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1. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), 

соотнесенных с планируемыми результатами освоения программы 

 

1.1.  Дисциплина К.М.09.03 Внешняя среда бизнеса обеспечивает овладение 

следующими компетенциями: 
 

Код 

компетенции 
Наименование 

компетенции 
Код компонента 

компетенции 
Наименование компонента  

компетенции 

ПКр-2 Способность к 

разработке стратегий 

развития предприятий 

с учетом достижения 

целей устойчивого 

развития  

ПКр-2.3 Способность использовать 

основы экономических 

знаний для принятия 

экономически 

обоснованных решений, 

учитывающих влияние 

внешней среды в 

маркетинговой 

деятельности 
 

 

1.2.  В результате освоения дисциплины у студентов должны быть 

сформированы: 
 

ОТФ/ТФ 

(при наличии 

профстандарта)/ 

трудовые или 

профессиональные 

действия 

Код 

компонента 

компетенции 

Результаты обучения 

 ПКр-2.3 на уровне знаний:  

Знать: 

- основы формирования комплекса маркетинга и 

инструменты его реализации на рынке инвестиций 

- базовые концепции и принципы формирования 

организационных структур маркетинговой деятельности 

компании на рынке инвестиционных услуг, виды и 

формы планов маркетинга, основные методы контроля 

выполнения маркетинговых задач на рынке 

инвестиционных услуг; 

- виды маркетинговых исследований, их преимущества и 

недостатки, условия применения на рынке инвестиций; 

технологии сбора и верификации маркетинговой 

информации, ее обработки и анализа с учетом 

особенностями инвестиционного рынка; 

- методы организации и проведения исследований 

потребителей; современные модели потребительского 

поведения; специфику поведения потребителей на рынке 

инвестиционных услуг; преимущества и недостатки 

методов изучения потребителей; технологии сбора и 

использования информации о потребителях и их 

поведении на рынке инвестиций; источники получения 

информации о потребителях;  



5 
 

- специфику предложений исследовательских компаний в 

области изучения потребителей инвестиционных услуг;  

- методы сбора информации о конкурентах; достоинства 

и недостатки информации о конкурентах; технологии 

получения открытой и закрытой информации о 

конкурентах; технологии анализа маркетинговой 

информации о конкурентах; методы обработки данных о 

конкурентах; современные методики бенчмаркинга на 

рынке инвестиционных услуг. 

на уровне умений (типовые действия выполняются по заданному 

алгоритму):  

Уметь: 

- осуществить анализ рыночных параметров 

деятельности компании инвестиционного профиля; 

разрабатывать стратегии маркетинга; применять 

полученные знания на практике, участвуя в процессах 

постановки рыночных целей, подготовки стратегических 

решений, контроля результативности и эффективности 

рыночной стратегии компании на инвестиционном 

рынке;  

- разработать план маркетинга и определить степень 

реализации намеченных в нем мероприятий; разработать 

базовую организационную структуру маркетингового 

подразделения инвестиционной компании; оценивать 

альтернативные схемы управления для 

позиционирования различных видов маркетинговой 

деятельности; аргументировано обосновывать 

необходимость использования маркетинговых стратегий 

в организации инвестиционного профиля;  

- разрабатывать мультиатрибутивную модель 

инвестиционного продукта; оценивать в конкретной 

ситуации факторы, влияющие на качество и стоимость 

инвестиционного продукта, его конкурентоспособность;  

- разрабатывать маркетинговые стратегии 

позиционирования инвестиционного продукта, в том 

числе на этапах ЖЦП;  

- формировать элементы ценовой политики 

инвестиционной компании;  

- разрабатывать и реализовывать мероприятия по 

продвижению; координировать действия в рамках 

программы продвижения инвестиционных продуктов; 

анализировать эффективность маркетинговых 

коммуникаций компании на рынке инвестиций; - 

разрабатывать элементы комплекса маркетинга, с учетом 

особенностей рынка инвестиций 

на уровне навыков (типовые действия выполняются 

автоматически, без воспроизведения алгоритма):  
Владеть: 

- инструментарием анализа организации 

инвестиционного рынка, разработки альтернатив и 

выбора стратегических маркетинговых решений;  
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- инструментами маркетингового планирования для 

подготовки решений по управлению инвестиционным 

продуктом и практическими навыками их использования;  

- навыками разработки и обоснования ценовой стратегии 

и тактики с учетом особенностей российской практики на 

рынке инвестиций, инструментами маркетингового 

управления в части решений по ценообразованию; 

- технологиями разработки и внедрения стратегических и 

тактических решений в области маркетинговых 

коммуникаций, инструментами маркетингового 

управления в части решений по маркетинговым 

коммуникациям и сбытовой политики на рынке 

инвестиций 

 
Заполняются только те результаты обучения, которые планируется сформировать в рамках 

дисциплины. Отдельные уровни, не формируемые в дисциплине (модуле), могут не указываться. 
 

2. Объем и место дисциплины в структуре ОП ВО 

Объем дисциплины 

Дисциплина К.М.09.03 Внешняя среда бизнеса составляет 3 зачетных единицы, т.е. 

108 академических часов для очной формы обучения. 

На контактную работу с преподавателем выделено 48 часов, из них 16 часов лекций 

и 32 часа - практических занятий, на самостоятельную работу обучающихся выделено 56 

часов, на контроль (зачет) – 4 часа для очной формы обучения. 

Место дисциплины в структуре ОП ВО 

Настоящая дисциплина относится к общему циклу дисциплин, обеспечивающих 

подготовку бакалавров по направлению 38.03.02 Менеджмент, профиль Управление 

инфраструктурными проектами. 

Входным уровнем для освоения дисциплины является результат освоения таких 

дисциплин, как Основы менеджмента, Экономика предприятия и другие. 

Основные положения дисциплины могут быть использованы в дальнейшем при 

изучении различных гуманитарных, управленческих и социально-экономических 

дисциплин. 

Знания бакалавров, полученные в результате освоения дисциплины Внешняя среда 

бизнеса, будут непосредственно востребованы в курсах Корпоративные финансы Проекты 

государственно-частного партнерства и в других дисциплинах профессиональной 

подготовки специалистов в сфере инвестиционных стратегий. 

В соответствии с учебным планом дисциплина реализуется на втором курсе в 

четвертом семестре. 

 

3. Содержание и структура дисциплины  
 

Очная форма обучения 

 
№ п/п Наименование тем и/или 

разделов 
Объем дисциплины (модуля), час. Форма 

текущего  

контроля 

успеваемости*, 

промежуточной 

аттестации** 

Всего  Контактная работа обучающихся с 

преподавателем 

по видам учебных занятий 

 

Л/ ДОТ ЛР/ ДОТ ПЗ/ ДОТ СР 

Тема 

1 

Понятие «внешней среды» 

организации 

16 2  4 10 1 О, Т, Реф. 

Тема 

2 

Политико-правовые, 

социо-культурные и 

16 2  4 10  О, Т, кейсы 
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технологические факторы 

внешней среды 

Тема 

3 

Понятие клиентской среды 

организации 

24 4  8 12  О, Реф., К, Д 

Тема 

4 

Маркетинговые 

инструменты воздействия 

на рынок 

24 4  8 12  О, Реф., Т, Д 

Тема 

5 

Конкурентная среда 

организации 

24 4  8 12  О, Реф., Д 

Промежуточная аттестация 4      Зачет с 

оценкой 

 

Всего: 

 

108 

 

16 

  

32 

 

56 

2  

Используемые сокращения:  

Л – занятия лекционного типа (лекции и иные учебные занятия, предусматривающие 

преимущественную передачу учебной информации педагогическими работниками организации и 

(или) лицами, привлекаемыми организацией к реализации образовательных программ на иных 

условиях, обучающимся)1;  

ЛР – лабораторные работы (вид занятий семинарского типа)2;  

ПЗ – практические занятия (виды занятия семинарского типа за исключением лабораторных 

работ)3;  

КСР – индивидуальная работа обучающихся с педагогическими работниками организации 

и (или) лицами, привлекаемыми организацией к реализации образовательных программ на иных 

условиях (в том числе индивидуальные консультации)4; 

ДОТ – занятия, проводимые с применением дистанционных образовательных технологий, в 

том числе с применением виртуальных аналогов профессиональной деятельности. 

СР – самостоятельная работа, осуществляемая без участия педагогических работников 

организации и (или) лиц, привлекаемых организацией к реализации образовательных программ на 

иных условиях. 

Примечание: 

* – разработчик указывает  формы заданий текущего контроля успеваемости  

(контрольные работы (К), опрос (О), тестирование (Т), коллоквиум (Кол) и т.п.) и виды учебных 

заданий (эссе (Эс), реферат (Реф), диспут (Д) и др.), с применением которых ведется мониторинг 

успешности освоения образовательной программы обучающимися 

** - разработчик указывает формы промежуточной аттестации: экзамен (Экз), зачет (З)/ 

зачет с оценкой (ЗО). 

Используемые сокращения и примечания включаются после каждой из заполняемых таблиц. 

 

Практическая подготовка по дисциплине предполагает соответствующую форму 

организации образовательной деятельности при освоении рабочей программы дисциплины 

в условиях выполнения студентами определенных видов работ. связанных с будущей 

профессиональной деятельностью и направленных на формирование, закрепление, 

развитие практических навыков и компетенций по профилю соответствующей 

образовательной программы. 

При реализации программы настоящей дисциплины практическая подготовка 

организуется путем проведения практических занятий, предполагающих развитие 

практических навыков обучающихся и предусматривающих участие студентов в 

выполнении отдельных элементов работ, связанных с будущей профессиональной 
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деятельностью. При этом практические занятия традиционно относятся к контактной 

работе. Контактная работа предусматривает групповую или индивидуальную работу 

студента с преподавателем на практическом занятии. 

На практических занятиях студенты под руководством преподавателя отрабатывают 

конкретные вопросы, применяя изученный лекционный материал к решению различных 

проблем практического характера. Формами (инструментами) практической подготовки 

обучающихся по данной дисциплине выступают: 

- опрос на практическом занятии; 

- индивидуальное или групповое решение практических заданий во время 

практического занятия; 

- индивидуальное тестирование студентов по вопросам будущей практической 

деятельности; 

- решение практических заданий (заданных преподавателем на практическом 

занятии) в ходе самостоятельной работы. 

Результаты практической подготовки студентов по дисциплине соотносятся 

преподавателем с планируемыми результатами освоения образовательной программы (см. 

п.1 рабочей программой дисциплины) и оцениваются преподавателем по балльной шкале 

оценивания с использованием различных видов контрольных мероприятий (см. п.4.3.1). 

При этом используются показатели и критерии оценивания компетенций, полученных 

студентами в процессе практической подготовки по данной дисциплине (см. п.4.3.2). 

 

Содержание дисциплины  
 

Тема 1. Понятие «внешней среды» организации 

Экономические факторы микросреды организации. Понятие «внешней среды» 

организации. Среда прямого и косвенного воздействия на организацию. Баланс с внешней 

средой. Границы организации Экономические факторы макросреды организации 

 

Тема 2. Политико-правовые, социо-культурные и технологические факторы внешней 

среды  
Политико-правовые факторы внешней среды. Государственное регулирование 

экономики. Тарифные и нетарифные ограничения. Барьеры выхода компании на рынок. 

Правовое регулирование контрактов. Отношение к контракту. Типы правовых систем. 

Основные разделы права. 

Социо-культурные факторы внешней среды. Ценности, нормы, традиции, обычаи, 

стереотипы, верования. Влияние религии на ведение бизнеса и покупательское поведение. 

Вербальные и невербальные коммуникации. 

Технологические факторы макросреды. Научно-техническое развитие. Инновации. 

Развитие и технологий. Уровень технологического развития страны. 

 

Тема 3. Понятие клиентской среды организации 

Маркетинг как управленческая концепция. Связь корпоративных и маркетинговых 

Понятие «клиента» организации. Типы клиентурных рынков. Маркетинговая концепция 

управления организацией. Понятие целевого рынка. Сегментационный подход к выбору 

целевых рынков. Критерии сегментации: социально-экономические, демографические, 

географические, психографические, поведенческие. Критерии выбора целевых рынков. 

Агрегированная, дифференцированная, концентрированная стратегии.  
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Оценка емкости рынка. Общие и специфические методы измерения и оценки спроса 

на товары кратковременного и длительного пользования. Расчѐты доли рынка предприятия 

на целевом сегменте.  

Позиционирование как процесс потребительского восприятия ценности 

товара/услуги по их преимуществам и выгодам относительно конкурентов. Критерии и 

методы позиционирования. Построение карты восприятия. Понятие о комплексе 

маркетинговых инструментов (комплекс маркетинга): товар, цена, распределение, 

продвижение. 

На практическом занятии организуется, реализуется и оценивается преподавателем 

практическая подготовка студентов (см. п.3 рабочей программы дисциплины). 

 

Тема 4. Маркетинговые инструменты воздействия на рынок 

Товар в системе маркетинга. Мультиатрибутивная модель товара. Базовая и 

добавленная полезность. Рациональные и эмоциональные составляющие полезность 

товара. Взаимосвязь маркетинговой и производственной функции 

предприятия.Классификация товаров. Жизненный цикл товара. Маркетинговые решения на 

различных этапах жизненного цикла товаров. Формирование товарного ассортимента, 

понятие о продуктовой линии. Понятие о конкурентоспособности и прибыльности товара. 

Точка безубыточности. Разработка и выведение на рынок новых товаров. Использование 

инноваций. Методы рыночного тестирования новых товаров. Технология создания 

товарной марки. Основные решения по использованию товарной марки. Понятие о бренде, 

брендинге, бренд-менеджменте. Марочные стратегии. Упаковка товара. Функции 

упаковки. Сервисное обслуживание. 

Понимание цены на маркетинговом уровне. Стратегические и тактические 

маркетинговые решения по цене. Понятие ценовой политики предприятия. Установление 

цен на новые товары. Установление цен в рамках товарного ассортимента. Ценовая 

дискриминация. Ориентации на затраты, спрос и конкурентов в установлении базового 

уровня рыночных цен. Методы определения цены «затраты + прибыль». Методы оценки 

эластичности спроса и воспринимаемой ценности. Методы определения конкурентных цен. 

Обратный порядок ценообразования. Использование «психологических» методов при 

установлении конечных рыночных цен. Ценовые войны и их последствия. Понятие 

демпинга. Поддержание, повышение и снижение цен. 

Маркетинговые функции каналов распределения. Обеспечение доступности товаров 

конечному потребителю. Критерии формирования каналов распределения. Виды и 

участники каналов. Организационные формы. Охват рынка каналами распределения. 

Показатели охвата. Торговые посредники. Маркетинговые решения в розничной и оптовой 

торговле. Маркетинговая логистика. Конфликты в каналах распределения. Маркетинг 

отношений. Организация продаж. Мерчендайзинг. Франчайзинг. Прямой маркетинг. 

Internet – маркетинг. Электронная торговля. Маркетинговая логистика, основные 

направления маркетинговой логистики, концепции маркетинговой логистики. 

Маркетинговые решения по достижению охвата целевой аудитории. 

Коммуникативная модель. Коммуникативные средства. Интегрированные маркетинговые 

коммуникации. Безличные контакты. Маркетинговые решения по рекламе. Личные 

контакты. Управление персональными продажами. Стимулирование спроса. 

Формирование имиджа компании и товара. Организация связей с общественностью. Цели 

и содержание маркетинговых программ по продвижению, формированию лояльности, 

установлению долговременных взаимовыгодных партнѐрских отношений с клиентами, 

поставщиками, посредниками, инвесторами, исследовательскими и учебными заведениями. 

Технология МПО. CRM-система. Внутренний маркетинг. 

 

Тема 5.  Конкурентная среда организации 
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Конкурентная разведка, бенчмаркетинг. Виды рынков: чистая конкуренция, 

олигополистическая конкуренция, чистая монополия, монополистическая конкуренция. 

Ценовой сговор. Демпинг. Антимонопольное регулирование. Стратегии конкуренции. 

Лидерство в издержках, дифференциация, концентрация на сегменте.  

Эталонные стратегии развития бизнеса: стратегии концентрированного роста, 

стратегии интегрированного роста, стратегии диверсифицированного роста и стратегии 

сокращения. 

Управление конкурентными преимуществами. Модель 5 движущих сил 

конкуренции М. Портера. 
 

4. Материалы текущего контроля успеваемости обучающихся и оценочные 

материалы промежуточной аттестации по дисциплине 

  

4.1. Формы и методы текущего контроля успеваемости обучающихся и 

промежуточной аттестации 

4.1.1. В ходе реализации дисциплины Маркетинг используются следующие 

методы текущего контроля успеваемости обучающихся: 
 

Тема и/или раздел Методы текущего контроля 

успеваемости 

Тема 1. Понятие «внешней среды» 

организации 

Опрос, тестирование, рефераты, 

самостоятельная работа 

Тема 2. Политико-правовые, социо-

культурные и технологические факторы 

внешней среды 

Опрос, тестирование, кейсы 

Тема 3. Понятие клиентской среды 

организации 

Опрос, рефераты, контрольная работа, 

дискуссия 

Тема 4. Маркетинговые инструменты 

воздействия на рынок 

Опрос, рефераты, тестирование 

Тема 5. Конкурентная среда организации Опрос, рефераты, дискуссия 

 

4.1.2. Зачет проводится с применением следующих методов (средств): 

Формой промежуточного контроля после изучения дисциплины является зачет с 

оценкой в устной форме. 

 

4.2. Материалы текущего контроля успеваемости обучающихся 

В ходе реализации дисциплины «Внешняя среда бизнеса» используются следующие 

методы текущего контроля и успеваемости обучающихся: 

- при проведении практических занятий: опрос, групповые дискуссии, коллоквиум; 

- при контроле результатов самостоятельной работы студентов: домашние задания, 

выполнение кейсовых заданий, рефераты. 

 

Типовые оценочные материалы по теме 1. Понятие «внешней среды» 

организации 

 

Вопросы для самопроверки: 

1) Каковы теоретические основы маркетинга? 

2) Чем объяснить достаточно широкий диапазон определений маркетинга? 

3) В чѐм различие между традиционной и новой парадигмой маркетинга? 

4) Что представляет собой сущность понятия ценности для потребителя? 

5) Каковы в современных условиях особенности развития маркетинга на 

российских предприятиях? 
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Задания для самостоятельной работы: 

1) Освоение теоретического материала и подготовка к практическим занятиям 

по теме. 

2) Раскройте понятие маркетинга как инструмента создания ценностей для 

потребителей и прибыли для компании. 

 

Типовые оценочные материалы по теме 2. Политико-правовые, социо-

культурные и технологические факторы внешней среды 

Вопросы для самопроверки: 

1) Объясните разницу между макро- и микро-средой предприятия. 

2) Покажите возможности изучения потребителя как пользователя, как 

покупателя, как субъекта коммуникации. 

3) Определите различные виды конкуренции. 

 

Задания для самостоятельной работы: 

1) Освоение теоретического материала и подготовка к практическим занятиям 

по теме. 

2) Проведите анализ внешней среды для выбранной компании. 

3) В чем заключаются особенности позиционирования продуктового 

предложения на рынке инвестиционных услуг. 

4) Определите необходимость и место процесса позиционирования в 

маркетинговой деятельности организации на рынке инвестиционных услуг. 

5) Охарактеризуйте стратегию бенчмаркинга на инвестиционном рынке. 

 

Типовые оценочные материалы по теме 3. Понятие клиентской среды 

организации  
Вопросы для самопроверки: 

1) Какова сущность корпоративных маркетинговых стратегий? 

2) Охарактеризуйте методические приѐмы портфельного анализа (матрицы БКГ 

и МакКинзи) 

3) Охарактеризуйте методические приѐмы для анализа роста компании 

(матрицы Ансоффа, внешних приобретений, новой матрицы БКГ). 

4) Охарактеризуйте методические приѐмы для выработки конкурентных 

преимуществ (модели и матрицы Портера). 

5) Покажите возможности изучения потребителя как пользователя, как 

покупателя, как субъекта коммуникации. 

6) Каковы основные составляющие мотивационной модели поведения 

потребителей? 

7) Что представляют собой основные права потребителей? 

8) Каковы особенности поведения организации-потребителя? 

 

Задания для самостоятельной работы: 

1) Освоение теоретического материала и подготовка к практическим занятиям 

по теме. 

2) Постройте портфельную матрицу БКГ, 

3) Постройте матрицу роста Ансоффа 

4) Постройте конкурентную матрицу Портера. 

5) Приведите примеры, показывающие, что современное потребление – это 

инструмент конструирования социальной идентичности человека. 

6) Как осуществляется выбор стратегии охвата сегментов базового рынка?  
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7) Охарактеризуйте процесс оценки привлекательности каждого из сегментов 

инвестиционного рынка и возможностей компании по их прибыльному обслуживанию.   

8) Создание предложения ценности: дифференциация, позиционирование и 

массовая кастомизация на рынке инвестиционных услуг. 

 

Анализ поведения потребителей на рынке инвестиционных услуг 

Содержание практического и семинарского занятия: 

1. Внешние и внутренние факторы поведения потребителей на рынке 

инвестиционных услуг, их использования в маркетинговой деятельности. 

2. Технология привлечения клиентов на инвестиционном рынке: концепция 

трех видов ценности. 

3. Технология удержания клиентов на инвестиционном рынке: концепция 

дифференциации клиентов. 

4. Оптимизация рыночного поведения по реализации инвестиционных услуг. 

5. Цели и критерии сегментации на рынке инвестиционных услуг. 

6. Процесс и методы сегментации инвестиционного рынка. 

7. Характеристика основных признаков сегментации на рынке инвестиционных 

услуг. 

8. Концептуализация базового рынка в системе координат «функции», 

«клиенты» и «технологии» на рынке инвестиционных услуг. 

9. Построение сетки сегментации базового рынка. 

10. Анализ возможностей образования новых сегментов базового рынка 

инвестиционных услуг. 

 

Типовые оценочные материалы по теме 4. Маркетинговые инструменты 

воздействия на рынок  
Вопросы для самопроверки: 

1) Что означает утверждение: «Целевой рынок – точка приложения 

маркетинговых усилий предприятия»? 

2) В чем заключается процедура сегментации? 

3) Каковы требования к выбору рыночных сегментов? 

4) Как можно измерить и оценить спрос? 

5) В чем сущность позиционирования? 

6) Какую роль играет комплекс маркетинга в процессе сегментации и 

позиционирования? 

 

Задания для самостоятельной работы: 

1) Освоение теоретического материала и подготовка к практическим занятиям 

по теме. 

2) Проведите сегментацию выбранного вами рынка с использованием критериев 

общего и психографического характера и постройте карту восприятия марок в выбранном 

сегменте. 

 

Типовые оценочные материалы по теме 5. Конкурентная среда организации 
Вопросы для самопроверки: 

1) Как взаимодействует в компании маркетинг и производство? 

2) Какие показатели необходимо учитывать, чтобы оценить 

конкурентоспособность товара? 

3) Что представляют собой основные этапы разработки новых товаров? 

4) В чѐм смысл выделения марочной продукции, и какие решения в этой области 

принимаются? 

5) Какие функции выполняет упаковка товара? 
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6) В чѐм заключаются корпоративные и маркетинговые функции цены? 

7) Какую роль выполняет цена во взаимодействии со всеми элементами 

комплекса маркетинга? 

8) На чѐм основано количественное измерение чувствительности к цене? 

9) Что такое цена "снятия сливок" и цена "проникновения"? 

10) В чѐм состоят методы «психологического» ценообразования? 

11) В чѐм заключаются основные задачи политики распределения?  

12) Раскройте признаки, по которым оцениваются торговые посредники.  

13) Что представляют собой каналы распределения по уровням охвата рынка?   

14) Почему в каналах распределения могут возникать конфликтные ситуации и в 

чѐм их суть?  

15) Раскройте содержание политики "мерчендайзинга" в розничной торговле.  

16) В чѐм заключаются основные преимущества и недостатки электронной 

коммерции? 

17) В чѐм состоит сущность коммуникативных связей предприятия с рынком?  

18) Охарактеризуйте преимущества и недостатки каждого из средств 

маркетингового коммуникационного комплекса.  

19) Какое место занимает маркетинг взаимоотношений в развитии 

коммуникативных связей предприятия с рынком?  

20) Что означает лояльность потребителей и как она формируется?  

21) В чѐм заключаются партнѐрские отношения с ключевыми клиентами, 

поставщиками и посредниками?  

 

Задания для самостоятельной работы: 

1) Освоение теоретического материала и подготовка к практическим занятиям 

по теме.  

2) Оцените конкурентоспособность выбранного вами товара/услуги по 

сравнению с товаром/услугой конкурента. 

3) Покажите на конкретных примерах как взаимодействуют в компании 

маркетинг и финансы. 

4) Раскройте основные преимущества и недостатки длинных и коротких каналов 

распределения. 

5) Подберите примеры использования разных мотивов (рациональных и 

эмоциональных) в рекламе одного и того же товара. 

6) Найдите примеры развития партнѐрских отношений среди компаний на 

российском рынке 

 

4.3. Оценочные средства для промежуточной аттестации 

4.3.1. Перечень компетенций с указанием этапов их формирования в процессе 

освоения образовательной программы 

 

Код 

компетенции 
Наименование 

компетенции 
Код 

компонента 

компетенции 

Наименование компонента  

компетенции 

ПКр-2 Способность к 

разработке стратегий 

развития предприятий 

с учетом достижения 

целей устойчивого 

развития  

ПКр-2.2 Способность использовать 

основы экономических знаний 

для принятия экономически 

обоснованных решений, 

учитывающих влияние внешней 

среды в маркетинговой 

деятельности 
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4.3.2 Показатели и критерии оценивания компетенций на различных этапах их 

формирования 
 

 

Компонент  

компетенции 

Индикатор 

оценивания 
Что делает обучающийся (какие 

действия способен выполнить), 

подтверждая освоение 

компетенции 

Критерий оценивания 
Как (с каким качеством) выполняется 

действие. Соответствует оценке 

«отлично» в шкале оценивания в РПД. 

ПКр-2.2 Знает:  

- основы маркетинга для сбора, 

обработки и анализа 

информации о факторах 
внешней и внутренней среды 

организации для принятия 

управленческих решений. 

Умеет:  

- применять маркетинговые 

знания для принятия решений в 

управлении операционной 

(производственной) 

деятельностью организаций. 

Владеет: 

- методикой составления 

бизнес-плана и стратегии 

развития предприятия с учетом 

влияния внешней среды на его 

маркетинговую деятельность 

Полностью знает основы маркетинга 

для сбора, обработки и анализа 

информации о факторах внешней и 

внутренней среды организации для 

принятия управленческих решений. 

 

 

Грамотно применяет маркетинговые 

знания для принятия решений в 

управлении операционной 

(производственной) деятельностью 

организаций. 

 

Владеет на профессиональном уровне 

методикой составления бизнес-плана и 

стратегии развития предприятия с 

учетом влияния внешней среды на его 

маркетинговую деятельность 

 

 

4.3.3. Типовые оценочные материалы промежуточной аттестации 

 

Задания для контрольной работы по дисциплине «Внешняя среда бизнеса»  
Для инвестиционной сферы деятельности необходимо выбрать направление 

проведения анкетирования сотрудников, определить его цель, разработать инструментарий, 

сформировать выборку и привлечь респондентов, проанализировать результаты и 

сформулировать выводы. 

 

Структура исследования 

 

На первом этапе студент знакомится с материалами программы дисциплины, 

лекционных занятий, рекомендованной литературой, данными методическими указаниями. 

Выбирает компанию или направление бизнеса на рынке инвестиций, для которого будет 

проводиться исследование.  

Второй этап заключается в выборе студентом цели анкетирования сотрудников. 

Среди наиболее распространенных целей анкетирования персонала можно выделить: 

- уровень удовлетворенности сотрудника условиями работы; 

- оценивание коммуникативных связей внутри коллектива / взаимоотношений 

сотрудника с коллективом; 

- стремление и желание сотрудников повысить квалификацию;  

- возможности карьерного роста сотрудника; 

- оценка производительности труда в компании и принципов его стимулирования; 
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- рекомендации работника, касающиеся улучшения мотивации к трудовой 

деятельности; 

- квалификации сотрудников и уровень нагрузки; 

- оценка работы коллектива или отдела; 

- степень удовлетворенности положением дел в компании; 

- компетентность и эффективность работы руководителей; 

- дополнительные выплаты и социальный пакет для персонала; 

- опрос при увольнении сотрудника и др. 

Третий этап заключается в разработке инструментария исследования. Исследование 

проводится методом онлайн-анкетирования. Анкета должна состоять из 3 частей: 

- введения; 

-основной части; 

- сведений о респонденте. 

При составлении анкеты необходимо предусмотреть разные типы вопросов, 

минимум 10 вопросов по проблематике исследования + 5 вопросов личностной части. В 

анкете необходимо предусмотреть как закрытые, так и открытые вопросы. Составляя 

анкету необходимо использовать возможности специализированных интернет-сервисов 

разработки онлайн-анкет. При составлении анкеты необходимо соблюдать основные 

требования: 

- информация, которую необходимо собрать, должна быть четко определена и 

соответствовать определенной ранее проблеме исследования; 

- вид анкеты и метод проведения опроса должны соответствовать целям 

исследования;  

- количество вопросов не должно утомлять респондентов, а тематика вопросов – не 

выходить за рамки исследования; 

- информация, затрагивающая чувства респондентов должна находиться в конце 

анкеты; 

- тактичность в отношении вопросов о возрасте и доходах; 

- вопросы сами по себе не должны подталкивать респондентов на конкретный, один 

единственный для всех ответ; 

- должна присутствовать логическая структура вопросов; 

- удобное размещение вопросов на странице; 

- проведение предварительного тестирования для выяснения мнения респондентов. 

После оставления анкеты на четвертом этапе студент производит составление 

выборки респондентов. При этом, респонденты, попавшие в выборку, должны 

соответствовать целям исследования и относиться к отрасли или направлению бизнеса, 

который выбрал студент. Минимально количество респондентов, которые участвуют в 

анкетировании, – 30 чел. 

Отбор респондентов и приглашение их к участию в анкетировании наиболее удобно 

производить через социальные сети или электронную почту. Пятый этап состоит из анализа 

результатов анкетирования. Анализ заполненных анкет можно проводить методами: 

- кластерный анализ; 

- дискриминантый анализ; 

- факторный анализ; 

- дисперсионный анализ; 

- регрессионный и корреляционный анализы; 

- многомерный анализ; 

- Conjoint - анализ. 

На заключительном шестом этапе студент готовит презентацию о проведенном 

анкетировании и представляет его результаты с примерами заполненных анкет, а также 

формулирует основные выводы и рекомендации.  

Контрольная работа содержит следующие основные разделы: 
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1. Титульный лист 

2. Введение. Здесь целесообразно обосновать актуальность выбранной отрасли или 

направления бизнеса, на примере которой будет проводиться анкетирование, 

сформулировать проблему, цель и задачи исследования. 

3. Основная часть работы. Основная часть практической работы включает 

практическую часть. Основная часть излагается по компетенциям. Каждый элемент 

основной части (раздел, подраздел, пункт) должен представлять собой законченный 

фрагмент рассмотренной компетенции. Эта часть работы включает решение прикладной 

поставленной задачи. В ней студент: 

- производит разработку инструментария исследования; 

- формирует требования к выборке респондентов; 

- описывает технологию привлечения респондентов; 

- производит анализ результатов анкетирования; 

- формулирует выводы и управленческие решения по проведенному исследованию. 

4. Выводы (заключение). В данном разделе работы студентом обосновывается 

возможность внедрения в практику предложений и мероприятий, разработанных по итогам 

анализа анкет, формулируются основные выводы и предложения по поставленной цели 

исследования, связанной с управлением персоналом. Выводы должны быть краткими. В 

итоге должны быть сформулированы практические и/или теоретические рекомендации для 

оптимизации управления персонала в выбранной отрасли или направления бизнеса.  

5. Список используемой литературы. Список использованной литературы 

составляется строго в алфавитном порядке в следующей последовательности: законы РФ и 

другие официальные материалы (указы, постановления, решения министерств и ведомств); 

печатные работы (книги, монографии, сборники); периодика; сайты Интернета, источники 

на иностранных языках рекомендуется приводить в конце списка. Список содержит 

современную литературу по теме. 

 

Примерные вопросы компьютерного тестирования 

Тест 1. 

Функциональные стратегии маркетинга на рынке инвестиций– это… 

а) портфельные стратегии 

б) стратегии роста 

в) коммуникативные стратегии 

г) стратегии позиционирования 

 

Тест 2. 

Этапы инвестиционного маркетинга: 

а) выбор рынка инвестиций; определение вида инвестиций, необходимых для 

повышения эффективности и конкурентоспособности фирмы на рынке; 

б) выбор финансового рынка, определение вида инвестиций, необходимых для 

повышения эффективности и конкурентоспособности фирмы на рынке; 

в) выбор фондового рынка, определение вида инвестиций, необходимых для 

повышения эффективности и конкурентоспособности фирмы на рынке; 

г) выбор товарного рынка, определение вида инвестиций, необходимых для 

повышения эффективности и конкурентоспособности фирмы на рынке. 

 

Тест 3. 

Корпоративные стратегии маркетинга на инвестиционном рынке– это… 

а) стратегии сегментации 

б) стратегии формирования комплекса маркетинга 

в) ценовые стратегии 

г) конкурентные стратегии 
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Тест 4. 

Соответствие между компанией и инвестиционным рынком 

Компания Инвестиционный рынок 

1. Все потребители, которые 

проявляют или могут проявить 

интерес к продукции предприятия 

А) Потенциальный рынок инвестиций 

 

2. Число потребителей, которые 

проявляют интерес, имеют 

достаточный доход и доступны для 

предприятия 

Б) Доступный рынок 

 

3. Группа потребителей, которую 

хочет завоевать инвестиционная 

компания, перенося на них акцент 

своей деятельности 

В) Целевой рынок инвестиций 

4. Часть потребителей, которые 

приобретают инвестиционный продукт 

у данной компании 

Г) Рынок инвестиционной компании 

5.  Д) Рынок конкурента на инвестиционном 

рынке 

 

Тест 5. 

Соответствие между квадрантами матрицы БКГ и выработкой 

маркетинговой стратегии 

1. “Звезды”                                                   1. Сохранение лидерства 

2. “Дойные коровы”                                     2. Получение максимальной прибыли 

3. “Трудные дети”                                        3. Инвестирование 

4. “Собаки”                                                       4. Уход с рынка или малая активность 

                                                                     5. Диверсификация 

Тест 6. 

Маркетинговая инвестиционная политика предприятия представляет: 

а) деятельность по целенаправленному использованию финансов; 

б) совокупность сфер финансовых отношений на предприятии; 

в) составную часть системы управления предприятием; 

г) деятельность по планированию. 

 

Тест 7. 

Инвестиционная стратегия определяет: 
а) приоритеты направлений и форм инвестиционной деятельности организации, 

характер формирования инвестиционных ресурсов и последовательность этапов 

реализаций долгосрочных инвестиционных целей, обеспечивающих предусмотренное 

общее развитие организации; 

б) последовательность этапов реализаций долгосрочных инвестиционных целей, 

обеспечивающих предусмотренное общее развитие организации; 

в) миссию организации, долгосрочные цели и последовательность этапов 

реализаций долгосрочных инвестиционных целей, обеспечивающих предусмотренное 

общее развитие организации; 

г) долгосрочные и краткосрочные цели. 

 

Тест 8. 

Состояние инвестиционного рынка характеризуют: 

а) цена капитала; 



18 
 

б) конкуренция и монополия; 

в) спрос и предложение; 

г) потребители. 

 

Тест 9. 

Инвестиционный рынок состоит из: 

а) фондового и денежного рынков; 

б) рынка недвижимости и рынка научно-технических новаций;  

в) промышленных объектов, акций, депозитов и лицензий; 

г) рынка объектов реального инвестирования, рынка объектов финансового 

инвестирования и рынка объектов инновационных инвестиций. 

 

Тест 10. 

Инвестиционный маркетинг — это одно из частных направлений маркетинга, 

который представляет собой комплексную программную деятельность, направленную 

на формирование производственно-экономических решений в области инвестиций, 

соответствующих 

………………………………………… 

Пример ситуационной задачи 

 1. Ситуационная практико-ориентированная задача. 

Разработать план исследования и форму анкеты для выявления потребности новых 

инвестиционных продуктов для физических лиц на региональном инвестиционном рынке, 

которых нет в составе услуг. 

Проведите анализ внешней среды на макро - и микроуровнях, смоделируйте 

основные показатели и составьте качественный SWOT-анализ. 

Перечислите возможные источники маркетинговой информации и методы их 

получения для выявления новых услуг, которые не представлены в компании. 

 

2. Ситуационная практико-ориентированная задача. 

Инвестиционная компания столкнулась с оттоком клиентов. Опрос показал, что 

основная причина оттока – ухудшение имиджа компании. 

Какие факторы определяют имидж инвестиционной компании? Какие 

маркетинговые исследования необходимо провести для разработки мероприятий по 

изменению имиджа инвестиционной компании? 

Предложите все возможные виды и методы таких исследований. Обоснуйте ответ. 

 

3. Ситуационная практико-ориентированная задача. 

В условиях финансового кризиса крупная Инвестиционная компания испытывает 

трудности, связанные с оттоком клиентов, сокращением инвестиционного портфеля. 

Руководством инвестиционной компании принято решение о проведении 

маркетинговых исследований, выделен бюджет. Ранее маркетинговых исследований 

компанией не проводилось. 

Задание: 

1. Руководству компании хочется понять, какие инвестиционные услуги и продукты 

будут пользоваться спросом в существующей кризисной ситуации? 

2. Какой вид маркетингового исследования необходимо провести данной 

инвестиционной компании для разработки маркетингового плана по выходу из 

финансового кризиса? 

3. Определите численность и состав опрашиваемых респондентов, обоснуйте 

методы формирования репрезентативной выборки. 

4. Предложите форму анкеты для проведения маркетингового исследования. 
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4. Ситуационная практико-ориентированная задача. 

Менеджеры компании анализируют возможность реализации PR - проекта со 

следующими характеристиками: требуемые первоначальные инвестиции составляют 130 

тыс. руб.; ожидаемые поступления по годам составят: 40 тыс. руб., 50 тыс., 60 тыс. и 60 тыс. 

руб.; ставка дисконтирования равна 18 %. 

Рассчитайте: - чистую дисконтированную стоимость (NPV); 

- индекс доходности (PI) проекта; 

- внутреннюю норму рентабельности проекта (IRR); 

- дисконтированный период окупаемости проекта. 

Сделайте выводы. 

 

5. Ситуационная практико-ориентированная задача. 

Компания хочет реализовать проект по организации рекламы на телевидении. 

Первоначальные инвестиции – 1100 тыс. руб. Прогнозируются следующие возвратные 

денежные потоки: 1 год – 450 тыс. руб., 2 год – 500 тыс. руб., 3 год – 550 тыс. руб. Ставка 

дисконтирования – 13 %. 

Рассчитайте: - чистую дисконтированную стоимость (NPV); индекс  доходности (PI), 

внутреннюю норму рентабельности (IRR), дисконтированный период окупаемости (DPР). 

Сделайте выводы об эффективности рекламы. 

 

6. Ситуационная практико-ориентированная задача. 

Менеджеры компании предложили к реализации инвестиционный проект. 

Маркетологи проведи анализ коммерческой реализуемости продукции. По 

пессимистическому сценарию чистая дисконтированная стоимость проекта равна -30 тыс. 

руб. и вероятность его реализации — 0,15. По наиболее вероятностному сценарию — 200 

тыс. руб. и 0,6; по оптимистическому сценарию — 320 тыс. руб. и 0,5 соответственно. 

Определите: 

а) среднюю чистую дисконтированную стоимость проекта; 

б) среднее квадратичное отклонение чистой дисконтированной стоимости проекта; 

в) коэффициент вариации. 

Сделайте выводы об уровне риска данного проекта. 

 

4.3.4. Типовые контрольные задания или иные материалы (типовые оценочные 

материалы), необходимые для оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта 

деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций в процессе 

освоения образовательной программы 

 

Вопросы к зачету  

1. Происхождение маркетинга и основные этапы его развития. Концепции 

маркетинга.  

2. Маркетинг как философия современного предпринимательства. Принципы 

маркетинга.  

3. Организация службы маркетинга на предприятии. 

4. Маркетинг на предприятии. Стратегия и тактика маркетинга Управление 

маркетингом на корпоративном, функциональном и инструментальном уровнях. 

5. Матрица Ансоффа, матрица БКГ, общая конкурентная матрица Портера и их 

использование в маркетинге. 

6. Сегментации рынка. Критерии выбора целевого сегмента. Сущность и 

основные способы позиционирования товаров на рынке. 

7. Спрос: уровни и структура, методы измерения. 

8. Комплекс маркетинга. Состав, взаимодействие и приоритеты выбора 

инструментов. 
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9. Многоуровневые модели товара по Котлеру. 

10. Жизненный цикл товаров. Использование инструментов маркетинга на 

различных этапах жизненного цикла товаров. 

11. Основные этапы разработки и выведения нового товара на рынок. Методы 

лабораторного и рыночного тестирования новых товаров. 

12. Марочная политика предприятия. Методы оценки силы и стоимости марки. 

13. Маркетинговое ценообразование. Расчѐт цен на основе затрат на 

производство и реализацию продукции. Методы ценообразования, ориентированные на 

спрос. Конкурентное ценообразование. 

14. Каналы распределения и критерии их выбора. Торговые посредники. Прямой 

маркетинг. 

15. Маркетинг взаимоотношений. Формирование лояльности потребителей. 

Партнѐрские отношения. 

16. Модель маркетинговых коммуникаций. Интегрированные маркетинговые 

коммуникации. 

17. Персональные продажи. Определение эффективности персональных продаж. 

18. Типы и методы стимулирования сбыта. 

19. Цели и средства рекламных и PR-кампаний. Методы оценки эффективности 

рекламных кампаний. 

20. Организация маркетинга на предприятии. Координирующая роль маркетинга. 

Требования к специалистам. 

21. Последовательность и содержание основных этапов планирования 

маркетинга. Техника проведения SWOT – анализа. Определение маркетинговых целей и 

стратегий. Система мероприятий. Бюджет и контроль маркетинга. 

22. Факторы, влияющие на поведение потребителей. Модель поведения типа 

«Стимул – Реакция». 

23. Процесс принятия решения потребителем о покупке. Познавательный 

диссонанс и действия компании по его минимизации. 

24. Назначение и состав маркетинговой информационной системы. 

Последовательность разработки и содержание основных этапов маркетингового 

исследования. 

25. Панельные исследования. Определение рыночной доли отдельных товаров 

(на основе данных потребительских и торговых панелей). 

26. Наблюдения и эксперименты в маркетинговых исследованиях. Качественные 

и количественные маркетинговые исследования. 

27. Типы выборок и методы их составления. Случайная и неслучайная выборка. 

Стратифицированная, кластерная и квотная выборки. Определение размера случайной 

выборки. Понятие точности и надѐжности результатов выборочного исследования. 

28. Метод анкетирования. Типы вопросов анкеты. Требования к составлению 

анкеты. Техника проведения фокус-групп. 

29. Методы измерения отношений. Типы основных шкал. Шкала Оскуда. Шкала 

Лайкерта. 

30. Понятие продвижения, виды и основные цели. Выбор наиболее эффективного 

вида продвижения.  

31. Основные пути продвижения товара: ориентация на стадии ЖЦТ и на 

покупателя.  

32. Создание образа предприятия.  

33. Целевая аудитория и направленность продвижения.  

34. Стратегии вынуждения и проталкивания.  

35. Реклама и её виды. Выбор темы и девиза рекламной кампании.  

36. Модель потребительского восприятия рекламы.  

37. Правила рекламы.  
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38. Как использовать цвет в рекламе.  

39. Стиль рекламы.  

40. Как правильно выбрать средства рекламы.  

41. Методы оценки эффективности рекламы.  

42. Категория товаров для производства.  

43. Поведение предприятий как потребителей.  

44. Специфика маркетинга товаров для производства.  

45. Стратегии и осуществление функций маркетинга.  

46. В2В – электронная форма маркетинга «бизнес-для-бизнеса».  

47. Понятие стратегического планирования. SWOT-анализ.  

48. Цели предприятия.  

49. Развитие хозяйственного портфеля фирмы.  

50. Базовые стратегии роста фирмы.  

51. Особенности стратегии роста малых фирм.  

52. Особенности стратегии роста крупных фирм. 

53. Определите целеполагание маркетинга в инвестиционной сфере.  

54. Как соотносятся понятия “инвестиционный менеджмент” и “ 

инвестиционный маркетинг”. Чем обусловлена необходимость инвестиционного 

маркетинга.  

55. Направления маркетинговых исследований на инвестиционном рынке.   

56. Информационное обеспечение маркетинговых исследований на рынке 

инвестиционных услуг.  

57. Организации маркетинга в инвестиционной компании. Какие функции 

возможно отдать на аутсорсинг и почему? Как скажется передача ряда функций на 

аутсорсинг на себестоимости и конечной эффективности инвестиционного продукта.  

58. Современные концепции, способы и инструменты анализа деятельности 

конкурентов.  

59. Характеристика видов и методов исследования, прогнозирование 

деятельности конкурентов.  

60. Типовые маркетинговые стратегии.  

61. Факторы, определяющие выбор маркетинговой стратегии на рынке 

инвестиционных услуг.  

62. Маркетинговые стратегии выхода на международные рынки.  

63. Методы и показатели оценки результатов маркетинговой деятельности 

компании на рынке инвестиционных услуг.  

64. Оценка результатов маркетинговой деятельности на инвестиционном рынке 

с помощью системы ключевых показателей эффективности (КPI).  

65. Информационное обеспечение стратегического управления маркетингом в 

условиях цифровизации на рынке инвестиционных услуг.  

66. Организационные аспекты стратегического маркетинга.  

67. Перспективы использования стратегического маркетинга отечественными 

организациями на рынке инвестиционных услуг. 

 

Критерии и шкала оценивания устного ответа на зачете с оценкой 

Следует придерживаться следующих критериев оценки знаний: 

Промежуточная аттестация студентов по дисциплине «Внешняя среда бизнеса»  в 

форме зачета с оценкой в два этапа. Первый этап –  итоговая письменная контрольная 

работа (решение задач, выполнение заданий). 

За выполнение письменной  контрольной  работы студенту выставляется: 

 «отлично», если студент выполнил 90-100% предложенных для решения  

заданий правильно (представил верное, полное, обоснованное решение 

заданий); 
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 «хорошо», если студент выполнил 70-90% предложенных  заданий 

правильно; 

 «удовлетворительно», если студент выполнил 50-70% предложенных задний 

правильно; 

 «неудовлетворительно», если студент выполнил менее чем 50% 

предложенных задач правильно. 

 

Второй этап – устный ответ. За устный ответ на зачете выставляется оценка: 

* «зачтено», если обучаемый показал глубокие знания программного 

материала, грамотно и логично его излагает, правильно и  полно отвечает на 

дополнительные вопросы по изученным темам,  

* «не зачтено», если  обучаемый допускает грубые ошибки в ответе, не может 

применять полученные знания при решении задач. 

 

Общая положительная оценка  выставляется только в том случае, если студент не 

имеет неудовлетворительных оценок ни за письменную контрольную работу, ни за устный 

ответ. В том  случае, когда за письменную контрольную работу  и /или устный ответ студент 

получил оценку «неудовлетворительно», ему выставляется общая оценка 

«неудовлетворительно». 

 

4.4.  Методические материалы, определяющие процедуры оценивания 

знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы 

формирования компетенций 

Подготовка доклада. В рамках дисциплины «Внешняя среда бизнеса» 

предусмотрена подготовка проблемных докладов. К докладу, как правило, готовится также 

презентация, отражающая основные положения доклада. В презентацию могут быть, 

например, включены блок схемы, графики, диаграммы, небольшие по объему таблицы, 

которые наглядно иллюстрируют логику рассуждений, подтверждают выводы автора. Все 

надписи, цифры должны быть хорошо читаемыми. Основные формулировки проблем, 

предложений автора также целесообразно отразить в презентации, поскольку так будет 

легче обсудить их в группе. 

 На представление доклада в плане занятий по дисциплине «Внешняя среда 

бизнеса», как правило, отводится до 10 минут. При этом вопросы уточняющего характера 

могут задаваться в процессе доклада, а проблемное обсуждение проводится после полного 

изложения автором доклада своих позиций. 

 Для участия в обсуждении проблем, затронутых в докладе, все студенты должны 

изучить данную тему при подготовке к семинару и быть способными как задавать вопросы, 

так и отвечать на них. При этом докладчик представляет проблему наиболее глубоко и в 

развернутом виде. Задача докладчика – построить свое выступление таким образом, чтобы 

оно стало основой для последующей дискуссии.  

Примерная тематика докладов: 

1. Разработка маркетинговой стратегии развития компании на рынке 

инвестиционных услуг. 

2. Разработка маркетинговой стратегии создания нового инвестиционного продукта 

компании. 

3. Разработка маркетинговой стратегии повышения уровня обслуживания 

(удовлетворенности) клиентов компании инвестиционной компании. 

4. Разработка маркетингового проекта обоснования корпоративной стратегии 

развития инвестиционной компании. 

5. Разработка маркетингового проекта совершенствования процедур 

стратегического рыночного анализа в компании на рынке инвестиционных услуг. 
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6. Разработка маркетингового проекта стратегической сегментации 

инвестиционного рынка компании. 

7. Разработка маркетингового проекта обоснования стратегической 

привлекательности инвестиционного рынка компании. 

8. Разработка маркетингового проекта повышения стратегической 

конкурентоспособности компании на рынке инвестиционных услуг. 

9.    Разработка маркетингового проекта создания долгосрочных конкурентных 

преимуществ компании на рынке инвестиционных услуг. 

10.     Разработка маркетингового проекта совершенствования процедур реализации 

рыночной стратегии развития компании на рынке инвестиционных услуг. 

11.     Разработка маркетингового проекта совершенствования процесса разработки 

новых инвестиционных продуктов компании. 

12.   Разработка маркетинговой стратегии развития бренда компании на рынке 

инвестиционных услуг. 

 

5. Методические материалы по освоению дисциплины  
Приступая к изучению дисциплины «Внешняя среда бизнеса», обучающемуся 

необходимо внимательно ознакомиться с тематическим планом занятий и списком 

рекомендованной литературы.  

Студенту следует уяснить, что уровень и глубина усвоения дисциплины зависят от 

активной и систематической работы на лекциях и практических занятия. Также в этом 

процессе важное значение имеет самостоятельная работа, направленная на вовлечение 

обучающегося в самостоятельную познавательную деятельность и формирование у него 

методов организации такой деятельности с целью формирования самостоятельности 

мышления, способностей к профессиональному саморазвитию, самосовершенствованию и 

самореализации в современных условиях социально-экономического развития.  

Основными видами аудиторной работы студентов являются лекции и практические 

занятия. На первом занятии преподаватель излагает и разъясняет основные, наиболее 

сложные понятия, а также соответствующие теоретические и практические проблемы, дает 

задания и рекомендации для практических занятий, а также указания по выполнению 

обучающимся самостоятельной работы.  

Задачами лекций являются: 

 – ознакомление обучающихся с целями, задачами и структурой дисциплины 

«Основы маркетинга», ее местом в системе наук и связями с другими дисциплинами; 

 – краткое, но, по существу, изложение комплекса основных научных понятий, 

подходов, методов, принципов данной дисциплины;  

– краткое изложение наиболее существенных положений, раскрытие особенно 

сложных, актуальных вопросов, освещение дискуссионных проблем;  

– определение перспективных направлений дальнейшего развития научного знания 

в области маркетинга.  

Значимым фактором полноценной и плодотворной работы обучающегося на лекции 

является культура ведения конспекта. Слушая лекцию, необходимо научиться выделять и 

фиксировать ее ключевые моменты, записывая их более четко и выделяя каким-либо 

способом из общего текста. Полезно применять какую-либо удобную систему сокращений 

и условных обозначений (из известных или выработанных самостоятельно, например, 

«маркетинг» обозначать заглавной буквой «М»). Применение такой системы поможет 

значительно ускорить процесс записи лекции. Конспект лекции предпочтительно писать в 

одной тетради, а не на отдельных листках, которые потом могут затеряться. Рекомендуется 

в конспекте лекций оставлять свободные места, или поля, например для того, чтобы была 

возможность записи необходимой информации при работе над материалами лекций. При 

ведении конспекта лекции необходимо четко фиксировать рубрикацию материала – 

разграничение разделов, тем, вопросов, параграфов и т. п. Обязательно следует делать 
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специальные пометки, например, в случаях, когда какое-либо определение, положение, 

вывод остались неясными, сомнительными. Иногда обучающийся не успевает записать 

важную информацию в конспект. Тогда необходимо сделать соответствующие пометки в 

тексте, чтобы не забыть, восполнить эту информацию в дальнейшем. Качественно 

сделанный конспект лекций поможет обучающемуся в  процессе самостоятельной работы 

и при подготовке к сдаче экзамена.  

Цели практических занятий:  

- закрепить теоретические знания, полученные обучающимся на лекциях и в 

результате самостоятельного изучения соответствующих разделов рекомендуемой 

литературы;  

- приобрести начальные практические умения в области будущей профессиональной 

деятельности.  

Темы практических занятий заранее сообщаются обучающимся для того, чтобы они 

имели возможность подготовиться и проработать соответствующие теоретические вопросы 

дисциплины. В начале практического занятия преподаватель кратко доводит до 

обучающихся цели и задачи занятия, обращая их внимание на наиболее сложные вопросы 

по изучаемой теме. На практических занятиях обучающиеся представляют самостоятельно 

подготовленные доклады, в том числе в виде презентаций, которые выполнены в MS 

PowerPoint, конспектируют новую информацию и обсуждают эти доклады. Преподаватель 

в этом процессе может выступать в роли консультанта или модератора. По итогам лекций 

и практических занятий преподаватель выставляет в журнал полученные обучающимся 

баллы.  

Отсутствие студента на занятиях или его неактивное участие в них может быть 

компенсировано самостоятельным выполнением дополнительных заданий и 

представлением их на проверку преподавателю в установленные им сроки. В современных 

условиях перед студентом стоит важная задача – научиться работать с массивами 

информации. Обучающимся необходимо развивать в себе способность и потребность 

использовать доступные информационные возможности и ресурсы для поиска нового 

знания и его распространения. Обучающимся необходимо научиться управлять своей 

исследовательской и познавательной деятельностью в системе «информация – знание – 

информация».  

Прежде всего, для достижения этой цели, организуется самостоятельная работа 

обучающихся. Кроме того, современное обучение предполагает, что существенную часть 

времени в освоении учебной дисциплины обучающийся проводит самостоятельно. Принято 

считать, что такой метод обучения должен способствовать творческому овладению 

обучающимися специальными знаниями и навыками. Самостоятельная работа 

обучающегося весьма многообразна и содержательна. Она включает следующие виды 

занятий:  

– самостоятельный поиск, анализ информации и проработка учебного материала; – 

подготовку к устному опросу; 

 – подготовку докладов;  

 – подготовку к тесту.  

Систематичность занятий предполагает равномерное распределение объема работы 

в течение всего предусмотренного учебным планом срока овладения дисциплиной «Основы 

маркетинга». Такой подход позволяет избежать дефицита времени, перегрузок, спешки и т. 

п. в завершающий период изучения дисциплины. Последовательность работы означает 

преемственность и логику в овладении знаниями по дисциплине «Основы маркетинга». 

Данный принцип изначально заложен в учебном плане при определении очередности 

изучения дисциплин. Аналогичный подход применяется при определении 

последовательности в изучении тем дисциплины. 

 Завершающим этапом самостоятельной работы является подготовка к сдаче 

экзамена по дисциплине, предполагающая интеграцию и систематизацию всех полученных 
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при изучении учебной дисциплины знаний. Экзамен (промежуточная аттестация по итогам 

освоения дисциплины «Основы маркетинга») позволяет определить уровень освоения 

обучающимся компетенций за период изучения данной дисциплины. 

 

6. Учебная литература и ресурсы информационно-телекоммуникационной сети 

Интернет 
6.1.Основная литература 

1. Инновационный маркетинг: учебник для бакалавриата и магистратуры / С.П. 

Азарова [и др.]; Финуниверситет; под ред. С.В. Карповой. - Москва: Юрайт, 2016. - 458 с. 

— (Серия : Бакалавр и магистр. Академический курс). - То же [Электронный ресурс]. - 2019. 

- Режим доступа: https://biblio-online.ru/book/innovacionnyy-marketing432149 

2. Маркетинговые исследования. Теория и практика: учебник для бакалавров / 

Финуниверситет ; под общ. ред. О.Н. Романенковой. - Москва: Юрайт, 2014. - 315 с. - То же 

[Электронный ресурс]. - 2019. - Режим доступа: https://biblio-online.ru/book/marketingovye-

issledovaniyateoriya-i-praktika-425984 

3. Тюрин Д.В. Маркетинговый аудит: учебник для студ. вузов, обуч. по напр. 

080200.68 "Менеджмент" / Д.В. Тюрин. - Москва: Инфра-М, 2014. - 285 с. - Бакалавриат. - 

То же [Электронный ресурс]. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/429741 

 

6.2. Дополнительная литература 

1. Карпова С.В. Рекламное дело: учебник и практикум для прикладного 

бакалавриата / С.В. Карпова; Финуниверситет. - Москва: Юрайт, 2014. - 431 с. - То же 

[Электронный ресурс]. - 2019. - Режим доступа: https://biblioonline.ru/book/reklamnoe-delo-

425227 

2. Синяева И.М. Реклама и связи с общественностью: учебник для бакалавров / 

И.М. Синяева, О.Н. Романенкова, Д.А. Жильцов; Финуниверситет. - Москва: Юрайт, 2013, 

2014. - 552 с. - То же [Электронный ресурс]. - 2019. - Режим доступа: https://biblio-

online.ru/book/reklama-i-svyazis-obschestvennostyu-425190 

3. Маркетинг PR и рекламы: учебник / под ред. И.М. Синяевой. - Москва: 

Юнити, 2011. - 496 с. - То же [Электронный ресурс]. - 2015. - Режим доступа: 

http://znanium.com/catalog/product/872836 

 

6.3.Нормативные правовые документы 

1. Гражданский кодекс Российской Федерации. 

2. Закон Российской Федерации от 07.02.1992 № 2300-1 «О защите прав 

потребителей» (в ред. Федерального закона от 09.01.1996 № 2-ФЗ). 

3.Федеральный закон Российской Федерации от 27.07.2006 № 149-ФЗ «Об 

информации, информационных технологиях и о защите информации». 

4.Федеральный закон Российской Федерации от 06.05.1998 № 70-ФЗ «О 

конкуренции и ограничении монополистической деятельности на товарных рынках». 

5.Федеральный закон Российской Федерации от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе» (с 

учетом дополнений и изменений). 

 

6.4. Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы 

1. Положение «Организация самостоятельной работы студентов федерального 

государственного бюджетного образовательного учреждения высшего образования 

«Российская академия народного хозяйства и государственной службы при Президенте 

Российской Федерации» (в редакции приказа РАНХиГС от 11 мая 2016 г. № 01-2211; от 1 

сентября 2017 г. № 02-539) 

 

6.5. Интернет-источники 

https://biblio-online.ru/book/innovacionnyy-marketing432149
https://biblio-online.ru/book/marketingovye-issledovaniyateoriya-i-praktika-425984
https://biblio-online.ru/book/marketingovye-issledovaniyateoriya-i-praktika-425984
https://biblioonline.ru/book/reklamnoe-delo-425227
https://biblioonline.ru/book/reklamnoe-delo-425227
https://biblio-online.ru/book/reklama-i-svyazis-obschestvennostyu-425190
https://biblio-online.ru/book/reklama-i-svyazis-obschestvennostyu-425190
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1. ЭБС «IPRbooks» http://lib.ranepa.ru/base/abs-iprbooks.html 

2. ЭБС «Юрайт» http://lib.ranepa.ru/base/abs-izdatelstva--urait-.html 

3. Elibrary компании ProQuest http://lib.ranepa.ru/base/ebrary.html 

 

6.6.Иные источники 

Не используются 

  

7. Материально-техническая база, информационные технологии, 

используемые при осуществлении образовательного процесса по дисциплине 

(модулю), включая перечень программного обеспечения и информационных 

справочных систем (при необходимости) 

 

Требования к аудиториям (помещениям) для проведения занятий: 

Для проведения практических занятий по дисциплине необходимо наличие ноутбука 

(компьютера) с установленным пакетом Microsoft® и мультимедийного проектора. 

Требования к программному обеспечению общего пользования: 

Специализированное оборудование и специализированное программное 

обеспечение при изучении дисциплины не используется. 
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