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3



1.1. Цель и задачи дисциплины (модуля)

Цель  профессионального  практикума  «Организация  продаж  гостиничного

продукта»:  изучение  технологии  продаж  гостиничного  продукта  и  методов  его

продвижения. 

Задачи:   - научить обучающихся выявлять спрос на гостиничные услуги; 

-  научить формировать спрос и стимулировать сбыт; 

- оценивать конкурентоспособность оказываемых гостиничных услуг; 

-  дать теоретические основы маркетинга,  ознакомить с российским и зарубежным

опытом  в  области  маркетинга  и  показать  возможность  его  использования  на

гостиничных предприятиях туризма;

-  научить  разрабатывать  маркетинговый  инструментарий  и  использовать  его  при

анализе  конъюнктуры  гостиничного   рынка  с  целью  получения  информации  для

принятия альтернативных управленческих решений; 

-  научить  проводить  маркетинговые  исследования  и  показать  их  возможности  в

гостеприимстве;

- научить разрабатывать комплекс маркетинга гостиничного предприятия.

 Обучающийся в ходе освоения профессионального модуля ПМ 04 должен:

Знать:

- состояние и перспективы развития рынка гостиничных услуг;

- гостиничный продукт: характерные особенности, методы формирования;

-  особенности  жизненного  цикла  гостиничного  продукта:  этапы,  маркетинговые

мероприятия;

- потребности, удовлетворяемые гостиничным продуктом;

- методы изучения и анализа предпочтений потребителя;

- потребителей гостиничного продукта, особенности их поведения;

- последовательность маркетинговых мероприятий при освоении сегмента рынка и

позиционировании гостиничного продукта;
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- формирование и управление номенклатурой услуг в гостинице;

- особенности продаж номерного фонда и дополнительных услуг гостиницы;

- специфику ценовой политики гостиницы, факторы, влияющие на ее формирование,

систему скидок и надбавок;

- специфику рекламы услуг гостиниц и гостиничного продукта.

Уметь:

- выявлять, анализировать и формировать спрос на гостиничные услуги;

- проводить сегментацию рынка;

-  разрабатывать  гостиничный  продукт  в  соответствии  с  запросами  потребителей,

определять его характеристики и оптимальную номенклатуру услуг;

- оценивать эффективность сбытовой политики;

- выбирать средства распространения рекламы и определять их эффективность;

- формулировать содержание рекламных материалов;

- собирать и анализировать информацию о ценах

Владеть:

-  разработкой  практических  рекомендаций  по  формированию  спроса  и

стимулированию сбыта гостиничного продукта для различных целевых сегментов;

-   навыками  выявления  конкурентоспособности  гостиничного  продукта  и

организации.

1.2. Формируемые  компетенции,  соотнесённые  с  планируемыми  результатами
обучения по дисциплине (модулю)

Коды  Содержание компетенций Перечень планируемых 
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компетенции результатов обучения по 
дисциплине 

ПКУ-2  ПКУ-2.2.  Применяет
современные  технологии
оказания  услуг  в  организациях
избранной  профессиональной
сферы,  отвечающих
требованиям  потребителей  по
срокам, цене
и уровню  качества
обслуживания,  а  также
требованиям безопасности

знать: - состояние и перспективы 
развития рынка гостиничных услуг;
- гостиничный продукт: 
характерные особенности, методы 
формирования;
- особенности жизненного цикла 
гостиничного продукта: этапы, 
маркетинговые мероприятия;
- методы изучения и анализа 
предпочтений потребителя;
- потребителей гостиничного 
продукта, особенности их 
поведения;
- последовательность 
маркетинговых мероприятий при 
освоении сегмента рынка и 
позиционировании гостиничного 
продукта;
- особенности продаж номерного 
фонда и дополнительных услуг 
гостиницы;
- специфику ценовой политики 
гостиницы, факторы, влияющие на 
ее формирование, систему скидок и 
надбавок;
уметь: - выявлять, анализировать и 
формировать спрос на гостиничные 
услуги;
- проводить сегментацию рынка;
- разрабатывать гостиничный 
продукт в соответствии с запросами 
потребителей, определять его 
характеристики и оптимальную 
номенклатуру услуг;
- оценивать эффективность 
сбытовой политики;
- выбирать средства 
распространения рекламы и 
определять их эффективность;
- формулировать содержание 
рекламных материалов;
- собирать и анализировать 
информацию о ценах

6



владеть: - разработкой 
практических рекомендаций по 
формированию спроса и 
стимулированию сбыта 
гостиничного продукта для 
различных целевых сегментов;
-  навыками выявления 
конкурентоспособности 
гостиничного продукта и 
организации;

1.3. Место дисциплины в структуре образовательной программы

Дисциплина  «Профессиональный  практикум  «Организация  продаж  гостиничного
продукта»  является  обязательной  дисциплиной  вариативной  части  учебного  плана  и
входит  в  базовую/вариативную  часть   Блока  Б1  «Дисциплины  по  выбору»   по
направлению подготовки 43.03.03 «Гостиничное дело» и адресована студентам 3 курса (5
семестр). Дисциплина (модуль) реализуется на факультете истории, политологии и права
ИАИ РГГУ кафедрой современного туризма и гостеприимства.

2. Структура дисциплины (модуля)

Структура дисциплины для очной формы обучения
Общая трудоёмкость дисциплины составляет 3 з.е., 108 ч., в том числе контактная

работа обучающихся с преподавателем 42 ч., промежуточная аттестация 18ч.,
самостоятельная работа обучающихся 48

№ 
п/п

Раздел
дисциплины/темы

С
ем

ес
тр Виды учебной работы

(в часах)

Формы текущего
контроля

успеваемости,
форма

промежуточной
аттестации (по

семестрам)

контактная
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1 Маркетинг как 
концепция управления 
индустрией 
гостеприимства

5 2 2 6
Фронтальный

опрос

2 Изучение потребителей
гостиничных услуг

5 2 3 6 Проверка
индивидуальных

сообщений –
рабочей тетради,

опрос.
3 Формирование спроса 

и стимулирование 
сбыта

5 2 3 6 Обсуждение
докладов,
проверка

индивидуальных
сообщений,

беседа.
4 Обеспечение качества и

конкурентоспособност
и товаров и маркетинг

5 2 3 6 Обсуждение
докладов,

проверка рабочей
тетради, опрос

5  Управление качеством 
услуг в гостинице

5

2

3 6 итоговая 
контрольная 
работа/защита 
проекта/доклад-
презентация 

6 Формирование 
комплекса маркетинга. 
Товарная политика 
предприятия

2

4 6

7 Ценообразование в 
гостиничном бизнесе

5
2

4 6

8 Сбытовая политика 
гостиницы

5
2

4 6

Экзамен
итого: 16 26 48

3. Содержание дисциплины (модуля)

№ Наименование раздела 
дисциплины 

Содержание 
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1 Маркетинг как концепция 
управления индустрией 
гостеприимства

Маркетинг как концепция управления 
индустрией гостеприимства
Разработка комплекса маркетинга в индустрии
гостеприимства
Основы сегментации рынка гостиничных 
услуг
Маркетинговые исследования рынка 
гостиничных услуг
 Организация, управление и планирование 
маркетинговой деятельности
Маркетинговая продуктово-рыночная 
стратегия предприятия индустрии 
гостеприимства

2 Изучение потребителей 
гостиничных услуг

Изучение потребителей гостиничных услуг
 анализ  покупательской  ценности

гостиничного продукта;
 анализ  мотивации  потребителей

гостиничных услуг;
 анализ  удовлетворенности  потребителей

оказанными гостиничными услугами;
 выявление  неудовлетворенных

потребностей клиентов;
 отношение потребителей к гостиничному

продукту и гостиничным организациям;
 факторы,  оказывающие  влияние  на

потребителей гостиничных услуг;
 процесс принятия решения потребителем

о приобретении гостиничных услуг.

3 Формирование спроса и 
стимулирование сбыта

Основные виды продвижения:
Распределение услуг
Комплекс маркетинговых коммуникаций
Бюджеты   на  формирование  спроса  и
стимулирование сбыта

4 Обеспечение качества и 
конкурентоспособности товаров 
и маркетинг

Понятие качества, система показателей 
качества.
Конкурентоспособность продукции.
Взаимосвязь качества и 
конкурентоспособности
 Методы оценки уровня качества продукции
Методы оценки конкурентоспособности 
продукции
.

5 Ценообразование в гостиничном 
бизнесе

Ценовая стратегия и тактика предприятия 
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гостеприимства
Реклама и пропаганда в индустрии 
гостеприимства

6 Сбытовая политика гостиницы Маркетинговая сбытовая стратегия 
предприятия гостеприимства
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 4. Образовательные технологии

№

п/п

Наименование

раздела

Виды учебной

работы

Информационные и

образовательные технологии
1 2 3 5
1. Маркетинг как 

концепция управления 
индустрией 
гостеприимства

Лекция 1-2

Семинар 1-3

Самостоятельна
я работа

Вводная лекция с использованием 
видеоматериалов

Развернутая беседа с 
обсуждением доклада

Консультирование и проверка 
домашних заданий посредством 
электронной почты

2. Изучение 
потребителей 
гостиничных услуг

Лекция 3-4

Семинар 4-7

Самостоятельна
я работа

Лекция-визуализация с 
применением слайд-проектора

Развернутая беседа с 
обсуждением доклада

Подготовка к занятию  с 
использованием электронного 
курса лекций

3. Формирование спроса 
и стимулирование 
сбыта

Лекция 5-6

Семинар 8-11

Самостоятельна
я работа

Проблемная лекция 

Развернутая беседа с 
обсуждением доклада 

Подготовка к занятию  с 
использованием электронного 
курса лекций
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4 Обеспечение качества 
и 
конкурентоспособност
и товаров и маркетинг

Лекция 7-8

Семинар 12-16

Самостоятельна

я работа

Проблемная лекция 

Развернутая беседа с 

обсуждением доклада 

Подготовка к занятию  с 

использованием электронного 

курса лекций

5  Управление качеством
услуг в гостинице

Лекция 9-10

Семинар 17-22

Самостоятельна

я работа

Проблемная лекция 

Развернутая беседа с 

обсуждением доклада 

Подготовка к занятию  с 

использованием электронного 

курса лекций

6 Формирование 
комплекса маркетинга. 
Товарная политика 
предприятия

Лекция 11-12

23-26

Самостоятельна

я работа

Проблемная лекция 

Развернутая беседа с 

обсуждением доклада 

Подготовка к занятию  с 

использованием электронного 

курса лекций
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7 Ценообразование в 
гостиничном бизнесе

Лекция 13-14

Семинар 8-11

Самостоятельна

я работа

Проблемная лекция 

Развернутая беседа с 

обсуждением доклада 

Подготовка к занятию  с 

использованием электронного 

курса лекций

8 Сбытовая политика 
гостиницы

Лекция 15-16

Семинар 16-20

Самостоятельна
я работа

Лекция-визуализация с 
применением слайд-проектора

Подготовка к занятию  с 
использованием электронного 
курса лекций

5. Оценка планируемых результатов обучения
5.1. Система оценивания 

Форма контроля Макс. количество 
баллов
За одну 
работу

Всего

Текущий контроль: 
  - контрольная работа 25 баллов 25 баллов 
  - участие в дискуссии на семинаре 5 баллов 35 баллов
Промежуточная аттестация 
(представление проекта)

40 баллов 40 баллов

Итого за семестр  100 баллов 

Полученный совокупный результат конвертируется в традиционную шкалу оценок и в 
шкалу оценок Европейской системы переноса и накопления кредитов (European Credit 
Transfer System; далее – ECTS) в соответствии с таблицей:
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100-балльная 
шкала

Традиционная шкала
Шкала 
ECTS

95 – 100
отлично

зачтено

A
83 – 94 B
68 – 82 хорошо C
56 – 67

удовлетворительно
D

50 – 55 E
20 – 49 неудовлетворительно не зачтено FX

5.2.Критерии выставления оценок 
Баллы/ 
Шкала 
ECTS

Оценка по 
дисциплине

Критерии оценки результатов обучения по 
дисциплине

100-83/
A,B

«отлично»/
«зачтено 
(отлично)»/
«зачтено»

Выставляется обучающемуся, если он глубоко и 
прочно усвоил теоретический и практический 
материал, может продемонстрировать это на занятиях и
в ходе промежуточной аттестации.  
Обучающийся исчерпывающе и логически стройно 
излагает учебный материал, умеет увязывать теорию с 
практикой, справляется с решением  задач 
профессиональной направленности высокого уровня 
сложности, правильно обосновывает принятые 
решения. 
Свободно ориентируется в учебной и 
профессиональной литературе. 

Оценка по дисциплине выставляются обучающемуся с 
учётом результатов текущей и промежуточной 
аттестации.
Компетенции, закреплённые за дисциплиной, 
сформированы на уровне – «высокий».

82-68/
C

«хорошо»/
«зачтено 
(хорошо)»/
«зачтено»

Выставляется обучающемуся, если он знает 
теоретический и практический материал, грамотно и по
существу излагает его на занятиях и в ходе 
промежуточной аттестации, не допуская существенных
неточностей.  
Обучающийся правильно применяет теоретические 
положения при решении практических задач 
профессиональной направленности разного уровня 
сложности, владеет необходимыми для этого навыками 
и приёмами.  
Достаточно хорошо ориентируется в учебной и 
профессиональной литературе. 
Оценка по дисциплине выставляются обучающемуся с 
учётом результатов текущей и промежуточной 
аттестации.
Компетенции, закреплённые за дисциплиной, 
сформированы на уровне – «хороший».

14



Баллы/ 
Шкала 
ECTS

Оценка по 
дисциплине

Критерии оценки результатов обучения по 
дисциплине

67-50/
D,E

«удовлетворитель
но»/
«зачтено 
(удовлетворитель
но)»/
«зачтено»

Выставляется обучающемуся, если он знает на базовом
уровне теоретический и практический материал, 
допускает отдельные ошибки при его изложении на 
занятиях и в ходе промежуточной аттестации.
Обучающийся испытывает определённые затруднения 
в применении теоретических положений при решении 
практических задач профессиональной направленности
стандартного уровня сложности, владеет 
необходимыми для этого базовыми навыками и 
приёмами.  
Демонстрирует достаточный уровень знания учебной  
литературы по дисциплине.
Оценка по дисциплине выставляются обучающемуся с 
учётом результатов текущей и промежуточной 
аттестации.
Компетенции, закреплённые за дисциплиной, 
сформированы на уровне – «достаточный». 

49-0/
F,FX

«неудовлетворите
льно»/
не зачтено

Выставляется обучающемуся, если он не знает на 
базовом уровне теоретический и практический 
материал, допускает грубые ошибки при его изложении
на занятиях и в ходе промежуточной аттестации.
Обучающийся испытывает серьёзные затруднения в 
применении теоретических положений при решении 
практических задач профессиональной направленности
стандартного уровня сложности, не владеет 
необходимыми для этого навыками и приёмами.  
Демонстрирует фрагментарные знания учебной  
литературы по дисциплине.
Оценка по дисциплине выставляются обучающемуся с 
учётом результатов текущей и промежуточной 
аттестации.
Компетенции на уровне «достаточный», закреплённые 
за дисциплиной, не сформированы. 

5.3. Оценочные средства (материалы) для текущего контроля успеваемости,

промежуточной аттестации обучающихся по дисциплине

Типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для оценки
знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности.

Ситуации для обсуждения на семинарских занятиях
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Задание 1. К атрибутам системы маркетинга относятся внешние и внутренние факторы, 
воздействующие на процесс развития системы маркетинга. Укажите, какие из 
нижеперечисленных факторов относятся к внешним, а какие - к внутренним:
1. Финансовые возможности фирмы;
2. Научно-технический прогресс;
3. Существующая репутация фирмы;
4. Средства производства;
5. Политические факторы;
6. Возможности внедрения научных исследований и разработок;
7. Демография;
8. Расположение фирмы по отношению к рынкам сбыта;
9. Экономические условия;
10. Социально-культурные факторы;
11. Рабочая сила;
12. Конкуренция.

Задание 2. К атрибутам системы маркетинга относятся качественные и количественные 
цели фирмы. Укажите, какие из нижеперечисленных целей являются качественными, а 
какие - количественными:
1. Охрана окружающей среды;
2. Объем продаж;
3. Производительность труда;
4. Обеспечение занятости в странах, где фирма ведет свою деятельность;
5. Объем прибыли;
6. Доля рынка по странам, товарам или сегментам.
Задание 9. Заполните блок-схему (рис. 13), указав подходящие факторы:
а) Субкультура, социальное положение, поведение;
б) Отношение к новым товарам, способ использования товара, пристрастие к 
определенному типу магазинов;
в) Наличие семьи, возраст семьи, тип личности;
г) Климат; время года; ландшафт местности.

1. Особенности личности                  2. Геогафические факторы                        
3. Психология     людей                             4. Стереотипы 

культуры                      
   

ПОКУПАТЕЛЬ
Рис. 13. Факторы оказывающие влияние на покупательское поведение

Задание 3. Указать, к каким из приведенных ниже стратегий маркетинга (диверсификация; 
развитие рынка; проникновение на рынок; разработка товара) относятся следующие 
определения. 
Стратегия Характеристика действий фирмы

Фирма делает упор на новые модели, улучшения качества, разрабатывает новые или
модифицированные товары для существующих рынков.

Фирма выпускает новые товары, ориентированные на новые рынки. Цели 
распределения, сбыта и продвижения отличаются от традиционных для фирмы.

Фирма стремится расширить свой рынок, возникают новые сегменты на рынке; для 
хорошо известной продукции выявляются новые области применения.
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Фирма стремится расширить сбыт имеющихся товаров на существующих рынках 
посредством интенсификации товародвижения, поступательного продвижения самых 
конкурентоспособных товаров.

Задание 4. Укажите, какие из приведенных ниже ценовых стратегий используются 
применительно  к продуктам-новинкам, а какие – к продуктам, находящимся на рынке 
длительное время. 
• стратегия  «снятия сливок»;
• стратегия  скользящей падающей цены;
• стратегия цен проникновения на рынок;
• стратегия преимущественной цены;
• стратегия  престижных цен;
• стратегия  «следования за лидером»;
• стратегия  преимущественной цены;
• стратегия  цены сегмента рынка;
• стратегия  ценовых манипуляций;
• стратегия  психологических цен;
• дискриминационная стратегия. 

Примерная тематика творческих самостоятельных работ 

1. Современные тенденции развития гостиничного бизнеса: оценка состояния, 
проблемы и перспективы .
2. Практика маркетинга в гостиничном / ресторанном бизнесе (на примере  
конкретных предприятий)
3. Представление результатов маркетингового исследования на гостиничном  рынке. 
4. Роль физического окружения во взаимодействии с клиентами.
5. Качественные методы в маркетинговых исследованиях.
6. Особенности применения информационных технологий в сфере гостеприимства.
7. Маркетинг отношений: фокус на сохранение клиентуры.
8. Проблемы качества обслуживания на  предприятиях индустрии туризма.
9. Эффективная реклама в туристском бизнесе.
10. Кросс-культурные различия в международном туризме.
Примерная тематика докладов, рефератов, эссе
1. Товарная политика гостиничного предприятия.
2. Сегментация рынка конкретной продукции.
3. Проведение маркетинговых исследований.
4. Коммуникационная политика гостиницы.
5. Роль брэнда в обеспечении конкурентных преимуществ предприятия.
6. Организация выставочно-ярмарочной деятельности.
7. Информационное обеспечение маркетинга.
8. Понятие и системы цен в условиях перехода к рынку.
9. Управление маркетингом на предприятии.
10. Рекламная политика фирмы.
11. Контроль в маркетинге.
12. Планирование маркетинга.
13. Маркетинговые структуры предприятия.
14. Сбытовая политика предприятия.
15. Сервис в системе товарной политики.
16. Использование основных элементов концепций маркетинга в деятельности 
торговой фирмы.
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17. Использование основных принципов маркетинга для организации быстрого 
реагирования на изменение запросов потребителей.
18. Опыт компании по использованию концепции маркетинга.
19. Разработка программы, обеспечивающей ориентацию деятельности компании на 
принципы маркетинга.
20. Взаимосвязь экономических факторов внешней среды маркетинга с решениями, 
принимаемыми в области политической внешней сферы маркетинга.
21. Новые возможности, открываемые для маркетинга в связи с изменениями 
предпочтений потребителей.
22. Изменение маркетинговой стратегии компании при появлении на рынке новаций.
23. Комплекс маркетинга и его место в маркетинговой деятельности.
24. Возможности применения концепции маркетинга в России.
25. Препятствия, сдерживающие широкое использование маркетинга в России.
26. Опыт эффективного использования маркетинга российскими организациями, а 
также зарубежными организациями, работающими на рынках России.
27. Организация службы маркетинга на предприятии.
28. Методы проведения маркетинговых исследований.
29. Анализ конкурентоспособности предприятия и его продукции.
30. Проблемы поддержания качества и конкурентоспособности продукции в рыночных
условиях.
31. Роль жизненного цикла товара в обеспечении успеха организации на рынке.
32. Ценовая политика предприятия.
33. Планирование товарного ассортимента.
34. Позиционирование товара на рынке.
35. Роль упаковки и маркировки в повышении конкурентоспособности продукции.
36. Факторы, определяющие выбор каналов сбыта.
37. Использование методов мерчендайзинга в розничной торговле.
38. Использование CMRстратегии для управления отношениями с клиентами.
39. Маркетинговые исследования и бенчмаркинг.
40. Системы разработки брэндов компаний.

Образцы тестов для проведения текущего контроля и промежуточной аттестации по 
итогам освоения дисциплины, а также для контроля самостоятельной работы 
обучающегося

Вопрос 1. Что означает термин "маркетинг"?
1.    управление;
2.    экономическая категория;
3.    рыночная деятельность, работа с рынком;
4.    планирование;
5.    воспроизводство.
Вопрос 2. Какая сфера является необходимой предпосылкой для эффективного 
функционирования маркетинга?
1.    плановая;
2.    директивная;
3.    торговая;
4.    развитая рыночная;
5.    товарная.
Вопрос 3. Назовите основной принцип деятельности предприятия, реализующего 
концепцию маркетинга:
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1.    самоокупаемость;
2.    инвестирование;
3.    развитие;
4.    самофинансирование;
5.    производить то, в чем нуждается покупатель.
Вопрос 4. За счет чего обеспечивается определенная прибыль предприятия?
1.    за счет инвестиций;
2.    за счет финансов;
3.    за счет удовлетворения потребностей покупателей;
4.    за счет технологии;
5.    за счет техники.
Вопрос 5. Назовите одну из самых перспективных, быстроразвивающихся отраслей 
экономики:
1.    туризм;
2.    капитальное строительство;
3.    сфера услуг;
4.    автомобилестроение;
5.    добывающая отрасль.
Вопрос 6. Кто является автором определения, что "услуги - это объекты продаж в виде 
действий, выгод или удовлетворений"?
1.    Риегер А.;
2.    Вейс Х.;
3.    Шранд А.;
4.    Ланкар Р.;
5.    Коглер Ф.
Вопрос 7. Сколько характерных общих черт имеют услуги?
1.    одна;
2.    две;
3.    три;
4.    четыре;
5.    пять.
Вопрос 8. Где потребляются гостиничные  услуги и товары?
1.    в гостиницах;
2.    в месте их производства;
3.    на транспорте;
4.    на предприятиях питания;
5.    по месту проживания клиента.
Вопрос 9. К чему сводится результат гостиничной  деятельности?
1.    к гостиничному  продукту;
2.    к реализации услуг;
3.    к удовлетворению потребностей;
4.    к повышению качества услуг;
5.    к получению прибыли.
Вопрос 10. Как называется любая услуга, удовлетворяющая те или иные потребности 
гостей в  отелях и подлежащая оплате с их стороны?
1.    обслуживание гостя;
2.    платная услуга;
3.    гостиничный продукт;
4.    реализация гостиничного продукта;
5.    удовлетворение потребностей.
Вопрос 11. Что является основным гостиничным продуктом?
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1.    размещение;
2.   дополнительные услуги в гостинице;
3.    питание;
4.    экскурсионные услуги;
5.    комплексное обслуживание.
Вопрос 12.  Чем отличается предложение гостиничных услуг?
1.    статичностью;
2.    постоянством;
3.    однообразием;
4.    негибким производством;
5.    разнообразием.
Вопрос 13. Какие факторы существенно влияют на маркетинг в гостеприимстве?
1.    социальные;
2.    ценовые;
3.    сезонные;
4.    финансовые;
5.    специфические особенности гостиничного  продукта.
Вопрос 14. Назовите главные функции гостиничного  маркетинга:
1.    проектирование нововведений, прибыль;
2.    установление контактов с клиентами, развитие, контроль;
3.    анализ результатов, удовлетворение потребностей;
4.    продвижение услуг, максимальная прибыль;
5.    проверка результатов, анализ возможностей.
Вопрос 15. Кто является авторами определения маркетинга как рыночно-
ориентированного управления, направленного на достижение целей предприятия путем 
более эффективного, чем у конкурентов, удовлетворения потребностей туристов?
1.    Ланкар Р., Оллье Р.;
2.    Крипендорф Е.
3.    Риегер В., Рот П., Шранд А.;
4.    Исмаев Д.;
5.    Коглер Ф., Вейс Х.
Вопрос 16. Как определяется последовательность действий гостиничного предприятия, 
которые объединены для достижения поставленных целей?
1.    менеджмент;
2.    управление;
3.    консолидация;
4.    консалтинг;
5.    маркетинг.
Вопрос 17. Назовите сферу некоммерческого маркетинга в гостеприимстве:
1.    производители туристских услуг;
2.    туристские предприятия;
3.    национальные центры;
4.    маркетинг туристских организаций, территорий и регионов;
5.    областные организации.
Вопрос 18. С чего начинается процесс маркетинговой деятельности на гостиничном  
предприятии?
1.    с выбора перспективных целей;
2.    с анализа рыночных возможностей;
3.    с выбора перспективных рынков;
4.    с выбора стратегии;
5.    с разработки комплекса маркетинга.
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Вопрос 19. Назовите основные элементы комплекса маркетинга:
1.    персонал, квалификация, обучение;
2.    потребление услуг, окружение;
3.    ценовая, продуктовая стратегия;
4.    коммуникационная, сбытовая стратегия;
5.    туристский продукт, цена, сбыт, коммуникации.
Вопрос 20. Что предусматривает разработку гостиничного  продукта, в наибольшей 
степени соответствующего потребностям туристов?
1.    ценовая стратегия;
2.    стратегия сбыта;
3.    коммуникационная стратегия;
4.    продуктовая стратегия;
5.    система организации.
Вопрос 21. Что включает определение каналов, форм и методов доведения гостиничного 
продукта до потребителя?
1.    сбытовая стратегия;
2.    организационная стратегия;
3.    стратегия цен;
4.    коммуникационная стратегия;
5.    пропаганда.
Вопрос 22. Что определяет целенаправленную деятельность гостиницы по 
распространению положительных сведений о себе и своем продукте?
1.    пропаганда;
2.    реклама;
3.    коммуникационная стратегия;
4.    информация;
5.    продуктовая стратегия.

Контрольные вопросы для экзамена по дисциплине

Примерный перечень вопросов к экзамену по дисциплине 
«Маркетинг гостиничного предприятия»

1. Социально-экономическая сущность маркетинга.
2. Цели и функции маркетинга
3. Основные условия применения и принципы маркетинга.
4. Основные понятия маркетинга.
5. Эволюция концепции маркетинга.
6. Типы маркетинга.
7. Сущность маркетинга гостиничного предприятия.
8. Специфика маркетинга услуг
9. Технология реализации концепции маркетинга
10. Сущность, содержание, задачи и направления маркетинговых исследований.
11. Правила и этапы проведения маркетинговых исследований.
12. Система маркетинговой информации.
13. Методы сбора первичных данных.
14. Составляющие факторы внешней и внутренней маркетинговой среды.
15. Понятие и признаки сегментации рынка гостиничных услуг.
16. Выбор целевых рыночных сегментов.
17. Позиционирование гостиничного продукта. 
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18. Понятие и значение товарной политики.
19.Понятие о структуре и уровнях товара.
20. Концепция жизненного цикла услуг.
21. Стратегия разработки новых продуктов
22. Разработка ассортимента продуктов гостиничного предприятия. 
23. Цена в комплексе маркетинга. 
24. Постановка целей ценообразования. 
25. Выбор метода ценообразования. 
26. Управление ценами. 
27. Определение и реализация ценовой стратегии
28. Функции и уровни каналов распределения товаров.
29. Маркетинговые системы распределения товаров (традиционные, вертикальные, 
горизонтальные). 
30. Типы торговых посредников.
31. Сущность, природа и роль маркетинговых коммуникаций. 
32. Разработка коммуникационной стратегии.
33. Личная продажа в комплексе маркетинговых коммуникаций
34. Стимулирование сбыта в комплексе маркетинговых коммуникаций
35. Пропаганда в комплексе маркетинговых коммуникаций
36. Реклама в комплексе маркетинговых коммуникаций
37. Фирменный стиль предприятия гостиничного хозяйства.
38. Стратегическое маркетинговое планирование.
39. Ситуационный анализ
40. Планирование целей предприятия
41. Разработка альтернативных стратегий
42. Организация службы маркетинга на гостиничном предприятии.
43. Система маркетингового контроля.
44. Сущность и содержание программы маркетинга.
45. Методы формирования бюджета маркетинга
46. Структура рынка гостиничных услуг.
47. Оценка конъюнктуры и определение емкости рынка гостиничных услуг. 
48. Изучение покупательского поведения.
49. Моделирование поведения потребителей. 
50. Конкурентоспособность и качество, их место в стратегии маркетинга гостиничного 
предприятия.

6. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины
Список источников и литературы 

6.1.    Список источников и литературы
Основная литература:
1. Абабков, Юрий Николаевич.   Маркетинг в туризме : учебник / Ю. Н. Абабков, М. 
Ю. Абабкова, И. Г. Филиппова ; под ред. Е. И. Богданова. - М. : Инфра-М, 2011. - 213 с. : 
рис. ; 22 см. - (Высшее образование). - Библиогр.: с. 209-212 (76 назв.). - ISBN 978-5-16-
004713-3.*
2. Дашкова Т.Л.   Маркетинг в туристическом бизнесе [Электронный ресурс] : 
Учебное пособие. - Москва : Издательско-торговая корпорация "Дашков и К", 2011. - 72 с. 
- ISBN 978-5-394-00782-8.*
3. Котлер, Филип.   Маркетинг : Гостеприимство. Туризм : учебник для студентов 
вузов : [пер. с англ.] / Ф. Котлер, Дж. Боуэн, Дж. Мейкенз. - 4-е изд., перераб. и доп. - 
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Москва : ЮНИТИ-Дана, 2012. - XXVI, 1045 с. : ил. ; 24 см. - (Серия "Зарубежный 
учебник"). - Пер. изд.: Marketing for hospitality and tourism / Philip Kotler, John T. Bowen, 
James C. Makens. - 4. ed. (Upper Saddle River (N. J.) : Pearson : Prentice Hall). - Доп. тит. л. 
ориг. англ. - ISBN 978-5-238-01263-6. - ISBN 0-13-119378-3.*
4. Ключевская, Ирина Сергеевна. Маркетинг гостиничного предприятия. Учебное 
пособие . –Москва: Издательство: ИНФРА-М, 2020 . – 236 с.*
5.Лисевич А.В. Маркетинг в туристской индустрии [Электронный ресурс]: учебное 
пособие для бакалавров/ Лисевич А.В., Лунтова Е.В.- Электрон. текстовые данные.— М.: 
Дашков и К, Ай Пи Эр Медиа, 2014. - 176 c. *
6. Можаева Н.Г., Камшечко М.В. Индустрия гостеприимства: практикум. Учебное 
пособие. – Москва, ИНФРА-М, 2017. - 120 с.*
7. Можаева Н.Г., Камшечко М.В. Гостиничная индустрия. .Учебно-методическое пособие 
на русском и английском языках. – Москва, Издатель  Воробьев А.В., 2019. -92 с.*
8. Сарафанова, Е. В.   Маркетинг в туризме [Электронный ресурс] : Учебное пособие. 
- Москва ; Москва : Альфа-М : Издательский Дом "ИНФРА-М", 2011. - 240 с. - ISBN 978-5-
98281-124-0.*
9. Соловьев, Б. А. Маркетинг [Текст]: учеб. / Б. А. Соловьев, А. А. Мешков, Б.В. 
Мусатов. - М. : ИНФРА-М, 2013. - 336 с. 

*Литература из библиотеки РГГУ

Дополнительная литература:

1. Багиев, Г.Л. Маркетинг [Текст]: учеб. / Г. Л. Багиев, В. М. Тарасевич ; под общ. ред. 
Г. Л. Багиева. - 4-е изд., перераб. и доп. - СПб. : Питер, 2012. - 560 с. : ил. - (Учеб. для 
вузов). - ISBN 978-5-459-00812-8.
2. Восколович Н.А. Маркетинг туристских услуг [Электронный ресурс]: учебник/ 
Восколович Н.А.- Электрон. текстовые данные.- М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.- 207 c.-Режим 
доступа: http://www.iprbookshop.ru/15389. - ЭБС «IPRbooks», по паролю 
3. Иган Дж. Маркетинг взаимоотношений. Анализ маркетинговых стратегий на 
основе взаимоотношений. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2008 .
4. Котлер Ф., Вонг В., Сондерс Дж., Армстронг Г. Основы маркетинга. – Изд-во 
Вильямс, 2010.
5. Маркетинг: учебник для бакалавров / И.В. Липсиц, Е.Б. Галицкий, Е.Г. Галицкая, и 
др.; Под ред. Липсица И. В. – М.: ГЭОТАР-Медиа, 2012. – 572 с.

6.2. Перечень ресурсов информационно-коммуникационной сети «Интернет», 
необходимых для освоения дисциплины «Профтренинг гостиничного предприятия »
        www. marketologi.ru – Гильдия маркетологов России 
        www.md-marketing.ru –  Информационный портал, посвященный маркетингу. 
Собраны материалы по данной тематике: обзоры рынков, методики проведения 
маркетинговых исследований, статьи о различных сферах маркетинговой деятельности и 
много другой информации. Портал содержит более 500 статей.
       www.marketer.ru – Статьи, форумы, исследования. Информационный ресурс по 
вопросам маркетинга, рекламы, PR, менеджмента.
      www.marketingandresarch.ru – Сайт маркетологов.
     www.marketingtools.com – Тактика и приемы информационного маркетинга.
Базы данных, информационно-справочные и поисковые системы
www.tourism.minstm.gov.ru – Сайт Министерства спорта, туризма и 
молодежной политики РФ
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7.  Материально-техническое обеспечение дисциплины (модуля)
При проведении занятий используется аудитория, оборудованная проектором для

отображения презентаций. Кроме того, при проведении лекций и практических занятий
необходим компьютер с установленным на нем браузером и программным обеспечением
для демонстрации презентаций (Power Point и др.).

Для  самостоятельной  работы  студенту  необходим  доступ  к  ЭБС  издательства
«Юрайт» (biblio-online.ru),  архиву исследовательских журналов JSTOR, МНБД  Scopus и
Web of Science. Персональные компьютеры, оснащенные операционной системой ОС MS
Windows  (ХР и  выше),  программным обеспечением MS Office  2003–2010,  доступом в
Интернет через браузер Google Chrome или Opera,  обновляемой антивирусной защитой
Symantec Endpoint Protection.

Перечень лицензионного программного обеспечения:
Microsoft Office –Лицензия № 40001532 от 31.12.2007
Adobe Acrobat – Лицензия № 1118-1003-5566-8837-8180-7067 от 2010 г.
Abbyy  Fine  Reader  –  Лицензия  №  09667  от  08.02.2006  Антивирус  Kaspersky  –

Лицензия № 1894141205092525 от 05.12.2014
Microsoft Windows XP – Лицензия № 40001512 от 22.12.2005 
MSDN (Microsoft Developer Network , Microsoft Dreamspark
Microsoft Academic Aliance) – Лицензия № 1203794656 от 01.01.2016
Справочно-правовая система «Консультант Плюс» - Учебная версия бесплатная
Abbyy Lingvo – LMRC14000000946409109093 от 22.01.2010

8. Обеспечение образовательного процесса для лиц с ограниченными возможностями
здоровья

При  необходимости  рабочая  программа  дисциплины  может  быть  адаптирована  для
обеспечения  образовательного  процесса  лицам  с  ограниченными  возможностями
здоровья,  в  том числе  для  дистанционного обучения.  Для  этого от  студента  требуется
представить  заключение психолого-медико-педагогической комиссии (ПМПК) и  личное
заявление (заявление законного представителя).

В заключении ПМПК должно быть прописано:
- рекомендуемая учебная нагрузка на обучающегося (количество дней в неделю, часов в
день);
- оборудование технических условий (при необходимости);
-  сопровождение  и  (или)  присутствие  родителей  (законных  представителей)  во  время
учебного процесса (при необходимости);
-  организация  психолого-педагогического  сопровождение  обучающегося  с  указанием
специалистов и допустимой нагрузки (количества часов в неделю).

Для  осуществления  процедур  текущего  контроля  успеваемости  и  промежуточной
аттестации  обучающихся  при  необходимости  могут  быть  созданы  фонды  оценочных
средств,  адаптированные  для  лиц  с  ограниченными  возможностями  здоровья  и
позволяющие  оценить  достижение  ими  запланированных  в  основной  образовательной
программе  результатов  обучения  и  уровень  сформированности  всех  компетенций,
заявленных в образовательной программе.
Форма  проведения  текущей  и  итоговой  аттестации  для  лиц  с  ограниченными
возможностями  здоровья  устанавливается  с  учетом  индивидуальных  психофизических
особенностей (устно, письменно (на бумаге, на компьютере), в форме тестирования и т.п.).
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При  необходимости  студенту  предоставляется  дополнительное  время  для  подготовки
ответа на зачете или экзамене.

9. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины (модуля)

9.1. Планы семинарских/ практических/ лабораторных занятий  
Планы семинарских занятий и задания к ним 

Семинар 1
1. Проверка готовности студентов к занятию, объяснение цели занятия.
Заслушивание  и  обсуждение  сообщений  на  тему:  «Роль  маркетинга  в  развитии

современного предприятия».
2. Обсуждение следующих проблем:
1.Охарактеризуйте основные функции маркетинга
2.В чем заключаются этапы развития маркетинга в России.
3.В чем, по вашему мнению проявляется этические основы маркетинга?
4.Опишите  связь  между  необходимостью  осуществления  маркетинговой

деятельности на предприятии и его успешным функционированием.
3. Подведение итогов семинарского занятия и объявление оценок 
Литература:
Основная: 1, 2 Дополнительная: 2, 7

Семинар 2
1. Проверка готовности студентов к занятию, объяснение цели занятия.
Заслушивание  и  обсуждение  сообщений  на  тему:  «Современные  концепции

маркетинга».
2. Обсуждение следующих проблем:
1.Эволюция содержания маркетинга в рамках основных этапов развития рыночных

отношений: массовое производство, массовый сбыт, ориентация на рынок, маркетинговая
ориентация.

Три точки зрения на современный российский маркетинг: ориентация на продажи, на
спрос и на ценности. 

В  чем  проявляется  выгода  для  производителя  и  потребителя  при  использовании
современной концепции маркетинга. 

Охарактеризуйте   виды  маркетинга  в  зависимости  от  учитываемых  ценностей:
массовый маркетинг, маркетинг сегментирования, индивидуализированный маркетинг.

3. Подведение итогов семинарского занятия и объявление оценок 
Литература:
 Основная: 1, 2 
Дополнительная: 2, 3

Семинар 3
1. Проверка готовности студентов к занятию, объяснение цели занятия.
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Заслушивание  и  обсуждение  сообщений  на  тему:  «Стратегическое  маркетинговое
планирование на предприятии».

2. Обсуждение следующих проблем:
1.Охарактеризуйте порядок разработки программ и планов маркетинга. 
2.Перечислите  основные элементы и разделы маркетингового плана. 
3.Понятие ситуационного анализа и порядок проведения. 
4.Объясните место и роль маркетинговых служб в системе управления маркетингом. 
5.Как происходит интеграция маркетинга в управление компании. 
6.Роль и функции маркетинговых служб на предприятии. 
3. Подведение итогов семинарского занятия и объявление оценок 
Литература: 
Основная: 1, 2 
Дополнительная: 2, 3
Семинар 4
1. Проверка готовности студентов к занятию, объяснение цели занятия.
Заслушивание и обсуждение сообщений на тему: «Маркетинговые исследования на

предприятии».
2.  Обсуждение следующих проблем:
1.Как выстроить план маркетингового  исследования? 
2.Сущность информационного обеспечения исследований в маркетинге
3.Основные современные направления маркетинговых исследований
4.Почему нельзя рассматривать задачи исследования до гипотезы исследования?
5.Как соотносятся задачи исследования и его структура?
6. Каковы критерии оценки результатов исследования? 
3. Подведение итогов семинарского занятия и объявление оценок 
Литература: 
Основная: 1, 2 
Дополнительная: 1, 2, 6

Семинар  5
1. Проверка готовности студентов к занятию, объяснение цели занятия.
Заслушивание  и  обсуждение  сообщений  на  тему  «Методы  сбора  первичной

информации» 
2. Обсуждение следующих проблем:
Ситуационное моделирование
1.В чем разница между контактным аудиториями и потребителями? Примеры.
2.  Вы  специалист  по  маркетингу  организации  и  четко  представляете  себе,  что

основная  ответственность  за  определение  тенденций макросреды лежит на  вас.  Каким
образом  вы  сможете  организовать  и  осуществить  подобный  анализ?  Какие  источники
информации вы будете использовать? Охарактеризовать влияние и тенденции факторов
внешней среды.

3.  Товарно-дифференцированный  маркетинг  всегда  является  лучшим  способом
работы с целевым рынком. Прокомментируйте это утверждение.

4.   Какая  разница между системой маркетинговой информации и  системой сбора
внешней текущей информации.
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 5. Сформулировав цели исследования и основную проблему, решению которой оно
должно  соответствовать,  исследователь  готов  приступить  к  опросу  аудитории.
Прокомментируйте данное утверждение

6. Вы руководитель службы маркетинга крупного предприятия. Составьте перечень
конкретных задач своим сотрудникам, проводящим маркетинговые исследования, если вас
волнуют проблемы повышения эффективности рекламы

3. Подведение итогов семинарского занятия и объявление оценок 
Литература: 
Основная: 1, 2 
Дополнительная: 1,2,6

Семинар 6
1.  Проверка  готовности  студентов  к  занятию,  объяснение  цели  занятия.

Заслушивание и обсуждение сообщений на тему: «Комплекс маркетинга и его эволюция».
2.  Обсуждение следующих проблем:
1.Дать характеристику комплекса маркетинга и его составных элементов
2.Проанализировать эволюцию подходов к понятию комплекса маркетинга
3.Провести  сравнительный  анализ   особенностей  комплекса  маркетинга  в  сфере

услуг
4.В  чем  отличие  товара  материального  производства  от  товара  нематериального

производства (услуги)
5.Каковы особенности рекламной услуги
3. Подведение итогов семинарского занятия и объявление оценок 
Литература: 
Основная: 1, 2 
Дополнительная: 2, 3, 4

Семинар 7
1.  Проверка  готовности  студентов  к  занятию,  объяснение  цели  занятия.

Заслушивание  и  обсуждение  сообщений  на  тему:  «Психологические  аспекты
ценообразования». Особенности формирования цен на рекламу».

2. Обсуждение следующих проблем:
1.Охарактеризовать  внешние  и  внутренние  факторы,  влияющие  на  процесс

установления цен
2.Перечислить виды цен, устанавливаемые на новые товары и прочие товары.
3.Когда применяется стратегия «снятия сливок» и «проникновения на рынок»
4.В  чем  особенности  методов  психологического  воздействия  на  потребителя  при

установлении цен. Привести примеры.
5.Система скидок и надбавок при установлении цен на рекламу
6.Фирма  проводила  в  жизнь  агрессивную  стратегию  низких  цен  и  завоевала

значительную долю рынка, но попала сразу в три капкана 
А) низкого качества
Б) недолговечности доли рынка
В) мелкого кармана
Объясните, что представляют собой эти три «капкана»
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В каких условиях оказывается эффективной стратегия цен проникновения на рынок.
Дайте  сравнительную  характеристику  стратегий  «снятия  сливок»  и  цен

проникновения на рынок.
3.Подведение итогов семинарского занятия и объявление оценок

Литература:
 Основная: 1, 2 
Дополнительная: 2, 3, 4

Семинар 8
1. Проверка готовности студентов к занятию, объяснение цели занятия.
 Заслушивание  и  обсуждение  сообщений  на  тему:  «Политика  распределения  на

предприятии».
2. Обсуждение следующих проблем:
1.Определите  основное отличие между оптовиками и розничными продавцами
2.Какими  критериями Вы бы руководствовались при выборе посредника
3.Каким образом организация может организовать  обратную связь с потребителем

для того, чтобы оценить эффективность  мероприятий по стимулированию сбыта?
4.Роль сбытовой политики в комплексе маркетинга
5.Внешние и  внутренние  факторы,  влияющие на  проведение  сбытовой политики

предприятия
6.Прямой и косвенный каналы сбыта. Их особенности
7.Критерии выбора посредника
8.Выбор рекламного агентства, как посредника в продвижении продукта на рынок
9.Условия  работы  посредников  на  рынке.  Управление  процессом  сбыта,  отбор  и

мотивирование посредников. 
10Какова  роль торговых агентов в расширении рынков сбыта и увеличении доли

предприятия на рынке.
Литература:
 Основная: 1, 2 
Дополнительная: 2, 3, 4

Семинар 9
1. Проверка готовности студентов к занятию, объяснение цели занятия. 
Заслушивание  и  обсуждение  сообщений  на  тему:  «Каналы  распространения

рекламных обращений и их особенности».
2. Обсуждение следующих проблем:
1.Личные и неличные коммуникации
2.Дать  характеристику  основных  элементов  коммуникационной  политики

предприятия
3.Основные преимущества использования рекламы
4.Охарактеризовать основные каналы распространения рекламных сообщений
5.Каковы  тенденции  в  использовании  в  настоящее  время  предприятиями  каналов

распространения рекламных обращений
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6.Сущность,  содержание,  цели  и  методы формирования  спроса  и  стимулирования
сбыта и продаж (ФОССТИС). 

7.Направления  маркетинговых  коммуникаций  на  определенные  сегменты  целевых
рынков. 

8.Какова связь маркетинговых коммуникаций с фазами жизненного цикла товара. 
9.Перечислить комплекс элементов маркетинговых коммуникаций и определить их

роль в продвижении товара на рынок. 
10.Охарактеризовать  стадии  рекламного  процесса:  планирование  рекламы,  ее

реализация, контроль конечных и промежуточных результатов. 
3. Подведение итогов семинарского занятия и объявление оценок 
Литература: 
Основная: 1, 2 
Дополнительная: 2, 4, 5

Семинар 10
1. Проверка готовности студентов к занятию, объяснение цели занятия. 
Заслушивание и обсуждение сообщений на тему: «Фирменный стиль компании и его

роль в формировании имиджа предприятия»
2. Обсуждение следующих проблем:
1.Фирменный стиль предприятия и необходимость его создания
2.Основные элементы фирменного стиля предприятия
3.Влияние фирменного цвета на потребителей.
4.Особенности разработки товарного знака предприятия
5.Товарный знак и бренд. В чем особенности?
6.Влияние цвета на восприятие рекламы
3. Подведение итогов семинарского занятия и объявление оценок 
Литература: 
Основная: 1, 2 
Дополнительная: 2, 3

Глоссарий

Анализ конкурентов -процесс выявления базовых конкурентов, оценка их целей,
стратегий,  сильных и слабых сторон и спектра вероятных ответных действий,  а  также
выбор конкурентов, которых следует атаковать либо избегать.

Анализ  маркетинговых  затрат-анализ  стоимостной  эффективности  различных
маркетинговых  факторов:  ассортиментных  групп,  методов  реализации,  сбытовых
территорий, участников каналов сбыта  торгового персонала, рекламных средств и видов͵
потребления.  Анализ  маркетинговых  затрат  позволяет  выявить  эффективные  и
неэффективные затраты, а также внести соответствующие изменения.

Анализ  плана  маркетинга  -анализ,  включающий  сравнение  реального  развития
событий с  запланированными или ожидаемыми показателями в течение определенного
периода времени.
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Анализ  эффективности  рекламы-измерение  степени  воздействия  рекламы  на
потребителя до или после проведения рекламной кампании.

База данных о покупателях -организованный массив исчерпывающей информации
об  отдельных  (либо  потенциальных)  покупателях,  включая  сведения  географического,
демографического,  психографического  характера,  а  также  данные  о  покупательском
поведении.

Базисный анализ -  процесс сравнения товаров и процессов предпринимательской
деятельности  компании  с  товарами  и  процессами  конкурентов  или  ведущих  компаний
других отраслей для поиска путей повышения качества товаров и эффективности работы
компании.

Бенчмаркинг- исследование  технологии,  технологических  процессов  и  методов
организации  производства  и  сбыта  продукции  на  лучших  предприятиях  партнеров  и
конкурентов в целях повышения эффективности собственной фирмы.

Бизнес-предпринимательская  деятельность,  осуществляемая  за  счёт  собственных
или заемных средств на свой риск и под свою ответственность, ставящая главными целями
получение прибыли и развитие собственного дела.

Бизнес  для  бизнеса-  сектор  рынка,  ориентированный  на  организацию
взаимодействия  между  компаниями  в  процессе  производства  и  продажи  товаров  или
услу . Сектор B2B охватывает торговые отношения между фирмами, осуществляемые вᴦ
электронной форме.

Бизнес для потребителя-сектор рынка,  ориентированный на работу с конечными
физическими  потребителями  товаров  или  услу .  В  секторе  B2C  сделки  междуᴦ
производителем и потребителем конечной продукции реализуются в электронной форме.
Сектор В2С образуют электронные магазины и иные организации, торгующие продукцией
через Интернет непосредственно для потребителей.

Бизнес-план-подробный план предпринимательской деятельности на определенный
период,  устанавливающий  показатели,  которые  должно  достичь  предприятие.  Стоит
сказать,  что  для  новых  предприятий  бизнес-план  является  обязательным  документом,
помогающим мобилизовать капитал или получить кредит.

Бизнес-портфель -  набор  видов  деятельности  и  товаров,  которыми  занимается
компания.

Бизнес-решение -  система  ,  обеспечивающая  функционирование  электронного
бизнеса,  основанного  на  Интернет-технологиях.  Бизнес-решение  должна  быть
реализовано в виде портала, каталога, электронного магазина и др.

Брэнд  (марка)-  название,  понятие,  знак,  символ,  дизайн  или  их  комбинация,
предназначенная для идентификации предлагаемых продавцом товаров или услуг, а также
для установления их отличий от товаров и услуг конкурентов.

Брэндинг- область  системы  маркетинговых  коммуникаций,  занимающаяся
разработкой  фирменного  стиля,  его  элементов,  формирование  уникального  имиджа
фирмы, отличающего ее от конкурентов

Бюджет  маркетинга-  финансовый  план  маркетинга,  система  показателей,  раздел
плана  маркетинга  предприятия,  в  котором  в  детализированной  форме  (по  элементам
комплекса  маркетинга  или  по  мероприятиям  маркетинга)  приведены  величины  затрат,
доходов  и  прибыли  для  осуществления  маркетинговой  деятельности  фирмы.
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Планирование  бюджета  маркетинга  может  основываться  на  цел евой  прибыли  или�

исходя из оптимизации прибыли.
Глобальный маркетинг- маркетинг, основанный на интеграции или стандартизации

маркетинговой деятельности на различных географических рынках.
Диагностика  конкурентной  среды-специфический,  самостоятельный  этап

маркетингового исследования, необходимый для формирования более полного и точного
представления о внутренних мотивах поведения конкурентов.

Доступный  рынок -  совокупность  покупател ей,  проявляющих  интерес  и�

имеющих доход и доступ к определ енному товару или услуге.�

Жизненный цикл товара-  определ енный 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 пять этапов: этап разработки товара (дорыночный), этап выведения (внедрения)
товара  на  рынок,  этап  роста  объёма  продаж  товара,  этап  зрелости  (насыщения),  этап
упадка продаж или элиминации товара с рынка.

Избирательный спрос - спрос на данную торговую марку товара или услуги.
Имидж марки-  совокупность  мнений  потребителя,  относящихся  к  данной  марке

товара.
Имидж товара- восприятие или гипотеза о восприятии товара покупателями.
Инновация-  идея,  товар  или  технология,  запущенные  в  производство  и

представленные на рынке, которые потребитель воспринимает как совершенно новые или
обладающие некоторыми уникальными свойствами.

Интерактивный  маркетинг (онлайн  маркетинг)-  форма  прямого  маркетинга,
осуществляемая  с  помощью  интерактивных  компьютерных  служб,  предоставляющих
информационные  услуги  в  оперативном  режиме.  Для  этого  используются  системы  ,
обеспечивающие двустороннюю электронную связь между продавцом и покупателем.

Интернет-реклама -  реклама  в  сети  Internet,  обычно  имеющая  двухуровневый
характер:

-1- рекламный носитель: внешняя реклама, размещаемая рекламодателем у издателя.
-2- непосредственно сайты рекламодателя.
Интернет-услуги-услуги, оказываемые пользователям:
- в обеспечении доступа в глобальную сеть;
- в разработке и сопровождении Интернет-ресурсов;
- в разработке и размещении Интернет-рекламы.
Информационное  обеспечение  систем маркетинга -комплекс средств  и  методов

оформления маркетинговой документации, организации хранения данных, кодирования и
поиска информации о состоянии и поведении систем маркетинга.

Ключевые  факторы  успеха -  это  те  сильные  и  слабые  стороны  организации,
которые оказывают наибольшее  влияние  на  успех организации.  Ο  определяются  поʜᴎ
отношению к конкурентам.

Кодирование - технический прием, с помощью которого данные распределяются по
категориям. Посредством кодирования сырые данные превращаются в символы - обычно
цифровые, которые можно табулировать и подсчитывать.
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Коммерциализация- освоение серийного производства и выпуск нового товара на
рынок.

Комплекс  продвижения-  специфическое  сочетание  рекламы,  личной  продажи,
мероприятий  по  стимулированию  сбыта  и  организации  связей  с  общественностью,
используемых компанией для достижения рекламных и маркетинговых целей.

Комплексное  управление  качеством-программы,  направленные  на  постоянное
улучшение качества товаров, обслуживания и маркетинговой деятельности.

Конкурентная  карта  рынка-распределение  рыночных  долей  конкурентов,
позволяющее  контролировать  место  (лидер,  аутсайдер)  конкурента  (или  собственной
фирмы) на рынке. Определяется по результатам анализа рыночной позиции конкурентов
на конкретных товарных рынках.

Конкурентное  преимущество-преимущество,  приобретамое  компанией  над
конкурентами, посредством предложения потребителям большей ценности либо за счёт
предложения товаров и услуг по более низким по сравнению с конкурентами ценам, либо
за  счёт  предоставления  потребителям  больших  выгод,  которые  в  достаточной  мере
компенсируют более высокие цены на товары и услуги.

Конкурентоспособность  товара-совокупность  качественных  и  стоимостных
характеристик  товара,  обеспечивающая  его  преимущество  на  рынке  перед  товарами-
конкурентами в удовлетворении конкретной потребности.

Консалтинг-  консультирование  производителей,  продавцов,  покупателей  в  сфере
технологической,  технической,  экспертной  деятельности.  Услуги  по  исследованию  и
прогнозированию  рынка,  разработке  маркетинговых  программ  и  т.п.  предоставляют
специализированными консалтинговыми компаниями.

Консалтинговая компания-компания, выполняющая услуги:
- по исследованию и прогнозированию рынков;
- по разработке маркетинговых программ;
- по оценке эффективности проектов;
- по созданию и преобразованию организационных структур;
- по поиску путей выхода из кризисных ситуаций;
- по оценке стоимости объектов и др.
Контактная  аудитория-любая  группа  людей,  которая  проявляет  реальный  или

потенциальный интерес к компании и от которой зависит достижение компанией своих
цел ей.�

Координация  в  маркетинге-неотъемлемый  элемент  в  системе  управления
маркетингом,  процесс  согласования,  упорядочения  действий  элементов  системы
маркетинга  в  ходе  непрерывного  взаимодействия  и  обмена  ресурсами  на  различных
иерархических уровнях их действия, воздействия и взаимодействия. Главное назначение
координации  в  маркетинге  -  это  обеспечение  единства  интересов  и  регламентации
взаимодействия между всеми участниками маркетинговой системы .

Купоны-сертификаты,  предоставляющие  возможность  сэкономить  деньги  при
покупке определенных товаров.

Личная  продажа-предоставление  товара  одному  или  нескольким  клиентам,
осуществляемое  в  процессе  непосредственного общения и  имеющее целью продажу и
установление длительных взаимоотношений с данными клиентами.
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Логистика-совокупность самостоятельной методологии, теории, методов и способов
оптимизации всех видов потоков (физических, информационных , энергетических и т.д.),
сопровождающих  экономические,  социальные  и  коммуникативные  процессы  в  сфере
создания, воспроизводства и потребления товаров и услуг в условиях функционирования и
развития рыночных отношений.

Макросреда-составляющая  маркетинговой  среды  фирмы,  представлена  силами
более широкого социального плана, которые оказывают влияние на микросреду, такими
как  факторы  демографического,  экономического,  природного,  технического,
политического и культурного характера.

Маркетинг-система  организации  производственно-сбытовой  деятельности
предприятия, в базе которой лежит комплексное изучение рынка, оценка и учет вс ех�

условий производства  и  сбыта  продукции,  товаров,  услуг  в  ближайшее  время  и  более
отдаленной перспективе. Основными элементами маркетинга выступают: маркетинговые
исследования  и  сбор  информации,  планирование  ассортимента  продукции,  реализация,
реклама и стимулирование сбыта. Маркетинг - социальный и управленческий процесс, с
помощью  которого  отдельные  лица  и  группы  лиц  удовлетворяют  свои  нужды  и
потребности посредством создания товаров и потребительских ценностей и взаимообмена
ими.

Маркетинговая деятельность-деятельность, связанная с осуществлением функций
маркетинга  (  маркетинговые  исследования,  организация  маркетинга,  сбыт,
ценообразование,  товарная  политика,  выработка  стратегий  и  планов  маркетинга,
продвижение товара, маркетинговая разведка, бенчмаркинг и т.д.) с целью формирования и
воспроизводства спроса и обеспечения прибыли фирмы.

Маркетинговая информационная система -специалисты по сбору, классификации,
анализу,  оценке  и  распространению  актуальной  и  точной  информации  для  принятия
маркетинговых  решений,  а  также  соответствующие  методологические  приемы  и
оборудование.

Маркетинговая  система  -совокупность  социально-экономических  образований
(элементов)  рыночного  пространства  (среды),  каждое  из  которой  обладает
самостоятельностью  и  целостностью,  находятся  в  непрерывном  взаимодействии  по
поводу формирования и развития спроса на товары и услуги в целях получения прибыли.
Включает  такие  элементы,  как:  фирма-продуцент,  фирма-поставщик,  фирма-конкурент,
фирма-посредник, потребитель (рынок).

Маркетинговое решение-одна или несколько альтернатив из множества возможных
вариантов  осуществления  одного  или  совокупности  маркетинговых  мероприятий,
необходимых  для  устойчивого  формирования,  развития  и  удовлетворения  спроса  на
товары или услуги потребителей.

Маркетинговая  среда-совокупность  действующих  за  пределами  компании
субъектов  и  сил,  которые  влияют  на  развитие  и  поддержание  службами  маркетинга
взаимоотношений с целевыми клиентами.

Маркетинговая  стратегия-элемент  стратегии  деятельности  предприятия,
направленный на разработку, производство и доведение до покупателя товаров и услуг,
наиболее  соответствующих  его  потребностям.  Различают  стратегию  привлечения
покупателей и стратегию продвижения продукта.
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Маркетинговые  факторы-условия  рынка,  в  которых  вынужден  действовать
производитель.

Маркетинговый анализ- изучение рынка товаров и услуг, спроса и предложения,
поведения  потребителей,  рыночной  конъюнктуры,  динамики  цен  с  целью  лучшего
продвижения своих товаров.

Маркетинговый  аудит-  всеобъемлющее,  систематическое,  независимое  и
регулярное изучение среды, целей, стратегий и деятельности компании с целью выработки
предложений  по  составлению  плана  действий,  направленных  на  повышение
эффективности маркетинга компании.

Маркетинговый  комплекс-набор  поддающихся  контролю  маркетинговых
инструментов - товар, цена, методы распространения и продвижения товара, совокупность
которых компания использует для получения желаемой реакции целевого рынка.

Маркетинговый  потенциал-совокупная  способность  маркетинговой  системы
(предприятия)  обеспечивать  постоянную  конкурентоспособность  предприятия,
экономическую и социальную конъюнктуру его товара или услуги на рынке благодаря
планированию  и  проведению  эффективных  маркетинговых  мероприятий  в  области
исследования спроса, товарной, ценовой, коммуникативной и сбытовой политики, а также
организации стратегического планирования и контроля за поведением товара, конкурентов
и потребителей на рынке.

Мерчендайзинг-  это  комплекс  мероприятий,  производимых  в  торговом  зале  и
направленных  на  продвижение  того  или  иного  товара,  марки,  вида  или  упаковки,
результатом которого всегда является стимулирование желания потребителей выбрать и
купить продвигаемый товар.

Методы  прогнозирования-научное  предвидение,  основанное  на  анализе
фактических данных прошлого и настоящего исследуемого объекта. По величине периода
укрепления выделяют краткосрочные прогнозы (до 1,5 лет); среднесрочные прогнозы - (5
лет);  долгосрочные прогнозы - 10-15 лет, основанные на системе прогнозов различных
составляющих.  По  форме  представления  прогнозы  делятся  на  количественные  и
качественные;  по  охвату  прогнозированием  объекта  исследования  прогнозы  бывают
общими и частными.

Микросреда-составляющая  маркетинговой  среды  фирмы,  представлена  силами,
имеющими  непосредственное  отношение  к  самой  фирме  и  ее  возможностям  по
обслуживанию  клиентуры,  . .  поставщиками,  маркетинговыми  посредниками,ᴛ ᴇ
клиентами, конкурентами и контактными аудиториями.

Модели  маркетинга-форма  качественного  и  количественного  описания,
представления  поведения  субъектов  маркетинговой  системы  в  процессе  их
взаимодействия по поводу создания и воспроизводства спроса на товары и услуги с целью
получения или роста  прибыли.  Совокупность  моделей (имитационных,  регрессионных,
корреляционных  и  т.д.),  отражающих  и  описывающих  функциональные,  ресурсные
причинно-следственные  связи  субъектов  и  окружающей  среды  маркетинга  при
проектировании,  организации,  планировании,  функционировании  и  развитии  системы
маркетинга.

Мотивация-побуждающие  действия,  оказывающие  влияние  на  активность
покупателя в процессе принятия им решения о покупке.

34



Носители  рекламы-конкретные  средства  распространения  в  пределах  каждого
вида , к примеру конкретные журналы, телешоу или радиопрограммы.

Организационные  структуры  маркетинга-разновидность  схем  взаимодействия
базовых  подразделений  службы  маркетинга,  основанных  на  модификации  базовых
принципов  менеджмента:  централизации,  децентрализации  и  гибкости.  Различают
функциональные,  продуктовые,  рыночные  и  матричные  организационные  структуры
маркетинга и их модификации.

Освоенный  рынок-совокупность  покупателей,  которые  уже  приобрели
определенный товар или услугу.

Отношения с общественностью (PR)-система связей фирмы с общественностью,
прессой,  выборными  учреждениями  и  общественным  и  организациями,  позволяющая
формировать благоприятное общественное мнение о фирме, производимых ею товарах,
услугах  и  др. 
Размещено  на  реф.рф
Обычно отношения с общественностью осуществляется на некоммерческой основе.

Паблисити-деятельность, связанная с распространением разнообразной информации
о  компании  или  ее  продукции  в  средствах  массовой  информации,  не  оплачиваемая
спонсором.

Позиционирование товара на рынке-комплекс мер, благодаря которым в сознании
целевых  потребителей  данный  товар  занимает  собственное,  отличное  от  других  и
выгодное для компании место по отношению к аналогичным товарам.

Позиция товара- место, занимаемое данным товаром в сознании потребителей по
сравнению с аналогичными конкурирующими товарами.

Познавательный  (когнитивный)  диссонанс-неудовлетворение  потребителя,
ĸ  является  результатом сомнений  в  правильности  выбора,  возникающих  послеᴏᴛᴏᴩᴏᴇ
совершения покупки.

Покупательское  поведение-  покупательское  поведение  конечных  потребителей  -
физических  лиц  или  семей,  которые  приобретают  товары  и  услуги  для  личного
потребления.

Потенциальный рынок-совокупность покупателей,  которые проявляют интерес  к
определенному товару или услуге.

Потребительская ценность-оценочное суждение потребителя о способности товара
удовлетворить его потребности.

Потребительский рынок-отдельные личности и семьи,  приобретающие товары и
услуги для личного потребления.

Презентация-один  из  этапов  процесса  продажи,  при  которой  торговый  агент
излагает  "историю"  предлагаемой  продукции  и  демонстрирует,  как  именно  она  будет
зарабатывать или экономить деньги для покупателя.

Пробный  маркетинг-этап  процесса  разработки  товара,  на  котором  товар  и
маркетинговая программа проходят проверку в условиях, близких к рыночным.

Прогнозирование- методика оценки будущего спроса на основании предположений
о наиболее вероятном поведении покупателя при соблюдении ряда условий в будущем.

Процесс управления маркетингом-это процесс анализа рыночных возможностей;
отбора  целевых рынков;  разработки  маркетингового комплекса  и  претворения  в  жизнь
маркетинговых мероприятий.
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Прямая  почтовая  рассылка-включает  почтовую  рассылку  писем,  рекламных
материалов, образцов товаров, буклетов и прочих "крылатых продавцов" потенциальным
покупателям по адресам из списков рассылки.

Прямой  маркетинг-система  сбыта  товаров  посредством  различных  средств
рекламы, которая предполагает непосредственный контакт с потребителем и направлена
обычно на получение от него немедленной прямой реакции.

Разработка  нового  продукта-процесс  создания  оригинальных,  улучшенных  и
модифицированных продуктов на базе проведения предприятием НИОКР своими силами.
Этот  процесс,  как  правило,  включает  такие  этапы,  как  генерация  идей,  отбор  идей,
выработка концепции нового продукта и ее проверка,  выработка стратегии маркетинга,
анализ бизнеса, выработка нового продукта  пробный маркетинг и коммерциализация.͵

Распространение образцов-предложение небольшого количества товара на пробу.
Региональный маркетинг-организация маркетинговой деятельности в регионе.
Реклама-публичное оповещение фирмой потенциальных покупателей, потребителей

товаров и услуг об их качестве, достоинствах, преимуществах, а также о заслугах самой
фирмы.  Реклама  пытается  перевести  качество  товаров  и  услуг  на  язык  нужд  и
потребностей покупателей. Реклама товаров предполагает использование специфических
художественных,  технических  и  психологических  приемов  с  целью  формирования  и
стимулирования спроса и продаж.

Референтные группы-группы, которые являются прямыми (при непосредственном
общении) или косвенными объектами для сравнения или примерами для подражания при
формировании взглядов или поведения отдельного человека.

Рынок-совокупность имеющихся и потенциальных покупателей товара или услуги.
СВОТ(SWOT)-анализ-анализ сильных и слабых сторон организации, возможностей

и угроз.
Связи  с  прессой-реклама  услуг  или  предприятия  через  общение  с  местными,

региональными и общенациональными средствами массовой информации.
Сегмент  рынка-группа  покупателей  одинаково  реагирующих  на  определенный

набор побудительных стимулов маркетинга.
Сегментация  рынка-раздел ение  рынка  на  отдельные  группы  покупателей  с�

общими  потребностями,  характеристиками  или  поведением,  которым  необходимы
определенные виды товаров или особый маркетинговый комплекс.

Система маркетинговых коммуникаций-совокупность субъектов (отправителей и
получателей),  средств,  каналов,  прямых (сообщений)  и  обратных (реакция  получателя)
связей в процессе взаимодействия маркетинговой системы с внешней средой.

Совокупный рыночный спрос-общее количество товаров или услуг данного вида ,
ĸ  должна быть приобретено определенной группой потребителей в определенномᴏᴛᴏᴩᴏᴇ
географическом районе за определенный период времени в определенной маркетинговой
среде при определенном уровне и комплексе маркетинговых усилий индустрии.

Средства  массовой  информации-каналы  неличной  коммуникации,  включающие
печать (газеты, журналы, прямая почтовая реклама); тел е- и радиовещательные средства�

массовой информации, наглядные средства рекламы (рекламные щиты, вывески, плакаты).
Стимулирование  сбыта-единовременные  побудительные  меры,  поощряющие

приобретение тех или иных товаров и услу .ᴦ
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Стратегический  элемент  бизнеса-направление  деятельности  компании,  имеющее
отдельную миссию и задачи,  деятельность которого можно планировать  независимо от
других направлений.

Стратегическое  планирование-это  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.

Стоимостный  анализ-способ  сокращения  производственных  расходов,
предполагающий  тщательное  изучение  отдельных  компонентов  товара  и  поиск
возможностей  их  стандартизации,  изменения  конструкции  или  производства  по  более
дешевой технологии.

Телемаркетинг-использование телефона для прямых продаж клиентам.
Товар-всё,  что  должна  быть  предложено  на  рынке  для  привлечения  внимания,

ознакомления,  использования  или  потребления  и  что  может  удовлетворить  нужду  или
потребность. Товарами могут выступать физические объекты, услуги, места  организации͵
и идеи.

Товарная политика-cовокупность 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-главные  принципиальные  направления  товарной  политики,
следуя которым предприятие может обеспечивать стабильный объём продаж и прибыль на
всех  стадиях  жизненного  цикла  продукта.  К  товарным  стратегиям  обычно  относят:
инновацию,  вариацию,  элиминацию  товара  или  услуги.  Разработка  направлений
оптимизации  товарной  номенклатуры  и  определение  ассортимента  товаров,  которые
создают условия  для  стабильной  конкурентоспособности  и  эффективной  деятельности
фирмы.

Торговый  агент-лицо,  работающее  на  компанию  и  выполняющее  одно  или
несколько  из  следующих  действий:  поиск  и  разведка,  распространение  сведений,
обслуживание, сбор информации.

Упаковка-тара,  материал,  в  который  помещается  товар. 
Размещено  на  реф.рф
Предназначается для сохранения свойств товара после его изготовления, а также придания
грузу компактности для удобства перевозки.

Управление  маркетингом-анализ,  планирование,  реализация  и  контроль  за
исполнением программ, направленных на создание, поддержание и расширение выгодных
отношений с целевым покупател ем для достижения целей организации.�

Услуги-любая деятельность, преимущество или способ удовлетворения потребности,
предлагаемые к продаже.

Франчайзинг-контрактное  партнерство  между  производителем,  оптовиком  или
сервисной организацией и независимыми бизнесменами, которые покупают право владеть
и руководить одной или несколькими фирмами в системе франчайзинга.
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Фокус-группа-личное  собеседование,  одновременно  проводимое  с  небольшим
количеством  людей;  интервью  больше  рассчитано  на  групповую  дискуссию,  чем  на
прямые вопросы, для получения информации.

Целевой  рынок-  часть  квалификационного  рынка,  на  который  фирма  решила
направить  свои  действия.  Рынок,  выбранный в  результате  исследования  рынков  сбыта
какой-либо  продукции  или  услуги,  характеризующийся  минимальными  расходами  на
маркетинг  и  обеспечивающий  для  фирмы  основную  долю  результата  ее  деятельности
(прибыли или других критериев цели вывода на рынок товара или услуги).

Ценовая политика-совокупность мероприятий и стратегий по управлению ценами и
ценообразованием,  искусство  установления  на  товары  (услуги)  таких  цен,  которые
соответствовали  бы  затратам  на  производство,  конъюнктуре  рынка,  удовлетворяли
покупателя и приносили плановую прибыль. Ценовая политика рассматривается только в
контексте общей политики фирмы.

Ценовая эластичность-мера чувствительности спроса к изменению цены.
"Четыре Р" маркетинга:
-1-  Продукт  (Product)  -  включает  в  себя  проектирование  и  разработку  продукта͵

установление товарной марки и упаковку;
-2- Место (Place) - включает в себя каналы, используемые для перемещения продукта

от изготовителя к покупателю;
-3- Цена (Price) - включает в себя цену, по которой продукт или услуга предлагаются

на продажу, и устанавливает уровень доходности;
-4-  Продвижение  (Promotion)  -  включает  в  себя  персональную  продажу, рекламу,

связи с общественностью, поощрение сбыта  прямой маркетинг, а также информацию в͵
пункте торговли и на упаковке.

Эго  маркетинг-маркетинг  отдельной  личности.  Деятельность,  связанная  с
изучением характеристик  и  качеств  личности,  потребностей  потребителей  и  общества,
формирующих спрос на эту личность, исследование рынка специалистов и общественных
деятелей,  разработкой  методов  совершенствования  конкретной  личности,  разработкой
программы продвижения личности на рынок специалистов и общественных деятелей.

Экономическая  эффективность  маркетинговой  деятельности-Относительный
многообразный (по всем этапам процесса маркетинга) результат, отвечающий конечным и
промежуточным целям осуществления маркетинговой деятельности. Отношение эффекта
(результата)  от  проведения  маркетинговой  деятельности  ко  всем  затратам,
сопровождающим  данный  процесс.  Отдача  затрат,  связанных  с  маркетинговой
деятельностью,  которая  может  оцениваться  в  виде  отношения  эффекта  результата͵ ͵
выраженного  в  натуральной  (вещественной  или  невещественной)  или  стоимостной
(ценовой)  формах  к  затратам  всех  необходимых  ресурсов  (материально-технических,
трудовых и др.) для организации и осуществления маркетинговой деятельности.

Экономическая  эффективность  маркетинговых  мероприятий-отношение
результата  (эффекта)  от проведения маркетинговых мероприятий ко всей совокупности
затрат,  необходимых  для  их  осуществления.  Показатель  эффективности  комплекса
маркетинга  (маркетинга-микса).  Измеряется  в  натуральной  (вещественных  и
невещественных) и стоимостных формах.

Экономический анализ-оценка вероятности того, что реальные величины объёмов
продаж, доли рынка и прибылей с нового товара будут соответствовать ожидаемым.
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Электронный  бизнес-бизнес,  основанный  на  использовании  информационных
технологий с тем, чтобы обеспечить оптимальное взаимодействие деловых партнеров и
создать  интегрированную  цепочку  добавленной  стоимости.  Электронный  бизнес
включает:  продажи,  маркетинг,  финансовый  анализ,  платежи,  поиск  сотрудников,
поддержку пользователей и поддержку партнерских отношений.

Электронный консалтинг-вид электронного бизнеса, включающий:
- профессиональные консультации клиентов по электронной почте;
- предоставление справок от информационных служб;
- проведение различных опросов в Интернет и др.
Электронный  маркетинг-маркетинговая  деятельность  с  помощью

информационных систем и сетей.
Эффективность  маркетинговой  системы-показатель  способности  маркетинговой

системы обеспечивать  непрерывный процесс формирования воспроизводства спроса  на
товары и услуги при заданном уровне затрат на маркетин . Критерий, показатель качестваᴦ
функционирования маркетинговой системы.

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

                                       

                                                           АННОТАЦИЯ

Дисциплина  «Профессиональный  практикум  «Организация  продаж  гостиничного
продукта»:  является  обязательной  дисциплиной  вариативной  части  учебного  плана  и
входит  в  базовую/вариативную  часть   Блока  Б1  «Дисциплины  по  выбору»   по
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направлению подготовки 43.03.03 «Гостиничное дело» и адресована студентам 3курса (5
семестр). Дисциплина (модуль) реализуется на факультете истории, политологии и права
ИАИ РГГУ кафедрой современного туризма и гостеприимства.

Цель профессионального практикума «Организация продаж гостиничного продукта»:
изучение технологии продаж гостиничного продукта и методов его продвижения. 
Задачи:   - научить обучающихся выявлять спрос на гостиничные услуги; 
- формировать спрос и стимулировать сбыт; 
- оценивать конкурентоспособность оказываемых гостиничных услуг; 
-- принимать участие в разработке комплекса маркетинга

В результате освоения дисциплины (модуля) обучающийся должен:
Знать:
- состояние и перспективы развития рынка гостиничных услуг;
- гостиничный продукт: характерные особенности, методы формирования;
-  особенности  жизненного  цикла  гостиничного  продукта:  этапы,  маркетинговые
мероприятия;
- потребности, удовлетворяемые гостиничным продуктом;
- методы изучения и анализа предпочтений потребителя;
- потребителей гостиничного продукта, особенности их поведения;
-  последовательность  маркетинговых  мероприятий  при  освоении  сегмента  рынка  и
позиционировании гостиничного продукта;
- формирование и управление номенклатурой услуг в гостинице;
- особенности продаж номерного фонда и дополнительных услуг гостиницы;
-  специфику  ценовой  политики  гостиницы,  факторы,  влияющие  на  ее  формирование,
систему скидок и надбавок;
- специфику рекламы услуг гостиниц и гостиничного продукта.
Уметь:
- выявлять, анализировать и формировать спрос на гостиничные услуги;
- проводить сегментацию рынка;
-  разрабатывать  гостиничный  продукт  в  соответствии  с  запросами  потребителей,
определять его характеристики и оптимальную номенклатуру услуг;
- оценивать эффективность сбытовой политики;
- выбирать средства распространения рекламы и определять их эффективность;
- формулировать содержание рекламных материалов;
- собирать и анализировать информацию о ценах
Владеть:
- разработкой практических рекомендаций по формированию спроса и стимулированию
сбыта гостиничного продукта для различных целевых сегментов;
-  навыками выявления конкурентоспособности гостиничного продукта и организации;

Дисциплина (модуль) направлена на формирование следующих  компетенций: 

ПКУ-2. Способен применять технологии обслуживания с учетом технологических
новаций в избранной профессиональной сфере
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Рабочей  программой  предусмотрены  следующие  виды  контроля: текущий  контроль
успеваемости в форме проектной работы, промежуточная аттестация  в форме зачета. 

Общая трудоемкость освоения дисциплины составляет 3 зачетные единицы, 108  часов.
.

УТВЕРЖДЕНО УТВЕРЖДАЮ
Протокол заседания кафедры Руководитель ОП ВО
№_____ от_________________ _____________________

(название)
_____________________

(подпись, ф.и.о.)

ЛИСТ ИЗМЕНЕНИЙ
в рабочей программе (модуле) дисциплины_________________________

(название дисциплины)
по направлению подготовки (специальности)__________________________________

на 20__/20__ учебный год 

1. В ____________________  вносятся следующие изменения:
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(элемент рабочей программы)
1.1.  .…………………………………..;
1.2.  …………………………………...;
…
1.9. …………………………………… .

2. В ____________________  вносятся следующие изменения:
(элемент рабочей программы)

2.1.  .…………………………………..;
2.2.  …………………………………...;
…
2.9. …………………………………… .

3. В ____________________  вносятся следующие изменения:
(элемент рабочей программы)

3.1.  .…………………………………..;
3.2.  …………………………………...;
…
3.9. …………………………………… .

Составитель                                           подпись                       расшифровка подписи
дата
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