
МИНИСТЕРСТВО ТРАНСПОРТА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 
 

ФЕДЕРАЛЬНОЕ ГОСУДАРСТВЕННОЕ АВТОНОМНОЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ 

УЧРЕЖДЕНИЕ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 
 

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ ТРАНСПОРТА» 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 

 

Кафедра «Экономика и управление на транспорте» 

 

АННОТАЦИЯ К РАБОЧЕЙ ПРОГРАММЕ ДИСЦИПЛИНЫ 

 
«Современные концепции маркетинга» 

Направление подготовки: 38.04.02 – Менеджмент 

Магистерская программа: Управление корпорациями, маркетинг и форсайт 

Квалификация выпускника: Магистр 

Форма обучения: очно-заочная 

Год начала подготовки 2020 
  



1. Цели освоения учебной дисциплины 

Целями освоения учебной дисциплины «Современные концепции маркетинга» 

являются подготовка обучающихся к ведению аналитической деятельности: 

формирование у обучающегося знаний, умений и навыков для поиска и принятия 

эффективных маркетинговых решений при управлении деятельностью современной 

организации в рыночных условиях, в том числе на международных рынках или в условиях 

многонациональных коллективов.  

Основными задачами курса «Современные концепции маркетинга» являются: 

o изучение комплексной деятельности предприятия, действующего на принципах 

маркетинга с учетом внешней и внутренней среды; 

o получение навыков в разработке и реализации стратегии и тактики целевого маркетинга; 

o изучение элементов комплекса маркетинга для национальных и зарубежных рынков и 

управление ими; 

o овладение навыками использования маркетингового инструментария в управлении 

коммерческой деятельностью корпорации. 

 

В результате освоения курса «Современные концепции маркетинга» студент должен 

знать  

принципы маркетинга;  

современные концепции маркетинга и хронологию их развития; 

систему функций маркетинга, их специфику для зарубежных рынков; 

состав среды маркетинга; 

состав системы маркетинговой информации; 

методы сбора маркетинговой информации; 

последовательность маркетингового планирования;  

возможные структуры управления маркетингом в организации, в том числе для 

международной корпорации; 

современное состояние и тенденции развития мирового и российского рынка, влияющие 

на маркетинговые решения 

уметь  

выполнять комплексный анализ организации и рынка ее деятельности;  

формировать основные элементы комплекса маркетинга; 

использовать маркетинговый инструментарий в практической деятельности корпорации  

оценивать экономическую эффективность разработанных маркетинговых мероприятий  

владеть навыками 

использования комплекса маркетинга для достижения целей организации; 

разработк и реализации стратегии и тактики целевого маркетинга. 

Код компетенции Название компетенции 

ПКС-2 способен разрабатывать обоснованные проекты управленческих решений, 

создающих конкурентные преимущества организации, действующей в рыночных 

условиях 

 

 



2. Место учебной дисциплины в структуре ОП ВО 

Учебная дисциплина "Современные концепции маркетинга" относится к блоку 1 

"Дисциплины (модули)" и входит в его вариативную часть. 

3. Планируемые результаты обучения по дисциплине (модулю), соотнесенные с 

планируемыми результатами освоения образовательной программы 

Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих 

компетенций: 

ПКС-2 способен разрабатывать обоснованные проекты управленческих 

решений, создающих конкурентные преимущества организации, 

действующей в рыночных условиях 



4. Общая трудоемкость дисциплины составляет 

3 зачетные единицы (108 ак. ч.). 

5. Образовательные технологии 

Преподавание дисциплины осуществляется в форме лекционных и практических 

занятий. Лекции проводятся в традиционной классно-урочной организационной форме, по 

типу управления познавательной деятельности являются классическо-лекционными 

(объяснительно-иллюстративными). Практические занятия организованы с 

использованием технологий развивающего обучения. Практический курс выполняется в 

виде традиционных практических занятий (объяснительно-иллюстративное решение 

задач), с использованием интерактивных (диалоговые) технологий, в том числе разбор и 

анализ конкретных ситуаций, кейсов; технологий, основанных на коллективных способах 

обучения, а также с использованием компьютерной тестирующей 

системы.Самостоятельная работа студента организованна с использованием 

традиционных видов работы и интерактивных технологий. К традиционным видам работы 

относятся отработка учебного материала и отработка отдельных тем по учебным 

пособиям, подготовка к промежуточным контролям, выполнение заданий курсовой 

работы. К интерактивным (диалоговым) технологиям относиться отработка отдельных 

тем по электронным пособиям, подготовка к промежуточным контролям в интерактивном 

режиме, интерактивные консультации в режиме реального времени по специальным 

разделам и технологиям, основанным на коллективных способах самостоятельной работы 

студентов.Оценка полученных знаний, умений и навыков основана на модульно-

рейтинговой технологии. Весь курс разбит на разделы, представляющих собой логически 

завершенный объём учебной информации. Фонды оценочных средств освоенных 

компетенций включают как вопросы теоретического характера для оценки знаний, так и 

задания практического содержания (решение практических и ситуационных задач, 

выполнение заданий курсовой работы) для оценки умений и навыков. Теоретические 

знания проверяются путём применения таких организационных форм, как 

индивидуальные и групповые опросы, решение тестов с использованием компьютеров 

или на бумажных носителях. Проведение занятий по дисциплине (модулю) возможно с 

применением электронного обучения и/или дистанционных образовательных технологий, 

реализуемые с применением информационно-телекоммуникационных сетей при 

опосредованном (на расстоянии) взаимодействии обучающихся и педагогических 

работников.В процессе проведения занятий с применением электронного обучения и/или 

дистанционных образовательных технологий применяются современные образовательные 

технологии, в том числе современные средства коммуникации, электронная форма обмена 

материалами, а также дистанционная форма групповых и индивидуальных консультаций.. 

6. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам (разделам) 

РАЗДЕЛ 1 

Маркетинг как интегрирующая функция принятия управленческих решений. Маркетинг 

партнерских отношений. Межфункциональное взаимодействие как основа успешной 

деятельности предприятия 

Тема: Концепция управления предприятием, действующего на принципах маркетинга. 

Место маркетинга в стратегическом управлении предприятием. Сущность и функции 

маркетинга. Роль посредников в системе маркетинга Методы получения маркетинговой 

информации. 

Сущность и механизм управления маркетингом. Маркетинг как рыночная концепция 

управления производством и реализацией товаров, ориентированная на установленный 



платежеспособный спрос. 

НТП – основная производительная сила общества. Система потребления как ограничитель 

возросших возможностей современного производства. 

Маркетинг как интегрирующая функция управления предприятием в конкурентной среде. 

Создание условий для обеспечения баланса интересов товаропроизводителя и 

потребителя.  

Стратегические и оперативные маркетинговые решения. Управление функциями 

маркетинга. 

Цели предприятия и цели маркетинга. Ключевая роль в службе маркетинга в разработке и 

осуществлении стратегического плана развития предприятия. Планы маркетинга как 

важная составляющая стратегического корпоративного плана предприятия 

Подходы к выработке стратегии предприятия 

Лидерство в минимизации издержек производства (ценовое лидерство). Специализация в 

производстве товарной продукции (лидерство в товаре). Концентрация производственно-

коммерческой деятельности на предпочтительных сегментах рынка (лидерство в нише). 

Стратегии предприятия: концентрированного, интегрированного, диверсифицированного 

роста. Стратегии сокращения хозяйственной деятельности 

РАЗДЕЛ 2 

Управление маркетингом на корпоративном уровне 

Тема: Стратегии хозяйственного портфеля 

Понятие стратегического хозяйственного портфеля (СХП) или стратегических зон 

хозяйствования. Хозяйственный портфель как инструмент стратегического планирования 

и управления производственно-коммерческой деятельностью предприятия. 

Матрица Бостонской консультационной группы (БКГ). 

Матрица консультационной компании Мак-Кинзи («Дженерал Электрик») – 

«привлекательность рынка / перспектива роста». Наступательная стратегия, 

оборонительная стратегия, стратегия ухода или прекращения инвестирования. 

Стратегии роста малых, средних и крупных предприятий  

Влияние размера предприятия на условия выживания и укрепление конкурентных 

позиций. 

Стратегии малого предприятия в зависимости от особенностей товара, характера рынка и 

потенциала роста.  

Особенности стратегий роста средних предприятий, в т.ч. специализация, диверсификация 

и стандартизация товарной продукции. 

Типизация крупных предприятий в зависимости от области и профиля основной 

производственно-хозяйственной деятельности, темпов роста, прибыльности, выбора 

стратегий роста.  

Матрица И. Ансоффа, матрица внешних приобретений, новая матрица БКГ (эффект 

затрат, эффект диверсификации). 

Поглощение и слияние как инструмент развития СХП. Вертикальные и горизонтальные 

интегративные стратегии. 

Тема: Конкуренция и конкурентные преимущества 

Модель конкурентных сил М. Портера. Угрозы со стороны действующих предприятий. 

Возможность появления новых предприятий-конкурентов. Угроза появления новых 

товаров. Угроза со стороны потребителей и поставщиков.  

Конкурентные преимущества как концентрированное проявление превосходства над 

предприятиями-конкурентами в экономической, производственной, научно-технической, 

инновационной и организационной деятельности. 

Основные показатели и оценка конкурентных преимуществ: дополнительная прибыль, 



высокая рентабельность производственно-коммерческой деятельности, заметная доля 

рынка, рост объема продаж, быстрая реакция на инновационные процессы путем выпуска 

новых товаров и др. 

РАЗДЕЛ 3 

Управление маркетингом на функциональном уровне 

Тема: Методы выбора целевого рынка 

Оценка социальной, политической, экономической и технологической (уровень 

технологий) ситуации на потенциальных целевых рынках. 

Ранжирование как метод поиска целевого рынка. Критерии ранжирования: емкость рынка, 

инвестиции в отрасли, потребляющие товары предприятия, требования рынка к технико-

экономическим, качественным и иным потребительным показателям товарной продукции 

предприятия, уровень транспортных и иных издержек, связанных с доставкой товара до 

потребителей, наличие развитой товаропроводящей сети на предполагаемом целевом 

рынке. 

Методы анализа привлекательности рынка. 

Тема: Организационные подходы к сегментации целевых рынков 

Изучение потребителей. Понятие цели сегментации. Сегментация потребителей и выбор 

целевого сегмента по социодемографическим, психографическим, поведенческим, 

географическим, мотивационным признакам. 

Выбор предприятием предпочтительного сегмента рынка по критериям: количественные 

границы, доступность сегмента, информационная обеспеченность и устойчивость 

сегмента, прибыльность, доходность и защищенность сегмента от конкуренции. 

Методы проведения сегментации. Методы проведения позиционирования  

РАЗДЕЛ 4 

Управление маркетингом на инструментальном уровне 

Тема: Управление товаром. Ценовые стратегии предприятия 

Маркетинговые решения по товарам. Конкурентоспособность товара. Управление ЖЦТ. 

Создание нового товара как основа товарной политики предприятия. Понятие нового 

товара: «пионерный» уникальный товар, товар с новыми потребительными 

характеристиками, созданный на основе старой товарной системы, товар рыночной 

новизны, товар, удовлетворяющий известную потребность на качественно новой основе 

благодаря применению новейших технологий. 

Товарные стратегии модернизации, модификации, диверсификации, стандартизации. 

Управление инновационными процессами на предприятии. 

Разработка оптимального ассортимента (номенклатуры, типорядов) товаров. Понятие 

широты и глубины ассортимента и его безубыточности. 

Создание товарных систем и организация системных продаж. Марочные стратегии и 

марочные технологии. 

Затратное ценообразование, ориентированное на полные, прямые, усредненные, 

стандартные, предельные издержки. Метод установления целевой цены или целевой 

нормы прибыли. 

Ориентация на ценового лидера, конкуренция, среднеотраслевые цены, другие способы 

административного ценообразования.  

Установление цен с ориентацией на спрос с учетом эластичности спроса. Ценовая 

дискриминация: по поведению покупателя, по вариантам товара, по месту и времени 

продаж. 

Ценовые стратегии предприятия при решении коммерческих задач. При выходе на новый 

рынок, при выводе нового товара. Стратегия «снятия сливок» при установлении цен 

пионерные (уникальные) товары. Стратегия прохода по сегментам рынка. 



Дифференцированное ценообразование. Психологическое ценообразование. Ценовая 

конкуренция. Понятие демпинга. Антидемпинговые процедуры как средство защиты 

национальных производителей от недобросовестной конкуренции экспортеров товаров. 

Тема: Управление распределением. Управление маркетинговыми коммуникациями 

Маркетинговые решения по распределению. Распределение товаров через систему 

независимых посредников, коммерческих агентов. Критерии выбора и оценка 

рентабельности каналов. Коммуникативные стратегии в системе продвижения товара по 

сбытовой сети от товаропроизводителя до потребителя. Преимущества и недостатки 

методов протягивания и проталкивания.  

Управление конфликтами и развитие маркетинга отношений в каналах распределения. 

Функции продаж: мерчандайзинг (маркетинг в местах продаж), работа торгового 

персонала.  

Прямой маркетинг: собственная система распределения и продаж, личные продажи в 

различных формах: многоуровневый маркетинг, торговля вразнос, каталожная торговля, 

коммерческие переговоры (главным образом товары производственно-технического 

назначения). Электронная коммерция.  

Функции сбыта: упаковка, транспортировка, «деление», хранение (складирование), 

сортировка, обработка и оценка информации о позиции товара. Работа cбытового 

персонала. 

Прямой маркетинг: собственная система распределения и продаж, личные продажи в 

различных формах: многоуровневый маркетинг, торговля вразнос, каталожная торговля, 

коммерческие переговоры (главным образом товары производственно-технического 

назначения). Электронная коммерция.  

Функции сбыта: упаковка, транспортировка, «деление», хранение (складирование), 

сортировка, обработка и оценка информации о позиции товара. Работа cбытового 

персонала. 

Коммуникативная модель. Безличные и личные контакты. Интегрированные 

маркетинговые коммуникации. Понятие синергизма системы. 

Решения по рекламе, связям с общественностью. Управление личными продажами. 

Методы проведения деловых переговоров и презентаций. Ярмарки и выставки. 

Стимулирование продаж.  

РАЗДЕЛ 5 

Организация службы маркетинга на предприятии, планирование и контроль маркетинга 

Тема: Стратегическое и оперативное планирование маркетинга на предприятии 

Цели и задачи планирования. Принципы планирования: ясность, целенаправленность, 

системность, учет ресурсного обеспечения, вариантность, оптимальность, 

согласованность, динамичность, адаптивность. 

Виды планов маркетинга в зависимости от горизонта планирования, содержания и 

поставленных целей, точности и глубины проработки, способу разработки. Оперативный 

и стратегический маркетинговые планы предприятия. 

Стратегическое планирование. Определение стратегических целей маркетинга. Создание 

стратегических хозяйственных подразделений предприятия. Установление целей 

маркетинга для каждого СХП.  

Разработка стратегий маркетинга на основе ситуационного анализа, SWOT – анализ. 

Разработка оперативных целей маркетинга и оперативного плана. Доведение целей и 

задач оперативного планирования до каждого исполнителя. Контроль исполнения 

оперативного плана по времени, количественным и качественным критериям. 

Разработка плана-программы маркетинга по созданию, организации производства и 

реализации системы мероприятий (маркетинговый микс) по каждому товару, группе 

товаров, товарной системе. 



Тема: Организационное построение службы маркетинга на предприятии. Оценка, 

контроль и аудит (ревизия) маркетинга 

Распределение функций маркетинга между отдельными функциональными и 

оперативными подразделениями предприятия. Объединение в единую систему 

управления подразделениями, отвечающими за исполнение наиболее существенных 

функций маркетинга, формирование службы маркетинга.  

Положение директора по маркетингу в иерархии власти на предприятии.  

Разработка должностной инструкции, включающей права, обязанности и ответственность 

директора по маркетингу, специалистов маркетинга.  

Разработка положения службы маркетинга на предприятии.  

Современные оргструктуры. Службы маркетинга, ориентированные на ситуативно-

прогнозные методы управления. 

Современные требования к специалисту маркетинга. 

Виды контроля в маркетинге: контроль исполнения годовых (оперативных) планов, 

прибыльности операций предприятия, оценка позиций предприятия на целевых рынках и 

др. 

Оценка маркетинговых усилий в достижении стратегических целей предприятия.  

Внутренний и внешний виды аудита (ревизии) маркетинга, преимущества и недостатки 

этих видов аудита (ревизии) маркетинга.  

Зачет 

 


