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Ярославль  



1. Цели освоения дисциплины.  

Целью освоения дисциплины «Управление результативностью маркетинга» является раз-

витие компетенций в области формирования клиентского капитала на основе оценки ре-

зультативности предыдущих этапов. 

2. Место дисциплины в структуре образовательной программы.  
Дисциплина относится к части, формируемой участниками образовательных отношений 

Блока 1, к дисциплинам по выбору. Данная дисциплина основана на знаниях, полученных 

при изучении дисциплин «Комплекс маркетинга», «Маркетинговые исследования», «Сбы-

товая политика», «Товарная политика». 

3. Планируемые результаты обучения по дисциплине, соотнесенные с планируемыми 

результатами освоения образовательной программы  

Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих компетенций в со-

ответствии с ФГОС ВО, ООП ВО и приобретения следующих знаний, умений, навыков и 

(или) опыта деятельности:  

 

Формируемая компе-

тенция  

(код и формулировка) 

Индикатор достиже-

ния компетенции 

(код и формули-

ровка) 

Перечень  

планируемых результатов обучения  

Профессиональные компетенции 

ПК (ОУ) - 6 Спосо-

бен планировать и 

контролировать 

маркетинговую дея-

тельность организа-

ции 
 

ПК (ОУ) – 6.1. Вы-

полняет финансово-

экономическое обос-

нование стратегиче-

ских маркетинговых 

решений. 

 

Знать: 

Маркетинговые стратегические методы 

управления подразделением или командой 

Уметь: 

Применять методы внутреннего марке-

тинга для достижения целей подразделе-

ния 

Владеть навыками: 

Принятия стратегических маркетинговых 

решений в области управления брендами 

ПК (ОУ) – 6.2. Кон-

тролирует оператив-

ные маркетинговые 

решения по крите-

рию прибыли и рен-

табельности 

Знать: 

Стратегии управления активами бренда; 

технологии брендинга;  

Уметь: 

Разрабатывать маркетинговые стратегии 

позиционирования бренда  

планировать и осуществлять маркетинго-

вые мероприятия, ориентированные на 

поддержку и расширение бренда; 

 Владеть навыки: 

Формирования, управления и 

продвижения брендом; 

навыком оценки брендов. 

 

  



4. Объем, структура и содержание дисциплины  
 

Общая трудоемкость дисциплины составляет 3 зачетные единицы, 108 академических ча-

сов. 

Очная форма 

 

№ 

п/п 

Темы (разделы) 

дисциплины, 

их содержание 
 

С
ем

ес
т
р

 

Виды учебных занятий, 

включая самостоятельную ра-

боту студентов, 

и их трудоемкость 

(в академических часах) 

Формы текущего кон-

троля успеваемости 

 

Форма промежуточной 

аттестации 

(по семестрам) 

 

Формы ЭО и ДОТ 

(при наличии) 

 Контактная работа 

са
м

о
ст

о
я
те

л
ь
н

ая
 

р
аб

о
та

 

 

л
ек

ц
и

и
 

п
р

ак
ти

ч
ес

к
и

е 

л
аб

о
р
ат

о
р

н
ы

е 

к
о

н
су

л
ь
та

ц
и

и
 

ат
те

ст
ац

и
о

н
-

н
ы

е 
и

сп
ы

та
н

и
я
 

1 Маркетинг в системе 

управления результативно-

стью бизнеса 

 

3 2 2    25 

Кейс 

Материалы в LMS 

Moodle: 

 - самостоятельная работа 

2 Принципы построения си-

стемы показателей резуль-

тативности бизнеса 

 

3 2 2    25 

Кейс 

Материалы в LMS 

Moodle: 

- самостоятельная работа 

3 Формирование клиент-

ского капитала 

 

3 4 4  2  25 

Кейс 

Материалы в LMS 

Moodle: 

- самостоятельная работа 

        0,3 14,7 Зачет 

 ИТОГО   8 8  2 0,3 89,7 108 часов 
 

Заочная форма 

 

№ 

п/п 

Темы (разделы) 

дисциплины, 

их содержание 

 

С
ем

ес
т
р

 

Виды учебных занятий, 

включая самостоятельную ра-

боту студентов, 

и их трудоемкость 

(в академических часах) 

Формы текущего кон-

троля успеваемости 

 

Форма промежуточной 

аттестации 

(по семестрам) 

 

Формы ЭО и ДОТ 

(при наличии) 

 Контактная работа 

са
м

о
ст

о
я
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л
ь
н
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аб

о
та
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ы

е 
и

сп
ы

та
н

и
я
 

1 Маркетинг в системе 

управления результативно-

стью бизнеса 

 

2 1 1    25 

Кейс 

Материалы в LMS 

Moodle: 

 - самостоятельная работа 

2 Принципы построения си-

стемы показателей резуль-

тативности бизнеса 

 

2 1 1    25 

Кейс 

Материалы в LMS 

Moodle: 



№ 

п/п 

Темы (разделы) 

дисциплины, 

их содержание 

 

С
ем

ес
т
р

 

Виды учебных занятий, 

включая самостоятельную ра-

боту студентов, 

и их трудоемкость 

(в академических часах) 

Формы текущего кон-

троля успеваемости 

 

Форма промежуточной 

аттестации 

(по семестрам) 

 

Формы ЭО и ДОТ 

(при наличии) 

 Контактная работа 
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- самостоятельная работа 

3 Формирование клиент-

ского капитала 

 

2  2  2  25 

Кейс 

Материалы в LMS 

Moodle: 

- самостоятельная работа 

        0,3 3,7 Зачет 

 ИТОГО   2 4  2 0,3 96,7 108 часов 

 

 

Содержание разделов дисциплины: 

Тема 1. Маркетинг в системе управления результативностью бизнеса 

Проблемы оценки результативности маркетинга. Внешний эффект. Экономичность. 

Производительность. Понятие результативности и эффективности. Измерение продуктив-

ности маркетинга. Эволюция подходов к управлению результативностью. Маркетинг, ори-

ентированный на стоимость.  

Тема 2. Принципы построения системы показателей результативности биз-

неса 

Показатели. Функции показателей. Виды показателей. Опережающие (факторы уве-

личения стоимости). Запаздывающие (результирующие показатели). Показатели маркетин-

говой деятельности. Противоречивость показателей. Система показателей. Иерархическая 

система показателей. Система показателей, построенная по принципу комплексности. Тре-

бования к системе показателей. Согласование интересов с заинтересованными сторонами. 

Тема 3. Формирование клиентского капитала 

Клиентский капитал. Структура клиентского капитала. Ценностный капитал. Капи-

тал бренда. Этапы формирования клиентского капитала. Этап 1. Привлечение клиента. 

Определение целевой аудитории. Позиционирование. УПТ. Типы потребителей и модели 

поведения потребителя. Воронка продаж. Коэффициенты конверсии. Сторитейллинг. По-

казатели готовности к покупке. Этап 2. Удержание клиента. Расчет устойчивости клиент-

ской базы. Методы удержания клиентов. Оценка удовлетворенности. Лояльность клиента. 

Внедрение клиентоориентированности. Анализ клиентской базы. Этап 3. Развитие отноше-

ний с клиентом. Вовлечение клиента. Точки контакта. Аудит точек контакта. Определение 

пропущенных точек. Аудит клиентоориентированности.  

 

5. Образовательные технологии, в том числе технологии электронного обучения и ди-

станционные образовательные технологии, используемые при осуществлении образо-

вательного процесса по дисциплине  

 

В процессе обучения используются следующие образовательные технологии: 

Академическая лекция – последовательное изложение материала преподавателем, 

рассмотрение теоретических и методологических вопросов дисциплины в логически вы-

держанной форме. В процессе лекции преподаватель стимулирует студентов к участию в 



обсуждении вопросов и высказыванию собственной точки зрения обсуждаемой проблема-

тики. Цели и требования к академической лекции: современный научный уровень, инфор-

мативность, системное освещение ключевых понятий и положений по соответствующей 

теме, обзор и оценка существующей проблематики, дача методических рекомендаций сту-

дентам для дальнейшего изучения курса. 

Практическое (семинарское) занятие – занятие, посвященное практической отра-

ботке у студентов конкретных умений и навыков при изучении дисциплины, закреплению 

полученных на лекции знаний и оценке результатов обучения в процессе текущего кон-

троля.   

На первом практическом занятии в вводной части дается первое целостное представ-

ление о дисциплине. Студенты знакомятся с назначением и задачами дисциплины, её ролью 

и местом в образовательной программе. При этом озвучиваются методические и организа-

ционные особенности работы в рамках данной дисциплины, а также дается анализ рекомен-

дуемой учебно-методической литературы. Продолжительность вводной части составляет 

не более 10-15 минут. 

При проведении практических занятий используются такие инновационные методы 

обучения, как диалог-собеседование, коллективное обсуждение тематических вопросов, 

разбор практических ситуаций, нормативных документов, теоретических и методических 

аспектов по темам дисциплины.  Обсуждение и оценка правильности выполненных различ-

ного типа заданий, указанных в фонде оценочных средств рабочей программы, произво-

дится коллективно студентами под руководством преподавателя.   

Консультации – вид учебных занятий, являющиеся одной из форм контроля 

самостоятельной работы студентов в течение семестра. На консультациях по инициативе 

студентов рассматриваются и обсуждаются различные вопросы тематики дисциплины, 

которые возникают у них в процессе самостоятельной работы. 

 

В процессе обучения используются следующие технологии электронного обучения 

и дистанционные образовательные технологии: 

Электронный университет Moodle ЯрГУ, в котором присутствуют: 

- задания для самостоятельной работы обучающихся;  

- презентации по темам дисциплины;  

- представлена информация о форме и времени проведения консультаций по дисци-

плине в режиме онлайн; 

- посредством форума осуществляется синхронное и (или) асинхронное взаимодей-

ствие между обучающимися и преподавателем в рамках изучения дисциплины.  

 

 

6. Перечень лицензионного и (или) свободно распространяемого программного обес-

печения, используемого при осуществлении образовательного процесса по дисци-

плине  

В процессе осуществления образовательного процесса по дисциплине использу-

ются:  

1) для формирования материалов для текущего контроля успеваемости и проведения про-

межуточной аттестации, для формирования методических материалов по дисциплине: 

- программы Microsoft Office; 

- Adobe Acrobat Reader DC. 

 

7. Перечень современных профессиональных баз данных и информационных спра-

вочных систем, используемых при осуществлении образовательного процесса по дис-

циплине (при необходимости)  

В процессе осуществления образовательного процесса по дисциплине использу-

ются:  



Автоматизированная библиотечно-информационная система «БУКИ-NEXT» 

http://www.lib.uniyar.ac.ru/opac/bk_cat_find.php   

 

8. Перечень основной и дополнительной учебной литературы, ресурсов информаци-

онно-телекоммуникационной сети «Интернет» (при необходимости), рекомендуемых 

для освоения дисциплины 

 

а) основная литература 

1. Ойнер, О. К.  Управление результативностью маркетинга : учебник и практикум 

для вузов / О. К. Ойнер. — 2-е изд., перераб. и доп. — Москва : Издательство Юрайт, 

2022. — 350 с. — (Высшее образование). — ISBN 978-5-534-04642-7. — Текст : электрон-

ный // Образовательная платформа Юрайт [сайт]. — URL: https://urait.ru/bcode/488789 (дата 

обращения: 24.01.2022).  

2. Маркетинг-менеджмент: учебник и практикум для вузов / И. В. Липсиц [и др.] ; 

под редакцией И. В. Липсица, О. К. Ойнер. — Москва : Издательство Юрайт, 2022. — 

379 с. — (Высшее образование). — ISBN 978-5-534-01165-4. — Текст : электронный // Об-

разовательная платформа Юрайт [сайт]. — URL: https://urait.ru/bcode/489346 (дата обраще-

ния: 24.01.2022). 

 

б) дополнительная литература  

1. Голубков, Е. П.  Маркетинг для профессионалов: практический курс : учебник и 

практикум для бакалавриата и магистратуры / Е. П. Голубков. — Москва : Издательство 

Юрайт, 2019. — 474 с. — (Бакалавр и магистр. Академический курс). — ISBN 978-5-9916-

3749-7. — Текст : электронный // Образовательная платформа Юрайт [сайт]. — URL: 

https://urait.ru/bcode/426253 (дата обращения: 23.01.2022). 

2. Маркетинг. Практикум : учебное пособие для вузов / С. В. Карпова [и др.] ; под 

общей редакцией С. В. Карповой. — Москва : Издательство Юрайт, 2022. — 325 с. — 

(Высшее образование). — ISBN 978-5-9916-8852-9. — Текст : электронный // Образова-

тельная платформа Юрайт [сайт]. — URL: https://urait.ru/bcode/488976 (дата обращения: 

23.01.2022). 

в) ресурсы сети «Интернет»: 

1. Электронный каталог Научной библиотеки ЯрГУ 

(https://www.lib.uniyar.ac.ru/opac/bk_cat_find.php). 

2. Электронная библиотечная система (ЭБС) издательства «Юрайт» (https://www. 

urait.ru). 

3. Электронная библиотечная система (ЭБС) издательства «Проспект» 

(http://ebs.prospekt.org/). 

4. Научная электронная библиотека (НЭБ) (http://elibrary.ru) 

5. http://www.marketing.spb.ru - Маркетинговый портал «Энциклопедия марке-

тинга». На сегодняшний день наиболее полное собрание научных статей, книг и аналити-

ческих обзоров из области маркетинга. На сайте представлена обширная библиотека, струк-

турированная по разделам маркетинга. 

6. http://marketing.rbc.ru/ - на сайте представлены аналитика и обзоры рынков, про-

веденные компанией росбизнесконсалтинг 

7. http://raexpert.ru/ - RAEX («Эксперт РА») – крупнейшее в России международное 

рейтинговое агентство c 20-летней историей. RAEX («Эксперт РА») является лидером в об-

ласти рейтингования, а также исследовательско-коммуникационной деятельности. 

8. https://cloud.yandex.ru/services/datalens - это сервис для бизнес-аналитики. Сер-

вис позволяет подключаться к различным источникам данных, строить визуализации, со-

бирать дашборды и делиться полученными результатами. С помощью Yandex DataLens вы 

можете отслеживать продуктовые и бизнес-метрики напрямую из источников, чтобы при-

нимать решения, основанные на данных. Yandex DataLens не тарифицируется. 

http://www.lib.uniyar.ac.ru/opac/bk_cat_find.php
https://www.lib.uniyar.ac.ru/opac/bk_cat_find.php
http://ebs.prospekt.org/
http://elibrary.ru/
http://www.marketing.spb.ru/
http://marketing.rbc.ru/
http://raexpert.ru/
https://cloud.yandex.ru/services/datalens


 

 

9. Материально-техническая база, необходимая для осуществления образовательного 

процесса по дисциплине  
Материально-техническая база, необходимая для осуществления образовательного 

процесса по дисциплине включает в свой состав специальные помещения: 

- учебные аудитории для проведения занятий лекционного типа;  

- учебные аудитории для проведения практических занятий (семинаров);  

- учебные аудитории для проведения групповых и индивидуальных консультаций;  

- учебные аудитории для проведения текущего контроля и промежуточной аттеста-

ции;  

- помещения для самостоятельной работы; 

- помещения для хранения и профилактического обслуживания технических средств 

обучения. 

Специальные помещения укомплектованы средствами обучения, служащими для 

представления учебной информации большой аудитории.  

Помещения для самостоятельной работы обучающихся оснащены компьютерной 

техникой с возможностью подключения к сети «Интернет» и обеспечением доступа к элек-

тронной информационно-образовательной среде ЯрГУ.  

 

Автор: 

 

Доцент кафедры управления и предпри-

нимательства, канд. экон. наук    Н.А. Старкова 
должность, ученая степень    

И.О. Фамилия 



Приложение № 1 к рабочей программе дисциплины 

«Управление результативностью маркетинга» 

 

 

 

Фонд оценочных средств  

для проведения текущей и промежуточной аттестации студентов  

по дисциплине 

 

1. Типовые контрольные задания или иные материалы,  

необходимые для оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, ха-

рактеризующих этапы формирования компетенций  

 

 

 

1.1 Контрольные задания и иные материалы, 

используемые в процессе текущей аттестации 

(компетенция ПК(ОУ)-6, индикатор  ПК(ОУ)-6.1,  индикатор  ПК(ОУ)-6.2) 

 

Тема 1. Маркетинг в системе управления результативностью бизнеса 

Согласование интересов. Компания Автомир. 

Сергей Лазарев работает в компании «Автомир» семь лет. Его карьера в салоне од-

ного из крупнейших российских автодилеров началась с должности менеджера по прода-

жам, а последние несколько лет он руководит корпоративным отделом торгово-сервисного 

комплекса (ТСК) «GM-Автомир». Это самый крупный в Восточной Европе центр, где 

представлены марки американского производителя General Motors (Chevrolet, Opel, 

Cadillac, Hummer). Ежемесячно более 500 клиентов выезжают из дилерского салона на но-

вом автомобиле. Отдел, который возглавляет Лазарев, занимается продажей машин и 

предоставлением сервисных услуг юридическим лицам.  

«Когда я только пришел в компанию, первые год-два вникал в процессы, многое было 

в новинку, — вспоминает Лазарев. — Постепенно начал замечать недоработки, сложности, 

которые мешают сотрудникам эффективно делать свою работу».  

В прошлом году руководитель корпоративного отдела увидел в журнале «Секрет 

фирмы» материал о внедрении бережливого производства и системы канбан на заводе 

«Микрон» (СФ№11/2009), а потом прочитал книгу Джеффри К. Лайкера «Дао Toyota». 

«Я открыл для себя целый мир японской корпорации, — восхищенно рассказывает Сергей. 

— Toyota живет по своим принципам, и все настолько четко, отлажено, системно, — это 

поражает!». Практичный Лазарев сразу же прикинул, что описанные в статье и книге тех-

нологии можно использовать для повышения эффективности работы дилерского центра.  

Слабое место  

Помимо корпоративного отдела, который возглавляет Сергей Лазарев, в подразделении 

по продажам существуют еще пять служб — кредитная, страховая, комиссионная, админи-

стрирования и выдачи.  

Все руководители этих отделов подчиняются заместителю директора по продажам. По 

словам Лазарева, все подразделения тесно связаны, и сотрудники отдела продаж постоянно 

взаимодействуют с другими работниками. Например, если покупателю понравилась мо-

дель, машину заказывает на складе администратор торгового зала (АТЗ), а для этого мене-

джер по продажам должен оставить ему заявку на бронь автомобиля. «Бывает так, что ад-

министратор не увидел сообщение от моего сотрудника или отвлекся, и машина в итоге не 



заказана. Несмотря на то, что это промах АТЗ, все ругают менеджера по продажам — за то, 

что не проконтролировал, не проследил», — рассказывает руководитель.  

В начале года Сергей Лазарев провел эксперимент в своем отделе: трое его подчинен-

ных в течение всего дня записывали каждое действие и каждый свой шаг. Результаты пора-

зили руководителя. Он выяснил, что на поиск клиентов, то есть основную функцию отдела 

продаж, они тратят всего полчаса-час в день. А львиную долю рабочего времени менеджеры 

занимаются либо бумажной работой, либо выясняют, в каком состоянии находится автомо-

биль, заказанный клиентом.  

«Главный ресурс менеджера — время. «Чем больше его тратишь на переговоры с по-

требителями, тем выше вероятность покупки машины», — объясняет Сергей Лазарев. — 

Если бы те 3-4 часа в день, которые мой сотрудник тратит на отслеживание состояния ав-

томобиля, он посвятил бы основной задаче, то и эффективность его как работника повыси-

лись бы в разы».  

Итоги эксперимента окончательно убедили руководителя в необходимости изменить 

технологию работы как своего отдела, так и смежных, с которыми его подчиненным при-

ходится взаимодействовать. В частности, Сергей Лазарев решил усовершенствовать про-

цесс подготовки машины к выдаче клиенту — на профессиональном языке дилеров это 

называется «подготовка автомобиля к выпуску».  

Каждая машина, которая поступает к дилеру от производителя, в обязательном порядке 

проходит несколько стадий: предпродажная подготовка, выявление и устранение дефектов, 

установка допоборудования (например, сигнализации) и проверка техническим отделом. 

Контроль за процессом подготовки машины — это задача АТЗ. Администратор получает 

письмо от менеджера по продажам, где прописаны характеристики автомобиля, а также 

срок, к которому машина должна пройти все стадии подготовки. Получив эту информацию 

от менеджера, АТЗ заносит данные в специальную электронную систему. И дальше, по сло-

вам Лазарева, часто возникают проблемы.  

Дело в том, что менеджеры, направляя заявку администратору и выставляя сроки, не 

обладают информацией о загруженности технических подразделений. Но и АТЗ, внося ин-

формацию в базу, не смотрит на загрузку механиков. В результате возможна нестыковка. К 

примеру, менеджер в заявке указал, что допоборудование должно быть установлено на ав-

томобиль к 13 мая, и администратор занес данные в систему. А у службы допоборудования 

в данный момент может находиться в работе 15 машин, и понятно, что автомобиль не будет 

готов к указанному сроку.  

«Если мы 13 мая сообщим клиенту, что его машина все еще не готова, он, естественно, 

будет недоволен, — рассуждает Лазарев. — И хотя контроль за подготовкой автомобиля 

лежит на администраторе, выговор получает мой менеджер». Поэтому по факту выходит, 

что сотрудники, которые должны заниматься в первую очередь поиском клиентов и прода-

жами, тратят массу времени на переговоры с другими отделами, пытаясь узнать, в какой 

стадии готовности находится автомобиль.  

Японская модель  

Идея, которую взял на вооружение Лазарев, основывается на так называемом «прин-

ципе вытягивания», который применяется на производствах Toyota. На японском предпри-

ятии главным элементом планирования является обычная карточка (канбан): ее наличие в 

определенном месте служит сигналом к действию для сотрудников (например, что нужно 

пополнить ящик деталями, которые закончились).  

У Лазарева это выглядит следующим образом. Например, когда АТЗ заносит в компь-

ютер информацию о машине, которая должна пройти все стадии подготовки, он одновре-

менно переносит эти же данные на карточку (канбан) и кладет ее в специальный контейнер.  

Сотрудник отдела технического контроля забирает карточки из контейнера админи-

страторов и переносит их в специальный лоток на стенде подразделения, которое должно 

заниматься автомобилем дальше. Например, в службу предпродажной подготовки (ПП). 

Карточки замечает работник ПП. Задание ему уже никто не дает, поскольку канбан служит 



для него флажком к старту. После окончания работы сотрудник кладет канбан под лобовое 

стекло — это означает, что автомобиль готов, и его можно забирать на следующую техни-

ческую процедуру — на допоборудование. И далее по цепочке. Подобная система позво-

ляет максимально автоматизировать процесс и свести к минимуму человеческий фактор 

(например, забывчивость или невнимательность).  

Пару месяцев назад Сергей Лазарев смог модернизировать в духе Toyota отношения со 

страховым отделом. По словам Лазарева, когда он поделился своей идеей с руководителем 

страхового подразделения, она, почти не раздумывая, согласилась на эксперимент.  

Обычно менеджеры по продажам передают страховщикам информацию о покупателе 

и его заказе, чтобы те подготовили коммерческое предложение для клиента. «Но если я 

просто положу документ на стол в отделе страхования, это не означает, что люди сразу 

возьмутся за работу, — рассказывает Лазарев. — И, будучи не в курсе, в каком состоянии 

находится обработка моего запроса, вынужден их постоянно дергать».  

Теперь ситуация изменилась. На двери корпоративного отдела, которую видят и со-

трудники страхового, висит контейнер, куда можно складывать листы формата А4. Мене-

джеры по продажам кладут в лоток файл, в котором указаны данные по клиенту. Сотрудник 

страхового отдела смотрит на контейнер, видит в нем листок, и это служит сигналом к дей-

ствию: он забирает документ и принимается за дело. Так Лазарев и его менеджеры автома-

тически получают информацию, что запрос взят в обработку. Когда сотрудник-страховщик 

заканчивает работу, он складывает готовое коммерческое предложение обратно в контей-

нер, откуда менеджеры его забирают.  

Тормозной путь  

В своем отделе Сергей Лазарев применяет и другие ноу-хау Toyota, например, принцип 

дзидока. Он подразумевает остановку производственного процесса в случае обнаружения 

неполадок.  

Например, в разговоре с клиентом менеджер по продажам запнулся и начал искать ин-

формацию, которой нет у него под рукой. Лазарев, который сидит в одной комнате с со-

трудниками, замечает промашку работника и воспринимает это как сигнал к действию. Ру-

ководитель приостанавливает работу всего отдела для выявления и устранения проблемы. 

Как результат, например, Лазарев кладет на стол менеджера распечатанные данные, кото-

рые сотрудник тщетно искал, и которые могут ему понадобиться в будущем. Параллельно 

другие сотрудники получают точно такие же данные, чтобы избежать подобного промаха.  

Креативный начальник корпоративного отдела мечтает распространить идеи Toyota по 

всему дилерскому центру, но пока не получается. «Если бы мой отдел не зависел от работы 

других подразделений, я бы, может, и не пытался. Но наша основная задача — продавать, 

а мы тратим время на многочасовые выяснения», — резюмирует руководитель корпоратив-

ного отдела.  

В начале года Лазарев показал свою презентацию с усовершенствованным процессом 

подготовки автомобиля своему непосредственному руководителю — заместителю дирек-

тора по продажам. Начальник задал несколько уточняющих вопросов и предложил согла-

совать идею с другими отделами. Лазарев разослал письма с презентацией по всем руково-

дителям.  

Но как с грустью признался Сергей, после удачного опыта со страховым отделом про-

цесс застопорился. Лазарев пытался лично пообщаться с руководителями других подразде-

лений, выяснить их отношение к своим предложениям. Одни не против изменений и даже 

понимают их необходимость, но считают, что к подобным нововведениям дилерский центр 

не готов. Другие не стремятся вникнуть в суть предложений. Наконец, по словам Сергея, 

заработки в его отделе зависят от объема продаж, а у коллег из других отделов нет финан-

совых мотивов, поэтому их не особо заботит собственная эффективность.  

Круг замкнулся: предложения Лазарева все видели, но предпринимать какие-то дей-

ствия не хотят. А сам Сергей Лазарев не понимает, как ему продвигать свои идеи.  

 



Вопросы для обсуждения: 

1. Как убедить руководителей дилерского центра в необходимости изменений? 

2. С чего необходимо начать? 

3. Как правильно доводить и внедрять предложения по улучшению работы за пре-

делами собственного отдела? 

4. Как согласовать интересы различных подразделений? 

5. В чем Вы видите ошибки С. Лазарева? 

 

Критерии оценки выполнения кейса 
Кейс является одним из способов эффективного применения теории в реальной жизни через 

решение учебно-конкретных ситуаций. Кейс-метод предусматривает описание определен-

ных условий из действующей практики, что ориентирует студентов на понимание про-

блемы и поиск вариантов ее решения через формулирование ответов на поставленные во-

просы. 

Результат выполнения кейс оценивается с учетом следующих критериев: 

– сформулированы ответы на все поставленные вопросы;  

– ответы развернуты, в достаточной степени аргументированы; 

– ответы оригинальны, присутствует высказывание собственного мнения по существу рас-

сматриваемой проблемы. 

Если результат выполнения кейса соответствует обозначенному критерию, студенту при-

сваивается один балл (за каждый критерий по 1 баллу). 

Критерии оценивания выполнения кейса. 

Оценка «отлично» – при наборе 3 баллов. 

Оценка «хорошо» – при наборе 2 баллов. 

Оценка «удовлетворительно» – при наборе 1 балла. 

Оценка «неудовлетворительно» – баллы не набраны. 

 

Тема 2. Принципы построения системы показателей результативности биз-

неса 

(компетенция ПК(ОУ)-6, индикатор  ПК(ОУ)-6.1,  индикатор  ПК(ОУ)-6.2) 

 

Региональная компания и крупные федеральные сети 

 

 Компания «Спорт-Экстрим» развивалась на своем региональном рынке в отсут-

ствии жесткой прямой конкуренции, ориентируясь на существующий спрос и незанятые 

ниши. Первоначально занималась розничной продажей спортивных товаров. Затем освоила 

смежные сегменты: продажу спортивного инвентаря, товаров для охоты, рыбалки, мото/ 

велотуризма. Спустя несколько лет появилось производство спортивной одежды для гим-

настики и фитнеса. 

Общей концепцией бизнеса стало: все для спорта и активного отдыха. Позициони-

рование: товары в среднем ценовом сегменте плюс оригинальная продукция собственного 

производства. 

До момента обращения за консультацией среднегодовые темпы роста бизнеса со-

ставляли от 50% до 100%. «Спорт-Экстрим» активно росла, использовала различные ме-

тоды мотивации персонала, проводила тренинги и выездные сессии. В общем, все было за-

мечательно: бизнес рос и приносил стабильную прибыль, атмосфера в коллективе была 

пропитана позитивом. 

Развитие шло за счет выхода в новые сегменты рынка: осваивали новые товарные 

группы в рознице, развивали корпоративные продажи. Среднемесячная выручка колебалась 

от 3 млн до 5 млн рублей, в офисе работало порядка 40 человек. Руководил компанией соб-

ственник, который занимался и вопросами стратегического развития, и оперативным руко-

водством. 



Направления бизнеса «Спорт-Экстрим»: 

 Собственное производство спортивной одежды (порядка 700 оригинальных лекал). 

 Розничная сеть в пределах одного города по реализации широкого ассортимента спор-

тивного инвентаря и одежды, товаров для рыбалки, туризма и активного отдыха. 

 Отдел корпоративных продаж (клиенты – розничные сети и муниципальные органы вла-

сти). 

 Обособленная розничная точка по продаже вело/мототехники, запасных частей и аксес-

суаров. 

Структура выручки компании «Спорт-Экстрим» 

 
На рынке региона были и другие местные компании, работающие в данных направ-

лениях. Но прямой конкуренции не было. Ни у кого больше не было производства. Рознич-

ные продажи других компаний в данных товарных сегментах не выходили за пределы их 

городов. Более того, «Спорт-Экстрим» поставлял в их магазины продукцию собственного 

производства. 

Что-то пошло не так 

В один прекрасный момент на региональный рынок пришли крупные федеральные 

игроки. Продажи «Спорт-Экстрима» перестали расти, а по некоторым сегментам (розница 

и вело/мото) и вовсе пошли вниз. 

Конкурировать с федеральными игроками в ширине и глубине ассортиментной ли-

нейки становилось все сложнее. До поры до времени ситуацию спасала наработанная репу-

тация, лояльность местных покупателей и наличие в ассортименте недорогих (относи-

тельно федеральных сетей) товаров, которые больше соответствовали покупательской спо-

собности основной части местной аудитории. 

Фактически клиентская база «Спорт-Экстрима» разделилась: те, кто мог позволить 

себе более дорогие и качественные товары, ушли в федеральные сети. А региональной ком-

пании сохранили верность те покупатели, кому были не по карману брендовые товары, а 

также те, кто размещал индивидуальные заказы на пошив спортивной одежды – формы для 

занятий физкультурой в школе, спортивных секциях, нестандартной экипировки. 

Первая реакция собственника: надо добавить рекламы и активизировать маркетин-

говую поддержку. Не помогло, но затраты выросли. Выросли затраты, следовательно, сни-

зилась прибыль. Как следствие – у продавцов уменьшились бонусы, и стал ухудшаться мо-

ральный климат в коллективе. 

Вторая реакция собственника: увеличить интенсивность тренингов с персоналом, 

чтобы поднять мотивацию, нарастить продажи, вернуться на траекторию роста. Снова не 

помогло. Затраты еще раз выросли, а продажи нет. Добавились проблемы с ухудшением 

оборачиваемости товарных остатков, ростом неликвидных остатков. Прибыль продолжала 

падать. 

Третья реакция собственника: пора продавать бизнес, пока не стало еще хуже. 

В этот момент были приглашены консультанты. Первоначальная постановка задачи 

звучала так: подготовка пакета документов для due diligence, обоснование стоимости ком-

пании, которая понималась собственником чисто интуитивно. Но анализ активов показал 



большое расхождение между ожиданиями собственника и реальной оценкой компании. По-

этому собственнику было предложено в качестве альтернативной задачи разработать про-

грамму реанимации бизнеса и возврата его на траекторию роста. 

Задание к кейсу 

1. Проанализируйте сложившеюся ситуацию 

2. Предложите стратегию, адекватную сложившейся ситуации 

3. Разработайте дерево целей с указанием показателей для оценки результативности мар-

кетинга 

 

Критерии оценки выполнения кейса 
Кейс является одним из способов эффективного применения теории в реальной жизни через 

решение учебно-конкретных ситуаций. Кейс-метод предусматривает описание определен-

ных условий из действующей практики, что ориентирует студентов на понимание про-

блемы и поиск вариантов ее решения через формулирование ответов на поставленные во-

просы. 

Результат выполнения кейс оценивается с учетом следующих критериев: 

– сформулированы ответы на все поставленные вопросы;  

– ответы развернуты, в достаточной степени аргументированы; 

– ответы оригинальны, присутствует высказывание собственного мнения по существу рас-

сматриваемой проблемы. 

Если результат выполнения кейса соответствует обозначенному критерию, студенту при-

сваивается один балл (за каждый критерий по 1 баллу). 

Критерии оценивания выполнения кейса. 

Оценка «отлично» – при наборе 3 баллов. 

Оценка «хорошо» – при наборе 2 баллов. 

Оценка «удовлетворительно» – при наборе 1 балла. 

Оценка «неудовлетворительно» – баллы не набраны. 

Тема 3. Формирование клиентского капитала 

(компетенция ПК(ОУ)-6, индикатор  ПК(ОУ)-6.1,  индикатор  ПК(ОУ)-6.2) 

Самостоятельная работа 

По шаблону, размещенному в LMS Moodle  

https://moodle.uniyar.ac.ru/mod/assign/view.php?id=96250, на примере своей организации 

необходимо проанализировать все точки контакта выбранной организации с потребителем 

и представить ответ в виде презентации. 

Критерии оценки самостоятельной работы 
Результат выполнения самостоятельной работы оценивается с учетом следующих крите-

риев: 

– описан целевой потребитель конкретно и подробно; 

– описаны все существующие точки контакта и указаны пропущенные точки контакта; 

– предложен план развития точек контакта, указаны показатели для оценки. 

Если результат соответствует обозначенному критерию, студенту присваивается один балл 

(за каждый критерий по 1 баллу). 

Критерии оценивания самостоятельной работы 

Оценка «отлично» – при наборе 3 баллов. 

Оценка «хорошо» – при наборе 2 баллов. 

Оценка «удовлетворительно» – при наборе 1 балла. 

Оценка «неудовлетворительно» – баллы не набраны.  



2. Список вопросов и (или) заданий для проведения промежуточной аттестации 

 

Зачет по дисциплине проводится в устной форме. 
(компетенция ПК(ОУ)-6, индикатор  ПК(ОУ)-6.1,  индикатор  ПК(ОУ)-6.2) 

Вопросы для подготовки к зачету по дисциплине  

Проблемы оценки результативности маркетинга.  

Внешний эффект. Экономичность. Производительность.  

Понятие результативности и эффективности.  

Измерение продуктивности маркетинга.  

Эволюция подходов к управлению результативностью.  

Маркетинг, ориентированный на стоимость.  

Виды показателей.  

Показатели маркетинговой деятельности.  

Противоречивость показателей.  

Система показателей.  

Требования к системе показателей. Согласование интересов с заинтересованными 

сторонами. 

Клиентский капитал.  

Определение целевой аудитории.  

Типы потребителей и модели поведения потребителя.  

Воронка продаж. Коэффициенты конверсии.  

Сторитейллинг.  

Показатели готовности к покупке.  

Расчет устойчивости клиентской базы.  

Методы удержания клиентов.  

Оценка удовлетворенности.  

Лояльность клиента.  

Внедрение клиентоориентированности.  

Анализ клиентской базы.  

Вовлечение клиента.  

Точки контакта.  

Аудит точек контакта.  

Определение пропущенных точек.  

Аудит клиентоориентированности.  

 

Правила выставления зачета: 

неполный ответ на два вопроса - незачтено,   

полные ответы на два вопроса с приведением практического материала (формулы, после-

довательность и правила расчетов) – зачтено.  



Приложение №2 к рабочей программе дисциплины 

«Управление результативностью маркетинга» 

 

 

 

Методические указания для студентов по освоению дисциплины 
 

Посещение лекционных занятий и конспектирование рассматриваемых на них мате-

риалов является недостаточным условием для усвоения необходимых знаний по курсу. 

Каждый студент должен индивидуально готовиться по темам дисциплины, читая кон-

спекты лекций, слайд-конспект лекций, рекомендуемую учебную и периодическую литера-

туру, заучивая базовые определения, классификации, схемы и типологии. Самостоятельная 

работа позволяет студенту в спокойной обстановке подумать, разобраться с информацией 

по теме, при необходимости обратиться к справочной литературе. Внимательное чтение и 

повторение прочитанного помогает в полном объеме усвоить содержание темы, структури-

ровать знания. Чтобы содержательная информация по дисциплине запоминалась надолго, 

целесообразно изучать ее поэтапно - по темам и в строгой последовательности, поскольку 

последующие темы, как правило, опираются на предыдущие. Именно поэтому большая 

часть самостоятельной работы приурочена к семинарским занятиям, которые проводятся 

на регулярной основе после лекционного изложения материала по теме.  

При подготовке к семинарам, на которых предполагается проверка знаний в виде ре-

шения кейсов, целесообразно за несколько дней до занятия внимательно 1-2 раза прочитать 

нужную тему, попытавшись разобраться со всеми теоретическими положениями и приме-

рами. Если возникли трудности, обратиться за помощью к учебной, справочной литературе 

или к преподавателю за консультацией. Всю накопленную по теме информацию жела-

тельно систематизировать, составив устно или письменно план-конспект ответа по каж-

дому из вопросов. За день до семинара необходимо еще 1-2 раза прочитать тему, повторить 

определения основных понятий, классификации, структуры и другие базовые положения. 

Целесообразно так же подумать и приготовить презентацию, которая поможет визуализи-

ровать данные. При подборке иллюстративного материала можно обратиться к Интернет-

источникам.  

Выступление на семинарском занятии должно быть четким, аргументированным, не 

выходить за рамки проблемы и побуждать аудиторию к рассмотрению дискуссионных во-

просов, указывая на собственную позицию. К подготовленному заранее тексту желательно 

обращаться лишь в случае цитирования. После основного выступления по вопросу воз-

можны дополнения, поправки, дискуссия. Критические выступления должны быть кор-

ректны, доброжелательны. В конце семинарского занятия преподаватель подводит итоги 

решения кейса, анализирует допущенные ошибки и неточности, оценивает подготовку 

группы в целом и отдельных выступающих. 

Самостоятельная работа студентов по дисциплине состоит в более тщательном изу-

чении предложенного преподавателем теоретического материала, данного на лекциях на 

основе выложенных в системе Moodle презентаций. Все инструкции для выполнения работ 

размещены в системе Moodle, так же дополнительно проговариваются преподавателем на 

занятиях. 

Задачи для самостоятельного решения формулируются на лекциях и практических 

занятиях. В качестве них дома студентам предлагаются кейсы или практические задания. 

Впоследствии решение этих заданий при наличии вопросов со стороны студентов разбира-

ется на последующих занятиях 

Преподаватель оценивает индивидуально работу каждого студента на основании 

проведенных опросов, решения задач и промежуточных контрольных мероприятий.  
 

 



Учебно-методическое обеспечение  

самостоятельной работы студентов по дисциплине 

Для самостоятельной работы рекомендуется пользоваться следующими ресурсами 

интернет: 

http://www.marketing.spb.ru/mr/ - представлены примеры маркетинговых исследова-

ний рынка по разным отраслям, подготовленные различными агентствами и консультан-

тами. Все приведенные в исследованиях данные реальные и доступны бесплатно. 

http://marketing.rbc.ru/ - на сайте представлены аналитика и обзоры рынков, проведен-

ные компанией росбизнесконсалтинг 

http://raexpert.ru/ - RAEX («Эксперт РА») – крупнейшее в России международное рей-

тинговое агентство c 20-летней историей. RAEX («Эксперт РА») является лидером в обла-

сти рейтингования, а также исследовательско-коммуникационной деятельности. На сего-

дняшний день агентством присвоено более 800 индивидуальных рейтингов. Это 1-е место 

и более 45% от общего числа присвоенных рейтингов в России, 1-е место по числу рейтин-

гов банков, страховых и лизинговых компаний, НПФ, микрофинансовых организаций, га-

рантийных фондов и компаний нефинансового сектора. 

http://www.4p.ru/main/theory/ 

Портал, посвящен современным подходам в теории и практике маркетинга. Содержит 

материал о проводимых маркетинговых исследованиях. Большое внимание уделяется про-

движению в Интернете. 

http://www.marketch.ru/ 

Блог о маркетинге. Записки маркетолога. Эта подборка собиралась в течение несколь-

ких лет и представляет собой авторские материалы, практические наработки и авторские 

кейсы. 

http://www.marketing.spb.ru/ 

Маркетинговый портал «Энциклопедия маркетинга». На сегодняшний день наиболее 

полное собрание научных статей, книг и аналитических обзоров из области маркетинга. На 

сайте представлена обширная библиотека, структурированная по разделам маркетинга. 

http://www.fiolet-korova.ru/partizanskij-marketing/ 

Сайт, посвященный методам «партизанского маркетинга». Представлены методы и 

технологии, а также отечественные и зарубежные примеры использования идей Сета Го-

дина. 

https://cloud.yandex.ru/services/datalens - это сервис для бизнес-аналитики. Сервис поз-

воляет подключаться к различным источникам данных, строить визуализации, собирать 

дашборды и делиться полученными результатами. С помощью Yandex DataLens вы можете 

отслеживать продуктовые и бизнес-метрики напрямую из источников, чтобы принимать ре-

шения, основанные на данных. Yandex DataLens не тарифицируется. 
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