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1. Пояснительная записка

МЕСТО ДИСЦИПЛИНЫ В СТРУКТУРЕ ООП ВПО 

Дисциплина «Маркетинг территории», входит в профессиональный цикл, вариативной частью части  федерального государственного образовательного стандарта по направлению 081100.62 «Государственное и муниципальное управление». Данный курс представляет собой относительно новый для отечественной экономической науки раздел. Его место в системе вузовских экономических дисциплин определяется предметом изучения – пространственным аспектом состояния и функционирования экономики. «Маркетинг территории» предполагает осуществление деятельности экономических субъектов по управлению развитием территории в целях повышения ее привлекательности и роста благосостояния населения. В связи с этим, для обеспечения высокого качества жизни и конкурентоспособности территорий требуется разработать и внедрить систему управления (менеджмента) на основе принципов некоммерческого маркетинга.

Содержание дисциплины логически взаимосвязано с другими частями ООП: «Основы научных исследований», «Экономическая теория», «Статистика», «Прогнозирование и планирование», «Основы права», «Управление проектами».
Приступая к изучению дисциплины «Маркетинг территории», будущий специалист  должен знать основы маркетинга, базовые принципы управления.
Освоение данной дисциплины необходимо как предшествующий этап для изучения следующих дисциплин: «Основы государственного и муниципального управления», «Экономика государственного и муниципального сектора», «Региональное управление и территориальное планирование».
По курсу «Маркетинг территории» предусмотрены лекционные (18 часов) и практических (18 часов) занятия.  На самостоятельное изучение отводится 36 часов. 

Требования к уровню освоения дисциплины определяются изучением теории  территориального  маркетинга:  позиционирование,  оценка конкурентоспособности  и  стратегии  территорий.  В  ходе  семинарских занятий студенты должны приобрести навыки самостоятельной работы с материалом, с литературными источниками и научиться грамотно излагать свои мысли. Хорошее владение не только устной, но и письменной речью – непременное требование к маркетологу-профессионалу. 

Глубокое  усвоение  материала  возможно  при  условии  сочетания аудиторных занятий с самостоятельной работой студентов с литературой и нормативным материалом. Основным видом учебных занятий по данной дисциплине являются лекции, на которых излагаются основы знаний по определенной теме. К видам учебных занятий относятся и семинарские занятия,  на  которых  закрепляется  основной  теоретический  материал. 

Усвоение  курса  предполагает  также  систематическое  выполнение студентами самостоятельной работы.  

Формой итогового контроля по данной дисциплине, предусмотренной учебным планом по специальности, для полной  программы обучения – зачет в 7 семестре.  Результаты  зачета  –  «зачтено»,  «не  зачтено».  При  определении критерия  выставления  оценок  учитываются  объем,    глубина  знаний,  аргументированность и доказательность, а также общий кругозор студента. 

Немаловажное  значение  должно  иметь  умение  давать  формулировки  и определения понятий и терминов, делать логические выводы. Оценки  «зачтено»  заслуживает  студент,  обнаруживший  знание основного  учебно-программного  материала  в  объеме,  необходимом  для дальнейшей  учебы  и  предстоящей  работы  по  профессии,  знакомый  с основной литературой, рекомендованной программой.
1.2.ЦЕЛИ  ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ 

Образовательные цели освоения дисциплины:

дать слушателям такой объем знаний и практических навыков, который позволит им учитывать влияние маркетинга  на  принятие  управленческих  решений  и  осуществлять эффективное  управление  маркетингом  в  соответствии  с  современными международными требованиями к данному виду деятельности.

Профессиональные цели освоения дисциплины:


представить системное изложение основных положений и дефиниций, раскрывающих содержание маркетинга территорий; подготовить профессиональных специалистов-менеджеров, способных искусно применять маркетинговые инструменты для повышения привлекательности территории как места проживания и/или осуществления деятельности
Задачи дисциплины: 
- познакомить студентов с теоретическими аспектами системы маркетинга территорий;

- сформировать представление о практическом применении инструментов и стратегий маркетинга на отдельных территориях.

- научить разрабатывать и применять необходимые механизмы для решения конкретных задач в области сегментирования рынка и позиционирования территории;
- приобретение системного представления о необходимости знаний о целях, методах и объектах исследований для информационного обеспечения маркетинга; 

- формирование представления об активных методах воздействия на рынок; 

-  изучение  приемов  и  методов  маркетинговой  ориентации  в организации производства и других сфер деятельности; 

-  приобретение  навыков  обоснования  управленческих  решений  и применения своих знаний к конкретной экономической ситуации; 

- формирование у обучающихся четкого представления о маркетинге как  о  концепции  управления  и  целостной  системе  организации государственного и муниципального управления.

1.3. ТРЕБОВАНИЯ К РЕЗУЛЬТАТАМ ОСВОЕНИЯ  ДИСЦИПЛИНЫ 
1.3.1. Выпускник должен обладать следующими компетенциями общекультурного, социального, профессионально-информационного взаимодействия (ОК):

· –
владеет основными способами и средствами информационного взаимодействия, получения, хранения, переработки, интерпретации информации, имеет навыки работы с информационно-коммуникационными технологиями; способен к восприятию и методическому обобщению информации, постановке цели и выбору путей ее достижения (ОК-8);
·  –
способен и готов к личностному и профессиональному самосовершенствованию, саморазвитию, саморегулированию, самоорганизации, самоконтролю, к расширению границ своих профессионально-практических познаний; умеет использовать методы и средства познания, различные формы и методы обучения и самоконтроля, новые образователные технологии, для своего интеллектуального развития и повышения культурного уровня (ОК-13)

1.3.2. Выпускник должен обладать следующими профессиональными компетенциями информационно-методической деятельности (ПК):
· –
способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31); 

· умеет эффективно взаимодействовать с другими исполнителями (ПК-51).
1.4. ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ, СООТВЕТСТВУЮЩИЕ ОПРЕДЕЛЕННЫМ КОМПЕТЕНЦИЯМ

В результате освоения дисциплины обучающийся должен демонстрировать следующие результаты образования:
1)
Знать: 
	Индекс компетенции
	Индекс образовательного результата
	Образовательный результат

	ОК – 8
	З-1
	Способен к восприятию и воспроизведению информации

	
	З-2
	Знает алгоритмы целеполагания и выбора путей их достижения

	ОК – 13
	З-1
	Социальные, политические, экономические закономерности и тенденции

	
	З-2
	Способы анализа общественных тенденций

	ПК – 31
	З-1
	виды  государственных решений и методы их принятия



	
	З-2
	основное содержание стратегии государства, целенаправленной деятельности по выработке и реализации решений, непосредственно касающихся развития территории.



	ПК - 51
	З-1
	знать общие основы управления территорией с позиции территориального маркетинга; содержание ключевых понятий маркетинга территорий: «территориальный маркетинг», «маркетинг территорий», «маркетинг на территории», «маркетинг имиджа», «маркетинг привлекательности», «маркетинг инфраструктуры» и др., аргументы развития и функционирования территории, объекты маркетинга мест

	
	З-2
	иметь представление об особенностях территориального маркетинга как определенном образе мышления и действия руководителей регионального и местного уровня; о мотивах выбора территории, критериях предпочтения территории для разных групп потребителей


2)
Уметь:
	Индекс компетенции
	Индекс образовательного результата
	Образовательный результат

	ОК – 8
	У-1
	Умеет анализировать, синтезировать, обобщать необходимую информацию

	
	У -2
	Применяет алгоритмы постановки целей и способов их достижения

	ОК – 13
	У-1
	Анализировать социальные, политические, экономические закономерности и тенденции

	
	У -2
	Применять способы анализа общественных тенденций

	ПК – 31
	У-1
	ставить цели и формулировать задачи, связанные с реализацией профессиональных функций

	
	У -2
	логически верно, аргументировано и ясно строить устную и письменную речь

	ПК - 51
	У-1
	формулировать и корректировать цели, задачи, видение, соответствующие специфике внешней и внутренней среды территории; координировать усилия всех субъектов территориального маркетинга 

	
	У-2
	определять наиболее оптимальные процессы и методы управления по развитию комплекса средств (инструментов) территориального маркетинга


3)
Владеть: 

	Индекс компетенции
	Индекс образовательного результата
	Образовательный результат

	ОК – 8
	В-1
	Способен формулировать, систематизировать и представлять информацию 

	
	В-2
	Имеет опыт целеполагания и нахождения способов достижения целей

	ОК – 13
	В-1
	Методологией анализа социальных, политических, экономические закономерности и тенденции

	
	В-2
	Способами анализа общественных тенденций

	ПК – 31
	В-1
	методами реализации основных управленческих функций (принятие решений, организация, мотивирование и контроль)

	
	В-2
	навыками оценки экономические и социальные условия осуществления государственных программ

	ПК - 51
	В-1
	владеть институциональным, функциональным и организационным анализом для проведения маркетинговых исследований территорий.

	
	В-2
	овладеть навыками разработки целевых программ маркетинга территорий, организации региональных маркетинговых служб, использование инструментария территориального маркетинга для эффективного функционирования территории; выявлять и развивать конкурентные преимущества территории


1. Объем дисциплины и виды учебной работы
Общая трудоемкость дисциплины (модуля) составляет 2 зачетные единицы, 72 часа.
	Вид учебной работы
	Всего часов
	Семестры

	
	
	№ 3
	№ 4
	№5 
	№6 

	
	
	часов
	часов
	часов
	часов

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Аудиторные занятия (всего)
	36
	
	
	
	

	В том числе:
	-
	
	
	
	-

	Лекции (Л)
	18
	
	
	
	18

	Семинары (С)
	-
	
	
	
	

	Практические занятия (ПЗ) 
	18
	
	
	
	18

	Лабораторные работы (ЛР)
	
	
	
	
	

	Самостоятельная работа студента (СРС) (всего)
	36
	
	
	
	36

	В том числе:
	-
	
	
	
	-

	Курсовой проект (работа) 
	КП 
	-
	
	
	
	

	
	КР 
	-
	
	
	
	

	Другие виды СРС:
	-
	
	
	
	-

	Доклад (Док)
	12
	
	
	
	12

	Реферат (РЕФ)
	12
	
	
	
	12

	Презентация 
	12
	
	
	
	12

	Собеседование
	
	
	
	
	

	СРС в период промежуточной аттестации
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Промежуточная аттестация 
	зачет (З), зачет с оценкой (ЗО)
	З
	
	
	
	З

	
	экзамен (Э)
	
	
	
	
	


3. МАТРИЦА СООТНЕСЕНИЯ РАЗДЕЛОВ/ТЕМ УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ И ФОРМИРУЕМЫХ В НИХ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ И ОБЩЕКУЛЬТУРНЫХ КОМПЕТЕНЦИЙ

	разделы, Темы,
модули
дисциплины
	Кол-во
час.
	Компетенции

	
	
	Общекультурные


	Профессиональные
	Σ

общее кол-во компетенций

	
	
	8
	13
	31
	51
	

	Тема 1. Введение в маркетинг территорий

	6
	+
	
	+
	
	ОК – 8
ПК-31

	Тема 2. Теоретические и методологические основы маркетинга территорий

	6
	+
	+
	
	
	ОК – 8,13



	Тема 3. Стратегии территориального маркетинга

	8
	
	+
	+
	+
	ОК – 13 
ПК-31,51

	Тема 4. Технология выбора и разработки маркетинговых стратегий территории. Методика выявления существующего имиджа территории 
	6
	
	+
	+
	+
	ОК-13,

ПК-31,51

	Тема 5. Территориальная служба маркетинга: особенности построения, основные задачи и направления работы

	8
	
	
	+
	+
	ПК – 31,51

	Тема 6. Макросегментация и микросегментация в территориальном маркетинге. Поведение потребителей
	8
	
	+
	+
	
	ОК -13
 ПК -31

	Тема 7. Позиционирование и дифференцирование территории
	6
	+
	+
	
	+
	ОК -8,13
ПК -51

	Тема 8. Конкурентоспособность и конкурентные преимущества территории
	6
	+
	
	+
	+
	ОК -8
ПК -31,51

	Тема 9. Разработка деловых и функциональных стратегий развития территории 
	6
	
	+
	+
	+
	ОК – 13

ПК-31,51

	Тема 10. Внедрение маркетинга территории
	6
	+
	
	+
	
	ОК -8
ПК -31

	Тема 11. Интернет-маркетинг
	6
	
	+
	+
	
	ОК – 13

ПК-31

	Итого
	72
	
	
	
	
	


(Сумма компетенций и их элементов, предлагаемых к формированию по каждой теме/разделу, и соотнесенная с часами на изучение данной темы/раздела, позволяет оценить реальность формирования компетенций и скорректировать распределение часов.)

4. СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ  Маркетинг территории
4.1. Содержание разделов учебной дисциплины 
	№ семестра
	Наименование раздела, темы учебной дисциплины
	Содержание раздела, темы

в дидактических единицах

	
	Тема 1. Введение в маркетинг территорий

	Предмет и задачи учебной дисциплины «Маркетинг территории». Территориальный маркетинг как фактор регионального управления. 
Современные проблемы и направления управления территориальным развитием. Роль территориального маркетинга в разработке и эффективной реализации стратегических планов развития территории и реализации целевых программ развития территории. 
Различные подходы в определении базовых категорий курса. Отличительные признаки территориального маркетинга от классического маркетинга.

	
	Тема 2. Теоретические и методологические основы маркетинга территорий

	Маркетинг как рыночная концепция управления, значение маркетингового подхода к принятию управленческих решений. Сущность концепции, задачи и принципы маркетинга как философии управления, идеологии бизнеса. Характеристика исторических этапов развития маркетинга. Характеристика функций и методы маркетинговой деятельности. 
Виды маркетинга: конверсионный маркетинг; стимулирующий маркетинг; развивающий маркетинг; ремаркетинг; синхромаркетинг; поддерживающий маркетинг; демаркетинг; противодействующий маркетинг.
Виды концепций предпринимательской деятельности: концепция совершенствования производства; концепция совершенствования товара; концепция интенсификации коммерческих усилий; концепция маркетинга; концепция социально-этичного маркетинга. Основные понятия маркетинга: маркетинговая среда, маркетинговая информация, комплекс маркетинга.

	
	Тема 3. Стратегии территориального маркетинга

	Маркетинг имиджа. Разновидности имиджа территории: чрезмерно привлекательный, позитивный, негативный, слабо выраженный, противоречивый, излишне традиционный, смешанный. Маркетинг привлекательности (достопримечательностей). Цели маркетинга достопримечательностей. Разновидности маркетинга достопримечательностей. Маркетинг туризма в системе маркетинга достопримечательностей. 
Маркетинг инфраструктуры как условие эффективного территориального маркетинга. Разновидности маркетинга инфраструктуры. Основные направления деятельности органов государственной и муниципальной власти в системе маркетинга инфраструктуры. Аргументы функционирования и развития территории. Маркетинг персонала как реализации территорией функции проживания. Особенности маркетинга персонала территории. Механизмы доброжелательной мотивации местного населения к иногородним жителям. Маркетинговые инструменты на рынке труда.
Реклама и коммуникации – как обеспечивающая стратегия территориального маркетинга. Социальные функции рекламы в территориальном маркетинге. Принципы выбора маркетинговой стратегии территории.

	
	Тема 4. Технология выбора и разработки маркетинговых стратегий территории. Методика выявления существующего имиджа территории 
	Характеристика этапов разработки маркетинговой стратегии территориального образования. Маркетинг имиджа как стратегическое направление территориального маркетинга. Имидж территории. Методика выявления существующего имиджа территории. Составляющие имиджа территории. Определение методов формирования желаемого имиджа.

	
	Тема 5. Территориальная служба маркетинга: особенности построения, основные задачи и направления работы

	Организационно-правовые формы и статус организации. Направления деятельности центра территориального маркетинга. Функции центра территориального маркетинга. Состав «группы успеха» и ее задачи.

	
	Тема 6. Макросегментация и микросегментация в территориальном маркетинге. Поведение потребителей
	Сущность и необходимость сегментации в территориальном маркетинге. Базовая модель макросегментации в территориальном маркетинге (функции «кто», «что», «каким образом»). Критерии микросегментации в территориальном маркетинге. Выбор привлекательных для территории сегментов.
Классификация потребителей в территориальном маркетинге. Основные группы потребителей в территориальном маркетинге, специфика потребностей каждой группы. Общие принципы анализа поведения потребителей. 
Факторы, определяющие поведение потребителей в территориальном маркетинге. Процесс принятия решений о выборе территории как привлекательного места проживания и/или осуществления деятельности.

	
	Тема 7. Позиционирование и дифференцирование территории
	Позиционирование территории: сущность, принципы, задачи. Оценка сложившегося образа территории и усилия субъектов территориального маркетинга по осуществлению эффективного позиционирования территории. 
Дифференцирование территории: сущность, уровни дифференцирования (по отношению к другим территориям, и по отношению к разным группам потребителей).

	
	Тема 8. Конкурентоспособность и конкурентные преимущества территории
	Становление и развитие конкуренции между территориями. Конкурентоспособность территории. Конкурентный анализ. Конкурентные преимущества территории. 

Внутренние и внешние конкурентные преимущества территории. «Твердые» и «мягкие» конкурентные преимущества территории.

	
	Тема 9. Разработка деловых и функциональных стратегий развития территории 
	Деловые стратегии в территориальном маркетинге. Стратегия развития территории. Конкурентная стратегия. «Портфельная» стратегия. Проведение анализа, выработка привлекательных для территории стратегических направлений развития. 

Выбор деловых стратегий развития территории как один из этапов разработки стратегического плана развития территории. 

Функциональные стратегии в территориальном маркетинге. Инвестиционная стратегия территории. Инвестиции: критерии классификации. Особая роль внутренних инвестиций в территориальном маркетинге. 

Инвестиционный климат и инвестиционный потенциал территории. Критерии оценки инвестиционной привлекательности территории. Основные пути повышения инвестиционной привлекательности территории с учетом конкурентных преимуществ территории.



	
	Тема 10. Внедрение маркетинга территории
	Основные принципы и этапы внедрения маркетинга территории. 

Составные элементы стратегического управления. Миссия и цели в системе стратегического планирования территории. Принципы и задачи стратегического планирования. Субъекты стратегического планирования.

Стратегическое маркетинговое планирование территории: основные этапы. Разработка плана маркетинга территории. План маркетинга территории как целевая программа. Важнейшие разделы и мероприятия маркетингового плана региона. Особенности SWOT- анализа территории. 

Маркетинговые исследования населенных пунктов. Позиционный и институциональный анализ. Создание концепции развития территории. Организация деятельности по реализации плана маркетинга территории. 

Туризм как ключевой инструмент маркетинга территории. Особенности маркетинга туристско-рекреационных территорий.

	
	Тема 11. Интернет-маркетинг
	Интернет-маркетинг как инструмент управления территорией. Сущность интернет-маркетинга. Принципы и задачи интернет-маркетинга. Использование зарубежного опыта применения интернет-маркетинга в российской практике. 

Инструменты интернет-маркетинга. Экономическая целесообразность использования интернет-маркетинга в процессе управления развитием территории. Ограничения в использовании ресурсов Интернет при осуществлении территориального маркетинга


4.2. Лабораторный практикум не предусмотрен
4.3. Примерный перечень вопросов, заданий, тестов для зачета
4.3.1. Примерный перечень вопросов для зачета
1. Что является целью маркетинга территории?

2. Почему территориальный маркетинг является видом некоммерческого маркетинга?

3. Из каких элементов состоит внутренняя среда территории?

4. Перечислите составляющие внешней среды территории. Проанализируйте степень их влияния.

5. Дайте характеристику любого (по выбору) инструмента комплекса маркетинга территории.

6. В чем сущность территориального продукта с точки зрения маркетингового подхода?

7. Обоснуйте утверждение: «Город как продукт потребления туристами, инвесторами, деловыми пользователями».

8. Сравните понятия «цена продукта» и «цена территориального продукта».

9. Какие структурные элементы могут быть выделены при анализе территориального продукта?

10. Какие элементы территориального продукта подлежат изменениям и могут быть развиты?

11. Почему следует выделять вмененные издержки при анализе цены территориального продукта?

12. Какие есть методы ценообразования территориального продукта? 

13. Обозначьте основные каналы распределения территориального продукта и оцените их возможный потенциал. 

14. Какие средства маркетинговых коммуникаций можно использовать при продвижении территориального продукта? Подберите примеры использования разных средств маркетинговых коммуникаций в территориальном маркетинге. 

15. Охарактеризуйте комплекс современных средств продвижения территорий, покажите роль и значение рекламы в СМИ.

16. Раскройте сущность выставочной деятельности в продвижение территориального продукта.

17. Охарактеризуйте вклад новейших электронных технологий в продвижении территорий (Интеренет, мультимедийные средства, Е-mail маркетинг и пр.).

18. Каким образом осуществляется выбор маркетинговой стратегии территории? Опишите механизм.

19. Охарактеризуйте основные этапы технологии разработки маркетинговой стратегии территории.

20. Что такое «имидж территории (страны, региона, города, туристско-рекреационной территории)». Какова его роль?

21. Охарактеризуйте две основные составляющие имиджа территории. Какая из них, по Вашему мнению, оказывает наибольшее влияние?

22. Дайте определение «образа территории». Подчеркните особенности формирования и закрепления его в сознании потребителей.

23. Что такое символика территории? Покажите роль и значение атрибутивных знаков в формировании привлекательного имиджа территории.

24. Раскройте сущность имиджевого позиционирования территорий.

25. Дайте определение понятия «городской мифодизайн», покажите его роль и значение в формировании привлекательного имиджа территории.

26. В чем заключаются особенности брендинга территорий? Охарактеризуйте процесс формирования бренда.

27. Покажите на примере как формируется имидж и бренд территории, какое значение в формировании бренда территории выполняют достопримечательности (памятники, музеи, парки, галереи и др.)

28. Какие группы факторов (мотивов) влияют на поведение клиентов в территориальном маркетинге?

29. Какие целевые группы «потребителей территории» Вы можете выделить? Критерии классификации.

30. В чем особенности макро – и микросегментации в территориальном маркетинге?

31. Объясните механизм сегментирования рынка в территориальном маркетинге.

32. В чем заключается сущность позиционирования территории? Примеры.

33. Как осуществляется позиционирование территории? С помощью каких механизмов?

34. Зачем проводится дифференцирование в территориально маркетинге?

35. Проанализируйте специфику уровней дифференцирования территории.

4.3.2. Тестовые задания для самоконтроля и итогового контроля

1. Субъектами муниципального маркетинга являются: 

1. Органы Администрации МО; 

2. Орган законодательной власти МО; 

3. Уполномоченные организации и службы, которые прямо или косвенно влияют на решение вопросов обеспечения жизнедеятельности МО; 

4. Потребители муниципальных товаров и услуг; 

5. Только 1 и 2; 

6. 1-4. 

2. Какое высказывание верно? 

1. Позиционирование имеет смысл, если оно не связано с сегментацией рынка; 

2. Позиционирование имеет смысл только в том случае, если оно связано с сегментацией рынка. 

3. Территориальный маркетинг – это маркетинг 

1. в интересах территории и ее внутренних субъектов; 

2. в интересах внешних субъектов, во внимание которых заинтересована территория; 

3. все выше перечисленное; 

4. нет правильного ответа. 

4. В маркетинге под лицом влияния понимают: 

1. лицо (орган) реализующий принимающий решение; 

2. лицо (орган) имеющий право принимать решения; 

3. лицо (орган), чье одобрение, санкция требуется для вступления решения в силу; 

4. лицо, обрабатывающее информацию и оказывающее некоторое влияние на принятие решения. 

5. Выберите для каждого термина верное описание из правой колонки: 

	а) маркетинг привлекательности
	1. цель данного маркетинга состоит в создании, развитии и распределении общественного признания положительного образа территории

	б) маркетинг имиджа
	2. данный маркетинг показывает степень цивилизованности рыночных отношений на этой территории

	в) маркетинг населения
	3. данный маркетинг предполагает мероприятия, направленные на повышение притягательности этой территории для человека

	г) маркетинг инфраструктуры
	4. данный маркетинг зависит от состояния дел, проблем и потребностей в сфере занятости


6.  Городской маркетинг – это:

А) реклама привлекательных черт города.

Б) процесс планирования, координации и контроля прямых связей городского управле​ния с его различными партнерами и целевыми группами.

В) система экономических взаимоотношений между субъектами хозяйствования МО по поводу управления муниципальной экономикой.

7.  Инвестиционная привлекательность города – это:

А) совокупность универсальных условий для хозяйственной деятельности, определяемых городским хозяйственным регулированием, традициями и практикой хозяйственных отношений, влияющих на принятие решений об изменениях масштабов и характера производства.

Б) деятельность в интересах города и его субъектов на основе общественного консенсуса методами рыночного регулирования для обеспечения устойчивого развития МО, улучшения качества жизни населения.

В) процесс, направленный на удовлетворение потребностей и желаний людей и организаций путем обеспечения свободного конкурентного обмена товарами и услугами, представляющими ценность для покупателя.

8. Развитие муниципального маркетинга невозможно без:

А) маркетинга имиджа.

Б) маркетинга достопримечательностей.

В) маркетинга инфраструктуры.

Г) маркетинга населения.

Д) все перечисленное.

Е) нет правильного ответа.

9.Модель конкурентных преимуществ страны по М. Портеру называется:

А) «ромб».

Б) «бриллиант».

В) «квадрат».

10. К потребителям муниципальных товаров и услуг относятся:

А) население МО

Б) туристы.

В) инвесторы.

Г) хозяйствующие субъекты МО.

Д) все перечисленное.

Е) нет правильного ответа

11. Конкретные маркетинговые исследования, нацеленные на анализ городской деловой среды, необходимы, чтобы:

1.  оценить потенциал местного рынка с точки зрения того, что из местной продукции определяет завтрашний день города и что будут покупать здесь в первую очередь. 

2. определить предприятия города и потенциальные сферы деятельности, которые представляют интерес для стратегических инвесторов. 

3. изучить реакцию целевых групп населения на новые продукты и услуги, в том числе политического и социального характера. 

4. инициировать и организационно поддерживать создание ассоциации малого бизнеса, клубов предпринимателей, других некоммерческих организаций по профилям деятельности. 

1 2.Стратегия территориальной кон​куренции должна быть направлена на:

1.  усиление определенных функций, специфи​ческих особенностей города, которые могли бы стать мотором конкурентного преимущества или дополнением функций других территорий. 

2. оценку условий, в которых будет проходить развитие города, его преимущества и недостатки, чтобы минимизировать угрозы (отрицательные эффекты) и максимизировать возможности (положительные эффекты) - SWOT-анализ. 

3. четкое определение согласованных в территориальном сообществе общих целей, их позиционирование, в т.ч. среди конкурентов, по ключевым направлениям. 

4. оптимальное сочетание политики продукта с политикой "цены территории", распределения ресурсов и продвижение территории. 

 13.Объектом маркетинга на (внутри) территории является:

1. территория в целом; 

2. отношения по поводу конкретных товаров и услуг; 

3. социально-экономические процессы; 

4. местные финансы. 

14. Главная цель муниципального маркетинга:

1. активизация социально-экономического развития муниципального образования; 

2. создание условий для возможности воспроизводства трудовых, финансовых, материальных ресурсов муниципального образования; 

3. расширение участия муниципального образования и его субъектов в реализации международных, региональных программ за его пределами; 

4. формирование положительного имиджа муниципального образования. 

15. План продвижения города представляет собой:

1. систему действий, которые выявляют и поддерживают конкурентные преимущества города, способные сохраняться длительное время; 

2. создание в городе и популяризацию за его пределами делового центра; 

3. привлечение в город новых частных фирм и поддержку деятельности существующих; 

4. сбор информации, создание банка данных, его постоянное обновление, направление потребностей по соответствующим каналам, подготовка решений, информирование аппарата управления и общественности. 

 16. Самоуправляемая территориально социально – экономическая система маркетинга МО, включает в себя:
1. население (жители) + органы МСУ + коллективные потребности жителей; 

2. население (жители) + органы МСУ +производство муниципальных товаров и услуг; 

3. население (жители) + территория проживания + коллективные потребности жителей. 

 17. Инвестиционная привлекательность МО состоит из двух важнейших   подсистем:

1.производство и реализация муниципальных товаров и услуг;

2.инвестиционный потенциал;

3.инвестиционный риск;

4.финансовые поступления;

5.потребительский спрос;

6. 1, 2.

 18. К маркетингу МО относятся две группы риска:
1. экологический, финансовый, законодательный; 

2. политический, экономический, социальный, криминальный: 

3. производственный, налоговый, ресурсный; 

4. потребительский, трудовой, институционный; 

5. 1,2. 

19. Основная цель маркетинга имиджа МО является:
1. создание и реализация условий для производства муниципальных товаров и оказания муниципальных услуг; 

2. общественный вид деятельности, связанный с процессами реализации муниципальной, экономической, социальной политики; 

3. создание, развитие, и распространение, обеспечение общественного признания образа территории. 

 20. Конкурентоспособность маркетинга МО включает в себя:
1. уровень развития экономики города и сравнение его с другими городами; 

2. уровень инвестиционной деятельности; 

3. уровень городского ресурсного потенциала. 

 21. Что не  является показателем  конкурентоспособности  города: 

A. Уровень качества жизни, 

B. Уровень занятости, 

C. Бизнес среда, 

D. Производительность, 

E. Высокая коррумпированность. 

F. Экономические детерминанты, 

G. Социальные детерминанты, 

H. Стратегические детерминанты. 

22.Что не относится к функциям муниципального маркетинга: 

A. Административная, 

B. Бюджетно - финансовая, 

C. Кадровая, 

D. Производственная, 

E. Информационная, 

F. Нет варианта. 

G. маркетинг имиджа, 

H. маркетинг притягательности, 
I. маркетинг инфраструктуры, 
J. маркетинг населения, персонала, 

K. Нельзя выделить один вид стратегии. 

L. привлечение в город внешних инвесторов; 

M. социально-экономическое развитие города в направлении выбранных приоритетов; 

N. тесное сотрудничество с населением города (района), благополучие которого зависит от принимаемых чиновниками решений; 

O. повышение престижа и притягательной силы отдельных решений, идей, социальных институтов и личностей в рамках города и за его пределами. 

P. Все это. 

24.Основной сферой муниципального маркетинга является: 

а) промышленная сфера;

б) непромышленная сфера;

в) все перечисленное.

 25. Какая из ниже перечисленных функций не является функцией муниципального маркетинга: 

а) формирование спроса и стимулирование сбыта;

б) социально-обеспечивающая;

в) формирование привлекательности;

г) ценообразование;

д) а, г?

 26. Цены на муниципальные продукты и услуги, необходимые населению данного МО, складываются: 

а) под влиянием свободного рынка и конкуренции;

б) в результате регулирования их муниципальными органами власти;

в) все перечисленное.

27. Верно ли следующее утверждение: инвестиционная привлекательность состоит из двух подсистем – это инвестиционный потенциал и инвестиционный риск: 

а) да

б) нет?

 28. Какие 4 элемента, по мнению Портера, объясняют экономическое развитие города (модель «бриллианта»): 

а) эффективность органов управления;

б) спрос на местном рынке;

в) человеческие ресурсы;

г) геополитическое расположение;

д) интеграция с местными «кластерами»;

е) а,б,в,г;

ж) б,в,г,д?

29. Что входит в понятие комплекс маркетинга территорий? 

A  территориальный продукт и его цена; 

B  организация маркетинговой деятельности в управлении территорией; 

C  территориальный  продукт,  его  цена,  локализация  и  продвижение территориально продукта; 

D  средства коммуникации. 

 30.  Что такое территориальный маркетинг? 

A  это маркетинг, присущий данной территории и базирующийся на ее специфических чертах, особенностях; 

B  это международный маркетинг, маркетинг во внешней торговле; 

C  это  маркетинг  в  интересах  территории  и  территориальных субъектов, осуществляемый как в ее пределах, так и за ее пределами; 

D  это самостоятельный вид маркетинга, когда объектом изучения и управленческого  воздействия  становится  такой  специфический  объект, как территория. 

4.3.3. Практические занятия (семинары). 

Занятие  1.  Интересы  внутренних  субъектов  территории.  Анализ структуры  бюджета  муниципального  образования  с  учетом  интересов населения. 

Занятие  2.  Рассмотрения  имиджа  России,  составление  перечня основополагающих  факторов.  Этапы  его  формирования.  Примеры формирования имиджа стран мира. 

Задание 3. Обсуждение стратегии Белгородской области до 2025 года. 

Задание 4. Муниципальные заимствования на международном уровне на  примере    проекта  МБРР  «Городское  теплоснабжение».  Составление экспозиции «Дифференциация коммунальных услуг в городе». 

Задание  5.  Анализ  теорий  международной  торговли.  Всемирная торговая  организация  и  проблемы  вступления  в  нее  России. Ценообразование на внешнем рынке. Толлинговые операции. 

Задание  6.  Расчет  прибыли  предприятия  с  учетом  затрат  на природоохранные мероприятия. 

Задание 7. Составление схемы взаимоотношения участников обмена в политмаркетинге. 

Задание 8. Составление схемы составляющих личное впечатление при самопрезентации. Написание резюме и сопроводительных писем, их анализ. 

Задание 9. Расчет цен на рынке образовательных услуг. Сопоставление производственной и рыночной ориентации образовательных учреждений.  

Задание  10.  Анализ  и  рассмотрение  особенностей  Интернет –маркетинга. 

Задание  11.  Составление  системы  взаимоотношений  субъектов туризма. 

Задание  12.  Составление  требований  к  процессу  размещения  в гостинице. 

Задание  13.  Роль  Белгородской области  в  инновационной  системе  России, муниципальное управление и инновационная деятельность. 

Задание  14.  Проведение  оценочного  зонирования  городской территории на примере Белгорода. 

Задание 15.  Рассмотрение спекулятивных сделок на бирже. Анализ характерных сегментов на рынке ценных бумаг. 

Задание 16. Разработка тематико-художественной экспозиции товара на выставке. 

Задание  17.  Анализ  систем  межбюджетных  отношений  на  уровне региона. Нормативный подход в расчете расходной части бюджета.

5. ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

________% - интерактивных занятий от объема аудиторных занятий

	№ п/п
	разделы,Темы,
модули
дисциплины
	Образовательные технологии
	Интерактивные методы и формы обучения

	1
	
	4
	5

	1. 
	Тема 1. Введение в маркетинг территорий


	Технология проблемного обучения
Технология контекстного обучения
Технология группового обучения
	Лекция-визуализация

Групповая динамика

Проблемная лекция



	2. 
	Тема 2. Теоретические и методологические основы маркетинга территорий


	Технология проблемного обучения


	Лекция-визуализация

Групповая динамика

Организационно-деятельностная игра

Метод case-stady
Проблемная лекция

Методика развития критического мышления 

	3. 
	Тема 3. Стратегии территориального маркетинга


	Технология контекстного обучения
Технология группового обучения
	Лекция-визуализация

Групповая динамика



	4. 
	Тема 4. Технология выбора и разработки маркетинговых стратегий территории. Методика выявления существующего имиджа территории 
	Информационная технология обучения

Технология проектного обучения

Технология группового обучения

Технология проблемного обучения
Технология игрового обучения
	Организационно-деятельностная игра

Метод case-stady
Методика развития критического мышления


	5. 
	Тема 5. Территориальная служба маркетинга: особенности построения, основные задачи и направления работы


	Технология проблемного обуче-ния 
	Организационно-деятельностная игра

Метод case-stady
Методика развития критического мышления


	6. 
	Тема 6. Макросегментация и микросегментация в территориальном маркетинге. Поведение потребителей
	Технология проектного обучения

Технология группового обучения

Технология игрового обучения
	Организационно-деятельностная игра

Метод case-stady


	7. 
	Тема 7. Позиционирование и дифференцирование территории
	Технология проблемного обучения


	Проблемная лекция

Методика развития критического мышления

	8. 
	Тема 8. Конкурентоспособность и конкурентные преимущества территории
	Информационная технология обучения
	Лекция-визуализация

Групповая динамика

	9. 
	Тема 9. Разработка деловых и функциональных стратегий развития территории 
	Технология проектного обучения

Технология группового обучения

Технология игрового обучения
	Лекция-визуализация

Групповая динамика



	10. 
	Тема 10. Внедрение маркетинга территории
	Информационная технология обучения 
Технология проблемного обучения


	Организационно-деятельностная игра

Метод case-stady
Методика развития критического мышления


	11. 
	Тема 11. Интернет-маркетинг
	Информационная технология обучения

Технология проектного обучения

Технология группового обучения

Технология проблемного обучения
Технология игрового обучения
	Метод case-stady
Групповая динамика

Проблемная лекция




6. САМОСТОЯТЕЛЬНАЯ РАБОТА ОБУЧАЮЩЕГОСЯ (БАКАЛАВРА)
6.1. Виды СРС 

	№ п/п
	Наименование раздела учебной дисциплины 
	Виды СРС
	Всего часов

	1
	3
	4
	5

	1. 
	Становление и развитие концепции формирования бренда в системе российского предпринимательства
	Реферат 


	2



	2. 
	Гербы и символы городов Российской Федерации: история возникновения и сущность отражения (на примере конкретного города).
	Доклад

Презентация материала
	2

2

	3. 
	Механизм сегментирования рынка в территориальном маркетинге
	Реферат

Презентация 
	2

2

	4. 
	Проанализируйте специфику уровней дифференцирования территории
	Доклад
	2

	5. 
	Определите условия, при которых внедрение территориального маркетинга является необходимым и возможным
	Презентация материала

Доклад 
	2

2

	6. 
	В чем состоит особая роль представительных и исполнительных органов власти при внедрении территориального маркетинга
	Реферат 

Презентация материала


	2

2



	7. 
	Какие основные этапы внедрения территориального маркетинга можно выделить? Определите задачи и ожидаемый результат каждого этапа
	Презентация материала

Доклад
	2

2



	8. 
	В чем заключается суть стратегического маркетингового планирования
	Презентация материала

Доклад 


	2

2

	9. 
	Какие разделы включает в себя маркетинговый план территории
	Презентация материала

Доклад
	2

2

	10. 
	Какие базовые условия необходимо соблюдать для успешной реализации маркетингового плана территории
	Презентация материала

Доклад
	2

2


6.2. График самостоятельной работы обучающихся

Семестр № 6
	Форма оценочного средства
	Условное обозначение
	Номер недели

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13

	Презентация
	ПРЗ
	
	+
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	+
	

	Реферат
	Реф
	
	
	+
	
	+
	+
	
	+
	
	+
	
	+
	+

	Доклад
	ДОК
	
	
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+


6.3. Примерная тематика рефератов (докладов, сообщений) 

1. Имидж и символика страны.
2. Страны и бренды.

3. Маркетинг интеллектуального капитала.

4. Позиционирование, оценка конкурентоспособности и маркетинговые стратегии регионов.

5. Коммуникации в маркетинге регионов.

6. Межрегиональный маркетинг.

7. Роль городов и специфика городского маркетинга.

8. Аргументы и стратегии маркетинга городов.

9. Управление развитием муниципального потребительского рынка в России.

10. Программа продвижения города: цели, задачи, инструменты.

11. Некоммерческий  маркетинг.  Этические  аспекты маркетинга.

12. Маркетинг на рынке труда.

13. Маркетинг образовательных услуг.

14. Маркетинг в области информационных технологий.

15. Туристический маркетинг. Транспортный маркетинг.

16. Гостиничный маркетинг.

17. Инновации, как инструмент территориального маркетинга.

18. Маркетинг на рынке недвижимости.

19. Маркетинг на рынке ценных бумаг.

20. Выставочно – ярморская деятельность.

7. ОЦЕНОЧНЫЕ СРЕДСТВА ДЛЯ КОНТРОЛЯ УСПЕВАЕМОСТИ И РЕЗУЛЬТАТОВ ОСВОЕНИЯ УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ 
	разделы, Темы,
модули
дисциплины
	Формируемая компетенция

(ОК, ПК)
	Образовательные результаты
	Оценочные средства

	Тема 1. Введение в маркетинг территорий


	владеет основными способами и средствами информационного взаимодействия, получения, хранения, переработки, интерпретации информации, имеет навыки работы с информационно-коммуникационными технологиями; способен к восприятию и методическому обобщению информации, постановке цели и выбору путей ее достижения (ОК-8);
	З-1
	Фронтальный опрос 

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	Информационное сообщение

	
	
	В-1
	Защита реферата

	
	
	В-2
	

	
	способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31)
	З-1
	Доклад

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Презентация  



	
	
	В-2
	

	Тема 2. Теоретические и методологические основы маркетинга территорий


	владеет основными способами и средствами информационного взаимодействия, получения, хранения, переработки, интерпретации информации, имеет навыки работы с информационно-коммуникационными технологиями; способен к восприятию и методическому обобщению информации, постановке цели и выбору путей ее достижения (ОК-8);
	З-1
	Фронтальный опрос

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Защита реферата

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Презентация  



	
	
	З-1
	Фронтальный опрос 

	
	способен и готов к личностному и профессиональному самосовершенствованию, саморазвитию, саморегулированию, самоорганизации, самоконтролю, к расширению границ своих профессионально-практических познаний; умеет использовать методы и средства познания, различные формы и методы обучения и самоконтроля, новые образователные технологии, для своего интеллектуального развития и повышения культурного уровня (ОК-13)
	З-2
	

	
	
	
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	Информационное сообщение

	
	
	В-1
	Защита реферата

	
	
	В-2
	

	
	
	З-1
	Доклад

	Тема 3. Стратегии территориального маркетинга


	способен и готов к личностному и профессиональному самосовершенствованию, саморазвитию, саморегулированию, самоорганизации, самоконтролю, к расширению границ своих профессионально-практических познаний; умеет использовать методы и средства познания, различные формы и методы обучения и самоконтроля, новые образователные технологии, для своего интеллектуального развития и повышения культурного уровня (ОК-13)
	З-1
	Фронтальный опрос 

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	Информационное сообщение

	
	
	В-1
	Защита реферата

	
	
	В-2
	

	
	способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31)
	З-1
	Доклад

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Презентация  



	
	
	В-2
	

	
	умеет эффективно взаимодействовать с другими исполнителями (ПК-51)
	З-1
	Фронтальный опрос

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Защита реферата

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Презентация  



	
	
	В-2
	

	Тема 4. Технология выбора и разработки маркетинговых стратегий территории. Методика выявления существующего имиджа территории 


	способен и готов к личностному и профессиональному самосовершенствованию, саморазвитию, саморегулированию, самоорганизации, самоконтролю, к расширению границ своих профессионально-практических познаний; умеет использовать методы и средства познания, различные формы и методы обучения и самоконтроля, новые образователные технологии, для своего интеллектуального развития и повышения культурного уровня (ОК-13)
	З-1
	Фронтальный опрос 

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников
Информационное сообщение

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Защита реферата

	
	
	В-2
	

	
	способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31)
	З-1
	Доклад

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Презентация  



	
	
	В-2
	

	
	умеет эффективно взаимодействовать с другими исполнителями (ПК-51)
	З-1
	Доклад

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Презентация  



	
	
	В-2
	

	Тема 5. Территориальная служба маркетинга: особенности построения, основные задачи и направления работы

 
	способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31)
	З-1
	Доклад

	
	
	З-2
	Собеседование 

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Лабораторная работа 

	
	
	В-2
	

	
	умеет эффективно взаимодействовать с другими исполнителями (ПК-51)
	З-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Метод case-study

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Собеседование

Лабораторная работа

	
	
	В-2
	

	Тема 6. Макросегментация и микросегментация в территориальном маркетинге. Поведение потребителей

	способен и готов к личностному и профессиональному самосовершенствованию, саморазвитию, саморегулированию, самоорганизации, самоконтролю, к расширению границ своих профессионально-практических познаний; умеет использовать методы и средства познания, различные формы и методы обучения и самоконтроля, новые образователные технологии, для своего интеллектуального развития и повышения культурного уровня (ОК-13)
	З-1
	Доклад

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Собеседование

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Лабораторная работа

	
	
	В-2
	

	
	способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31)
	З-1
	Фронтальный опрос 
Собеседование

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников
Информационное сообщение

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Лабораторная работа

	
	
	В-2
	

	Тема 7. Позиционирование и дифференцирование территории


	владеет основными способами и средствами информационного взаимодействия, получения, хранения, переработки, интерпретации информации, имеет навыки работы с информационно-коммуникационными технологиями; способен к восприятию и методическому обобщению информации, постановке цели и выбору путей ее достижения (ОК-8);
	З-1
	Доклад

	
	
	З-2
	Собеседование

	
	
	У-1
	Собеседование

	
	
	У-2
	Информационное сообщение

	
	
	В-1
	Лабораторная работа
Групповая динамика

	
	
	В-2
	

	
	способен и готов к личностному и профессиональному самосовершенствованию, саморазвитию, саморегулированию, самоорганизации, самоконтролю, к расширению границ своих профессионально-практических познаний; умеет использовать методы и средства познания, различные формы и методы обучения и самоконтроля, новые образователные технологии, для своего интеллектуального развития и повышения культурного уровня (ОК-13)
	З-1
	Собеседование

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Метод case-study

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Тестирование

	
	
	В-2
	Опрос

	
	умеет эффективно взаимодействовать с другими исполнителями (ПК-51)
	З-1
	Публичная презентация 

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Лабораторная работа

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Фронтальный опрос

	
	
	В-2
	Собеседование

	Тема 8. Конкурентоспособность и конкурентные преимущества территории

	владеет основными способами и средствами информационного взаимодействия, получения, хранения, переработки, интерпретации информации, имеет навыки работы с информационно-коммуникационными технологиями; способен к восприятию и методическому обобщению информации, постановке цели и выбору путей ее достижения (ОК-8);
	З-1
	Фронтальный опрос 

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Информационное сообщение

	
	
	В-2
	

	
	способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31)
	З-1
	Публичная презентация 

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Лабораторная работа

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Фронтальный опрос
Собеседование

	
	
	В-2
	

	
	умеет эффективно взаимодействовать с другими исполнителями (ПК-51)
	З-1
	Собеседование

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Лабораторная работа

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Групповая динамика

	
	
	В-2
	

	Тема 9. Разработка деловых и функциональных стратегий развития территории 

	способен и готов к личностному и профессиональному самосовершенствованию, саморазвитию, саморегулированию, самоорганизации, самоконтролю, к расширению границ своих профессионально-практических познаний; умеет использовать методы и средства познания, различные формы и методы обучения и самоконтроля, новые образователные технологии, для своего интеллектуального развития и повышения культурного уровня (ОК-13)
	З-1
	Информационное сообщение

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Лабораторная работа

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Опрос

	
	
	В-2
	

	
	способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31)
	З-1
	Публичная презентация 

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Лабораторная работа

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Фронтальный опрос
Собеседование

	
	
	В-2
	

	
	умеет эффективно взаимодействовать с другими исполнителями (ПК-51)
	З-1
	Тестирование

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Презентация  



	
	
	В-2
	

	Тема 10. Внедрение маркетинга территории

	владеет основными способами и средствами информационного взаимодействия, получения, хранения, переработки, интерпретации информации, имеет навыки работы с информационно-коммуникационными технологиями; способен к восприятию и методическому обобщению информации, постановке цели и выбору путей ее достижения (ОК-8);
	З-1
	Фронтальный опрос 

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Информационное сообщение

	
	
	В-2
	

	
	способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31)
	З-1
	Собеседование

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Лабораторная работа

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Групповая динамика

	
	
	В-2
	

	Тема 11. Интернет-маркетинг

	способен и готов к личностному и профессиональному самосовершенствованию, саморазвитию, саморегулированию, самоорганизации, самоконтролю, к расширению границ своих профессионально-практических познаний; умеет использовать методы и средства познания, различные формы и методы обучения и самоконтроля, новые образователные технологии, для своего интеллектуального развития и повышения культурного уровня (ОК-13)
	З-1
	Фронтальный опрос 

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Конспектирование первоисточников

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Информационное сообщение

	
	
	В-2
	

	
	способен определять потребности в информации, получать информацию из большого числа источников, оперативно обобщать и точно интерпретировать информацию (ПК-31)
	З-1
	Тестирование

	
	
	З-2
	

	
	
	У-1
	Лабораторная работа

	
	
	У-2
	

	
	
	В-1
	Групповая динамика

	
	
	В-2
	


8. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ И ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ)

8.1. Основная литература

	№ п/п
	Наименование
	Автор(ы)
	Год и место издания
	Используется при изучении разделов

	
	
	
	
	

	1
	2
	3
	4
	5

	1. 
	Маркетинг территории
	Панкрухин А.П.
	СПб.: Питер, 2006. 
	1--4

	2. 
	Маркетинг
	Багиев Г.Л. Тарасевич В.М. Анк Х.
	М.: Экономика, 2009
	1-11

	3. 
	Маркетинг: организация, технология
	Герчикова И.Н.
	М.: Высшая школа, 2008
	1-11

	4. 
	Маркетинг: стратегия, планы, структуры
	Голубков Е. П.
	М.: Дело, 2007
	1-11

	5. 
	Стратегия и тактика маркетинга
	Жаров А.И., Изосимова Н.Н.
	М.: Финансы и статистика, 2004
	1-11

	6. 
	Новая геральдика. Как страны, регионы и города создают и развивают свои бренды.
	Стась А.
	М.: ООО «Группа ИДТ», 2009
	3-10


8.2. Дополнительная литература 
	№ п/п
	Наименование
	Автор(ы)
	Год и место издания
	Используется при изучении разделов

	
	
	
	
	

	1
	2
	3
	4
	5

	1. 
	Государственное управление экономическими и социальными процессами
	Райзберг Б.А.
	М.: ИНФРА-М, 2008
	1-11

	2. 
	Маркетинг города
	Визгалов Д.
	М.: Фонд "Институт экономики города", 2006
	1-11

	3. 
	Маркетинг мест. привлечение инвестиций, предприятий, жителей и туристов в города, коммуны, регионы и страны Европы.
	Котлер Ф., Асплунд К., Рейн И., Хайдер Д.
	СПб.: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2008
	1-11

	4. 
	Имидж России. Концепция национального и территориального брендинга 
	Василенко И., Васленко Е., Ляпоров В., Люлько А.,
	М.: Экономика, 2012
	1-11

	5. 
	Маркетинг туристских территорий
	Джанджугазова Е.
	М.: Изд.-во: Академия, 2008
	1-11

	6. 
	Разработка и продвижение бренда региона. методические рекомендации
	Стась А.
	М., 2012
	1-11

	7. 
	Конкуренция : пер. с англ.
	Портер Майкл Э
	М. : издательский дом «Вильямс», 2006
	1-11



8.3. Базы данных, информационно-справочные и поисковые системы:
База данных библиотеки БелГУ, Научная электронная библиотека, Университетская информационная система РОССИЯ, Российская государственная библиотека, , а также:
http://pegas.bsu.edu.ru – Система электронного обучения «Пегас», БелГУ.

http://window.edu.ru/window/ – Информационная система "Единое окно доступа к образовательным ресурсам".

http://www.fepo.ru/index.php – Интернет-экзамен в сфере профессионального образования (ФЭПО).
http://www.edu-it.ru/inf__vuz – IT-образование в России.
· http://economics.edu.ru – Образовательный портал 

· http://www.gov.ru – Правительство РФ

· http://www.gks.ru – Росстат

· http://www.economy.gov.ru – Минэкономразвития РФ

· http://www.minfin.ru – Министерство финансов РФ

· http://www.cbr.ru – Центральный банк РФ

· http://www.minregion.ru – Министерство регионального развития РФ
· http://www.belregion.ru/ - правительство Белгородской области
Пакеты прикладных профессиональных программ 

· Справочная правовая система «Консультант Плюс» - www.consultant.ru;

· Справочная правовая система «Гарант» - www.garant.ru;

· Statistica (русская версия).

9. МАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) 
Компьютерный класс. Проектор.
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