2011 // Librs.net[сайт ].

20. Романов А.А. Маркетинговые коммуникации [Электронный ресурс] / А.А. Романов, А.В. Панько. – М.: Эксмо, 2006. – 432 с. – (Прицельный маркетинг).
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22. Шиповских, И. Ю.  Основы маркетинга. Краткий курс [Электронный ресурс]:   учебное пособие / И. Ю. Шиповских. – Ульяновск : УлГТУ, 2010.  – 176 с.  

Краткий терминологический словарь
    Бенчмаркинг - 1)  функция маркетинговой деятельности; 2) исследование технологии, технологических процессов и методов организации производства и сбыта продукции на лучших предприятиях партнеров и конкурентов в целях повышения эффективности собственной фирмы; 3) метод анализа превосходства и оценки конкурентных преимуществ партнеров и конкурентов однотипной или смежной отрасли в целях изучения и использования лучшего (принцип – от лучшего к лучшему). 

    Бренд  –  марка:  название,  термин,  имя,  символ,  знак,  метафора,  ассоциация слоган, клеймо, печать, ценность, дизайн или их сочетание, используемые для идентификации продавца и его товаров, услуг, идей. 

    Брендинг – 1) теория и практика маркировки маркетинговых продуктов; 2) область системы маркетинговых коммуникаций, занимающаяся разработкой фирменного стиля, его элементов, формированием уникального имиджа фирмы, отличающего ее от конкурентов. 

    Биз-блоги,  или бизнес-блоги,   –  блоги бизнесменов,  как правило,  посвящены ежедневным деловым операциям, в них компания делится своей мудростью и предоставляет информацию об отрасли. 

    Блог / веблог. Блог, сокращенно от веблог, сайт, оформленный в виде дневника, в котором сообщения, называемые блог-постами, появляются в обратном хронологическом порядке. Веб-аналитик Стивен Скрейт определяет блог более абстрактно. Другими словами, блог /  веблог –  это коммуникационная, связная и интерактивная платформа, позволяющая пользователям, неимеющим навыков в HTML, быстро и легко писать для глобальной аудитории – отсюда демократизация публикаций в Веб, революционный подъем всеобщего доступа к интернет-содержанию. Короче говоря, в блогах используется потенциал веб-сайта,  однако не требуется знаний технических деталей. 

    Блоггер – человек, пишущий в блоге. 

    Блогосфера  –  виртуальное пространство,  состоящее из огромного количества индивидуальных блогов,     сообществ блогов.    Образно говоря,   блоги и блоггеров можно назвать жителями блогосферы. 

    Бюджетмаркетинга - финансовыйпланмаркетинга, системапоказателей, раздел плана маркетинга предприятия, в котором в детализированной форме (по элементам комплекса маркетинга или по мероприятиям маркетинга) приведены величины затрат, доходов и прибыли от (для) осуществления маркетинговой деятельности фирмы. 
    Викиномика –  онлайновая модель коллективного мышления и массового сотрудничества,  открывающая актуальные возможности для глобального поиска инноваций и создания новых ценностей. 

    Внутренний блог –  это блог компании, предназначенный для повышения эффективности общения между сотрудниками компании, командами и отделами. Существуют также кей-логи (логизнания), назначение которых в управлении знаниями и проектами внутри компании. 

    Жизненный цикл товара – определенный период (цикл) времени, отражающий основные этапы развития товара с момента его разработки до вывода с рынка; от него непосредственно зависит уровень прибыли продавца (продуцента) на каждом из этапов  (стадий)  цикла. В процессе развития продаж товара и получения прибыли обычно выделяют этап разработки товара, этап выведения / внедрения товара на рынок, этап роста объема продаж товара, этап зрелости (насыщения), этап упадка продаж, этап устранения товара с рынка. 

    Имидж – образ маркетингового продукта, сходство, отражение, представление о чем-либо, социально-психологическое явление, тесно связанное с экономикой и рынком. Имидж продукта ассоциируется с репутацией товара, товарной марки, услуги, технологии, предприятия и страны изготовителя. 

    Инновация товара - 1)  процесс непрерывного совершенствования продукта, связанный с созданием оригинальных,  улучшенных или модифицированных продуктов. Имеет главное значение среди мероприятий по обеспечению продолжительности жизненного цикла товара и рентабельности предприятия. Включает способы дифференцирования и диверсификации продукта;   2)  вывод новых продуктов или новой группы продуктов на рынок. 

    Коммуникативная политика - 1) перспективный курс действий предприятия и наличие обоснованной стратегии использования комплекса коммуникативных средств (коммуникативный микс) и организации взаимодействия со всеми субъектами маркетинговой системы,  которая обеспечивает стабильную и эффективную деятельностьпоформированиюспросаипродвижениютоваровиуслугнарынокс 

целью удовлетворения потребностей покупателей и получения прибыли;   2) разработка комплекса стимулирования, т.е. мероприятий по обеспечению эффективного взаимодействия бизнес-партнеров,  организации рекламы, методов стимулирования сбыта, связи с общественностью и персональной продажи. 

    Комплекс маркетинга (маркетинг-микс) – рецепт маркетинга, использование которого позволяет предприятию наилучшим образом удовлетворять потребности целевых рынков и адаптироваться к возможным возмущениям окружающей среды. 

Простейшая структура рецепта маркетинга требует проведения скоординированных мероприятий в области товарной, ценовой, сбытовой и коммуникативной политики (классическая формула 4p - price; product; place; promotion). 

    Конкурентоспособность товара  -   1)  совокупность качественных и стоимостных характеристик товара, обеспечивающая его преимущество на рынке перед товарами – конкурентами в удовлетворении конкретной потребности; 2) способность товара быть первым купленным на рынке товаров-конкурентов; 3) отношение полезного эффекта от потребления (использования) товара к затратам на его приобретение и эксплуатацию (цена потребления); 4) важнейший критерий целесообразности выхода предприятия на национальные и мировые товарные рынки. 
    Конкуренция - 1)  соперничество на каком-либо поприще между отдельными лицами, заинтересованными в достижении одной и той же цели каждый для себя лично, в частности, между предпринимателями - за большую долю прибыли, за рынки сбыта, за источники сырья; 2) экономический процесс взаимодействия, взаимосвязи борьбы коммуникаций субъектов рыночной системы в процессе создания, сбыта и потребления материальных и духовных благ; 3) регулятор рыночных отношений, стимулятор ускорения НТП и эффективности общественного производства. 

    Консьюмеризм -  организованное движение защиты интересов и прав потребителей, связанное с обеспечением физической безопасности потребителей, защитой их экономических интересов, борьбой с выпуском недоброкачественной продукции, недобросовестной конкуренцией и т.д. 

    Концепция маркетинга - 1) философия организации предпринимательской деятельности, ведения дел фирмы, организации или человека, осуществляющих деятельность в условиях рыночных отношений, т.е. ориентированная на потребителя и прибыль; 2) система основных идей, положений и инструментов маркетинговой деятельности,  которые используются для достижения целей предприятия  (получение прибыли и удовлетворение потребностей конечного потребителя). 

    Корпоративная реклама -  реклама,  создающая потребность не в конкретной марке товара, а в полном товарном ассортименте. 

    Логотип – элемент фирменного стиля; форма товарного знака. 

    Маркетинг – 1) действие на рынке; 2) процесс, направленный на удовлетворение нужд и запросов индивидов и потребительских групп посредством создания, предложения и обмена обладающих ценностью идей, товаров и услуг; 3) философия и функция бизнеса; 

    Маркетинговая информационная система (МИС)   -   1)  постоянно действующая система взаимосвязи людей,  оборудования и методических приемов,  предназначенная для сбора, классификации,  анализа,  оценки и распространения актуальной, своевременной, точной информации для использования ее в сфере маркетинга с целью планирования, претворения в жизнь и контроля за использованием маркетинговых мероприятий; 2) совокупность персонала, оборудования, приемов и методов системного, планомерного сбора, анализа, синтеза и передачи информации, используемой в процессе разработки и принятия решений в области маркетинга. 

    Маркетинговые коммуникации – обмен маркетинговой информацией между двумя и более людьми. 

    Маркетинг-менеджмент - 1) маркетинговое управление; 2) процесс планирования и реализации общей концепции развития организации, а также политики ценообразования, продвижения и распределения идей, товаров и услуг, направленный на осуществление обменов,  удовлетворяющих индивидуальным и организационным целям. 

    Маркетинг-микс (комплекс маркетинга) - совокупность маркетинговых инструментов, которые используются компанией для решения маркетинговых задач на целевом рынке. 

    Маркетинговое исследование  -   1)   систематический поиск,  сбор,  обработка, анализ и интеграция информации, которая связана или относится ко всем проблемам маркетинга идей, товаров и услуг;   2) процесс поиска,  сбора, обработки данных и подготовки результатов /  выводов дл япринятия оперативных и стратегических решений в сфере бизнеса. 

    Международныймаркетинг - маркетинг, используемый предприятиями и государством во внешнеэкономической деятельности. Он предполагает исследование внешней среды, целесообразности выхода на международный рынок,  выбор конкретных рынков и методов выхода на них, разработку плана маркетинга, изучение информационной поддержки при организации работ на международном рынке, исследование конкурентных преимуществ и т.д. 

    Позиционирование товара на рынке - действия по обеспеченности товару конкурентоспособного положения на рынке и разработка соответствующего комплекса маркетинга. 

    Пробный маркетинг -  оценка продукта и его маркетинговой программы с целью получения и изучения реакции потребителей и посредников на появление этого продукта в реальных рыночных условиях. Используется для прогнозирования объема продажи прибыли. 

    Разработка нового продукта – процесс создания оригинальных, улучшенных и модифицированных продуктов на базе проведения предприятием НИОКР своими силами. 

    Региональныймаркетинг - 1)  организация маркетинговой деятельности в регионе;   2) маркетинг товаров и услуг, предоставляемых регионом местным, национальными международным инвесторам;   3) маркетинг в системе управления социально-экономическим развитием региона. 

    Реклама – любая оплачиваемая спонсром форма неличного представленияидей, товаров и услуг. 

    Рынок  -   1)  место встречи спроса и предложения, где происходит выявление степени соответствия характеристик произведенного продукта общественной потребности в нем, осуществляется сравнение конкурентоспособности данного товара с конкурентоспособностью товара-конкурента; 2) сфера обмена товарами, услугами и другой собственностью; 3) группа потребителей; 4) все покупатели данного товара; 5) организованное место торговли; 6) источник получения товаров, услуг и идей (технологий);   7)  физически или виртуально представленная совокупность существующих или потенциальных продавцов и покупателей продуктов или услуг; 

8) биржа. 

    Сегмент рынка – группа потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга. 

    Сегментация рынка – разделение рынка на группы покупателей, для которых могут быть предложены разные маркетинговые стимулы. 

    Стратегический маркетинг  -      1) систематический и постоянный анализ потребностей и требований ключевых групп потребителей,  а также разработка концепций эффективных товаров или услуг, позволяющих компании обслуживать выбранные группы покупателей лучше, чем конкуренты, и тем самым обеспечивающих продуценту устойчивое конкурентное преимущество;   2) анализ потребностей физических лиц и организаций; 3) уточнение линии фирмы, определение целей, разработка стратегии развития и обеспечение сбалансированной структуры товарного портфеля; 4) процесс разработки стратегического комплекса-микса, основных направлений стратегической политики фирмы в области товара, цен, коммуникаций, распределения и сбыта с учетом факторов, постоянно меняющейся маркетинговой среды. 

    Стратегическое планирование -  управленческий процесс создания и поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Оно опирается на четко сформированное программное заявление фирмы, изложение вспомогательных целей и задач, здоровый хозяйственный портфель и стратегию роста. 

    Суверенитет потребителя  -   независимость потребительского права,  которое является самостоятельным направлением права,  представляющим собой совокупность норм, правил и инструкций, направленных на защиту потребителя на рынке товаров и услуг. 

    Товар -   1)  продукт труда, произведенный для обмена;   2) совокупность основных потребительских характеристик продукта, которые удовлетворяют определенные потребности покупателя. 

    Товарная политика  -  совокупность мероприятий и стратегий,  ориентированных на постановку и достижение предпринимательских целей, которые включают выход нового товара или группы товаров на рынок (инновация), модернизацию уже находящихся на рынке товаров  (вариация)  или вывод из производственной программы выпускаемого товара (элиминация), а также  ассортиментную политику. 

    Товарные стратегии - 1)  главные принципиальные направления товарной политики, следуя которым предприятие может обеспечивать стабильный объем продаж и прибыль на всех стадиях жизненного цикла продукта. К товарным стратегиям обычно относят: инновацию,  вариацию, элиминацию товара или услуги;   2) разработка направлений оптимизации товарной номенклатуры и определение ассортимента товаров, которые создают условия для стабильной конкурентоспособности и эффективной деятельности фирмы. 

    Услуга  -   1)  поступающие на рынок потребительные стоимости,  которые преимущественно не приобретают овеществленные формы;   2)  вид деятельности или благ, который одна сторона может предложить другой. 

    Функции маркетинга -  отдельные виды или комплексы видов специализированной деятельности,  осуществляемой в процессе организации и осуществления маркетинга. 

    Целевой рынок - рынок, выбранный в результате исследования рынков сбыта той или иной продукции или услуги, характеризующийся минимальными расходами на маркетинги обеспечивающий для фирмы основную долю результата ее деятельности (прибыли или других критериев цели вывода на рынок товара или услуги). 

    Цена - 1) деньги и /  или другие ресурсы, обмениваемые на собственность или использование товара, услуги, идеи;   2) эффективный инструмент маркетинг-микс, комплекса маркетинга. 

    Электронный маркетинг -  маркетинг,  использующий электронные средства для разработки, реализации и оценки маркетинговых решений: компьютерные сети, электронные базы данных, телекоммуникации. 

    Эффективность принятия маркетингового решения  -  1) мера полезности, относительный результат цены экономического риска от выбранного варианта решения маркетинговой задачи из множества рассматриваемых (возможных) альтернатив; 2) способность выбранного варианта решения маркетинговой задачи приносить экономический эффект. 

    Эффективност рекламы -  степень воздействия рекламных средств на потребителей в интересах производителя или посредника. Определяется до и после передачи рекламного обращения. 

    Wiki – специальное приложение, позволяющее читателям добавлять сообщения в любую тему в режиме онлайн. Обычно используется для работы с энциклопедиями, описанием товаров и системами помощи. Хотя Wiki прямо и не связана с блогами, но в ней тоже имеются возможности для интерактивного диалога. Компании, принявшие блоги, часто начинают использовать Wiki для внутренних проектов. 

    XTML – язык для создания веб-страниц. XTML предусматривает форматирование текста, например выделение жирным или курсивом, изменение стиля шрифтов и т.д. Для создания блога, в отличие от веб-сайта, пользователю не обязательно владеть XTML, хотя, используя его, можно украсить внешний вид своего блога.
3. УСЛОВИЯ РЕАЛИЗАЦИИ ПРОГРАММЫ
(ОРГАНИЗАЦИОННО-ПЕДАГОГИЧЕСКИЕ)
3.1. Требования к уровню подготовки поступающего на обучение, необходимому для освоения программы.
Лица, желающие освоить дополнительную профессиональную программу, должны иметь высшее образование. Наличие указанного образования должно подтверждаться документом государственного или установленного образца. 
3.2. Трудоемкость обучения. 

Программа ориентирована на учебный план, включающий 12 дисциплин с общим объемом 250 часов. 

Нормативная трудоемкость обучения по данной программе – 250 часов, 6 нед., 1,5 мес. включая все виды аудиторной и внеаудиторной (самостоятельной) учебной работы. 
3.3. Форма обучения.

Форма обучения - с отрывом от работы, с частичным отрывом от работы, без отрыва от работы.

3.4. Режим занятий.

Режим занятий: 8 часов в день. При любой форме обучения учебная нагрузка устанавливается не более 54 часов в неделю, включая все виды аудиторной и внеаудиторной (самостоятельной) учебной работы слушателя. 
3.5. Материально-технические условия реализации программы.

Сведения об условиях проведения лекций, лабораторных и практических занятий, а также об используемом оборудовании и информационных технологиях указаны в приложении 1.
3.6. Учебно-методическое обеспечение программы.


По каждой дисциплине программы в приложении 2 приведены сведения об используемых в учебном процессе печатных раздаточных материалах для слушателей, учебных пособиях, изданных по отдельным разделам программы, профильной литературе, отраслевых и других нормативных документах, электронных ресурсах. 
4. Оценка качества освоения программы (формы аттестации, оценочные и методические материалы).
В процессе освоения программы слушатели выполняют 3 контрольных работы, 1 курсовую работу, сдают 2 зачета по дисциплинам. Программа обучения завершается сдачей государственного экзамена. 
5. Составители программы

Программу разработали преподаватели и руководители ФГБОУ «Новгородский институт переподготовки и повышения квалификации руководящих кадров и специалистов агропромышленного комплекса», специалисты департамента сельского хозяйства и продовольствия Новгородской области.

Дисциплина              ФИО преподавателя           уч. звание, степень       место работы, должность
	Возникновение, становление и развитие маркетинга
	Алиева Л.И.


	К.э.н., 

доцент


	ИЭиУ, НовГУ, 

доцент



	Маркетинг как наука, образовательная дисциплина и практическая сфера деятельности
	Омаров М.М. 
	Д.э.н., 

профессор
	ИЭиУ, НовГУ, декан факультета управления

	Классификация видов маркетинговой деятельности
	Козина А.М.


	Д.э.н., 

профессор
	ИСХиПР, директор

	Управление маркетингом
	Алиева Л.И.


	К.э.н., 

доцент


	ИЭиУ, НовГУ, 

доцент



	Стратегия маркетинга
	Омаров М.М. 
	Д.э.н., 

профессор
	ИЭиУ, НовГУ, декан факультета управления

	Типология и сегментация рынков
	Алиева Л.И.


	К.э.н., 

доцент


	ИЭиУ, НовГУ, 

доцент



	Роль информации в маркетинге
	Омаров М.М. 
	Д.э.н., 

профессор
	ИЭиУ, НовГУ, декан факультета управления

	Ценообразование в маркетинге
	Алиева Л.И.


	К.э.н., 

доцент


	ИЭиУ, НовГУ, 

доцент



	Коммуникативная и сбытовая политика 


	Козина А.М.


	Д.э.н., 

профессор
	ИСХиПР, директор

	Организация деятельности маркетинговой службы
	Алиева Л.И.


	К.э.н., 

доцент


	ИЭиУ, НовГУ, 

доцент



	Международный маркетинг
	Омаров М.М. 
	Д.э.н., 

профессор
	ИЭиУ, НовГУ, декан факультета управления


ПРОГРАММА

профессиональной переподготовки специалистов агропромышленного комплекса, имеющих высшее образование, на вид деятельности 

«МАРКЕТИНГ»

Подписано в печать 27.01.2014 г. Формат 60x84 1/16. Бумага офсетная.

Объем 1,7 п.л. Тираж 10 экз.

Отпечатано в отделе компьютеризации и технических средств обучения  

ФГБОУ «Новгородский институт переподготовки и повышения квалификации руководящих кадров и специалистов агропромышленного комплекса»

Великий Новгород, проспект Александра Корсунова, д.42 

PAGE  
3

