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1. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ДИСЦИПЛИНЫ TC "ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ДИСЦИПЛИНЫ" \l 1  «РАБОТА С В2В-РЫНКОМ В ИНТЕРНЕТ-СРЕДЕ»
1.1.  Аннотация содержания дисциплины TC "Место дисциплины в структуре модуля" \l 2  
Дисциплина «Работа с В2В-рынком в интернет-среде» является частью модуля «Особенности PR и рекламы на В2В интернет-рынке» вариативной части образовательной программы магистратуры и изучается после дисциплины «Инфографика больших данных» данного модуля.
Дисциплина «Работа с В2В рынком с интернет-среде» включает в себя изучение ключевых различий между промышленным и потребительским рынками, особенности природы продукта на каждом из рынков, характеристики потребителя, процесс принятия решения целевой аудиторией, макросоциальные аспекты. Дисциплина знакомит с конкретными ситуациями потребления на рынке В2В на основе кейсов. Из особенностей рынка В2В вытекают уникальные методы продвижения продуктов, выбор каналов коммуникации и содержание коммуникаций. Метод кейс-маркетинга, являющийся одним из основных инструментов промышленного рынка, положен в основу разработки коммуникационной стратегии продуктов. 

Дисциплина рассматривает современные каналы digital-коммуникаций, их преимущества и ограничения, а также особенности их использования при работе с В2В рынком.
1.2. Язык реализации программы – русский.
1.3. Планируемые результаты обучения по дисциплине  
Результатом обучения в рамках дисциплины является формирование у студента следующей компетенции:
ДПК-5 Способен выявлять и учитывать особенности клиентских рынков.
  TC "Требования к результатам освоения дисциплины" \l 2 
В результате освоения дисциплины студент должен:
Знать: 
· основные характеристики промышленного и потребительского маркетинга;

· содержание коммуникаций на рынке B2B и B2C; 
· коммуникационные каналы, используемые для продвижения брендов на рынке B2B; 
· специфику метода кейс-маркетинга; 
· особенности восприятия аудиторией, области применения и KPI различных инструментов продвижения в Интернете.
Уметь: 
· различать бренды промышленного и потребительского рынков; 
· применять инструментальные и «педагогические» инструменты коммуникации; 
· разрабатывать стратегии продвижения брендов на основе кейсов; 
· применять интерактивные методы, в том числе в сфере Digital.
Владеть (демонстрировать навыки и опыт деятельности): 
· методом кейс-маркетинга; 
· опытом разработки коммуникационных стратегий для B2B брендов; 
· опытом применения эффективных инструментов в Интернете.
1.4.  Объем дисциплины TC "Трудоемкость освоения дисциплины" \l 2  

Таблица 1.4.1
Объем дисциплины для студентов очной формы обучения
	
	Виды учебной работы 
	Объем дисциплины
	Распределение объема дисциплины по семестрам (час.)

	№

п/п
	
	Всего часов
	В т. ч. контактная работа (час.) *
	3

	1.
	Аудиторные занятия
	27
	
	27

	2.
	Лекции
	4
	4,00
	4

	3.
	Практические занятия
	23
	23,00
	23

	4.
	Лабораторные работы
	-
	
	-

	5.
	Самостоятельная работа студентов, включая все виды текущей аттестации
	99
	
	99

	6.
	Промежуточная аттестация
	18
	2,33
	Э (18)

	7.
	Общий объем по учебному плану, час.
	144
	
	144

	8.
	Общий объем по учебному плану, з. е.
	4
	
	4


*Контактная работа составляет:

в п/п 2,3,4 -  количество часов, равное объему соответствующего вида занятий; 

в п.5 – количество часов, равное сумме объема времени, выделенного преподавателю на консультации в группе (15% от объема аудиторных занятий) и объема времени, выделенного преподавателю на руководство курсовой работой/проектом одного студента, если она предусмотрена.
в п.6 – количество часов, равное сумме объема времени, выделенного преподавателю на проведение соответствующего вида промежуточной аттестации одного студента и объема времени, выделенного в рамках дисциплины на руководство проектом по модулю (если он предусмотрен) одного студента.
Таблица 1.4.2

Объем дисциплины для студентов заочной формы обучения
	
	Виды учебной работы 
	Объем дисциплины
	Распределение объема дисциплины по семестрам (час.)

	№

п/п
	
	Всего часов
	В т. ч. контактная работа (час.) *
	4

	1.
	Аудиторные занятия
	12
	
	12

	2.
	Лекции
	4
	4,00
	4

	3.
	Практические занятия
	8
	8,00
	8

	4.
	Лабораторные работы
	-
	-
	-

	5.
	Самостоятельная работа студентов, включая все виды текущей аттестации
	114
	
	114

	6.
	Промежуточная аттестация
	18
	2,33
	Э (18)

	7.
	Общий объем по учебному плану, час.
	144
	
	144

	8.
	Общий объем по учебному плану, з. е.
	4
	
	4


2. СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ TC "СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ" \l 1    
	Код

раздела, темы 
	Раздел, тема

дисциплины*
	Содержание 

	Р1
	Особенности промышленного маркетинга (рынка B2B)


	Различия между промышленным и потребительским маркетингом. Природа продукта: технология или мода. Процесс закупки: организация или индивидуум. Макросоциальный аспект: наука или искусство. Профессиональный подход: конкретные ситуации сбыта или характеристики потребителя.

	Р2
	Методы завоевания потребителей на рынке B2B

	Содержании коммуникаций: инструментальное и педагогическое против «иллюстративного». Интерактивный метод коммуникации против широковещательного. Особенности выбора каналов маркетинговых коммуникаций. Метод кейс-маркетинга – основной инструмент сбыта.

	Р3
	Продвижение B2B бизнеса в Интернет

	Основные задачи продвижения бизнеса в интернете. Эффективные каналы digital-коммуникаций. Посадочные страницы бизнеса (сайт, лендинг, интернет-магазин). Электронный бизнес. Сетевые рынки. Применение метода case-study в сети интернет. Повышение конверсии. KPI.



3. РАСПРЕДЕЛЕНИЕ УЧЕБНОГО ВРЕМЕНИ TC "РАСПРЕДЕЛЕНИЕ УЧЕБНОГО ВРЕМЕНИ" \l 1 
3.1. Распределение аудиторной нагрузки и мероприятий самостоятельной работы по разделам дисциплины
	
	Объем модуля (зач. ед.): 6
Объем дисциплины (зач. ед.): 4

	Раздел дисциплины
	Аудиторные занятия (час.)
	Самостоятельная работа: виды, количество и объемы мероприятий

	Код раздела, темы
	Наименование раздела, темы
	Всего по разделу, теме (час.)
	Всего аудиторной работы (час.)
	Лекции
	Практические занятия
	Лабораторные работы
	Всего самостоятельной работы студентов (час.)
	Подготовка к аудиторным занятиям (час.)
	Выполнение самостоятельных внеаудиторных работ (колич.)
	Подготовка к контрольным мероприятиям текущей аттестации (колич.)
	Подготовка к

промежуточной аттестации по дисциплине (час.)
	Подготовка в рамках дисциплины к промежуточной аттестации по модулю (час.)

	
	
	
	
	
	
	
	
	Всего (час.)
	Лекция
	Практ. семинар. занятие
	Лабораторное занятие
	Н/и семинар, семинар-конфер, коллоквиум (магистратура)
	Всего (час.)
	Домашняя работа*
	Графическая работа*
	Реферат, эссе, творч. работа*
	Проектная работа*
	Расчетная работа, разработка программного продукта*
	Расчетно-графическая работа*
	Домашняя работа на иностр. языке*
	Перевод инояз. литературы*
	Курсовая работа*
	Курсовой проект*
	Всего (час.)


	Контрольная работа*
	Коллоквиум*
	Зачет 
	Экзамен
	Интегрированный экзамен по модулю
	Проект по модулю

	Р1
	Особенности промышленного маркетинга (рынка B2B)
	13
	2
	2
	0
	
	11
	2
	2
	0
	
	
	9
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Р2
	Методы завоевания потребителей на рынке B2B
	58
	13
	1
	12
	
	45
	25
	1
	24
	
	
	12
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	8
	1
	
	
	
	
	

	Р3
	Продвижение B2B бизнеса в Интернет
	55
	12
	1
	11
	
	43
	23
	1
	22
	
	
	12
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	8
	1
	
	
	
	
	

	
	Всего (час), без учета промежуточной аттестации:
	126
	27
	4
	23
	0
	99
	50
	4
	46
	0
	0
	33
	33
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	16
	16
	0
	
	
	
	

	
	Всего по дисциплине (час.):
	144
	27
	
	117
	
	
	18
	0
	0

	*Суммарный объем в часах на мероприятие 

указывается в строке «Всего (час.) без учета промежуточной аттестации»


Таблица 3.1.1
Для студентов очной формы обучения
Таблица 1.3.2

Для студентов заочной формы обучения
	
	Объем модуля (зач. ед.): 6
Объем дисциплины (зач. ед.): 4

	Раздел дисциплины
	Аудиторные занятия (час.)
	Самостоятельная работа: виды, количество и объемы мероприятий

	Код раздела, темы
	Наименование раздела, темы
	Всего по разделу, теме (час.)
	Всего аудиторной работы (час.)
	Лекции
	Практические занятия
	Лабораторные работы
	Всего самостоятельной работы студентов (час.)
	Подготовка к аудиторным занятиям (час.)
	Выполнение самостоятельных внеаудиторных работ (колич.)
	Подготовка к контрольным мероприятиям текущей аттестации (колич.)
	Подготовка к

промежуточной аттестации по дисциплине (час.)
	Подготовка в рамках дисциплины к промежуточной аттестации по модулю (час.)

	
	
	
	
	
	
	
	
	Всего (час.)
	Лекция
	Практ. семинар. занятие
	Лабораторное занятие
	Н/и семинар, семинар-конфер, коллоквиум (магистратура)
	Всего (час.)
	Домашняя работа*
	Графическая работа*
	Реферат, эссе, творч. работа*
	Проектная работа*
	Расчетная работа, разработка программного продукта*
	Расчетно-графическая работа*
	Домашняя работа на иностр. языке*
	Перевод инояз. литературы*
	Курсовая работа*
	Курсовой проект*
	Всего (час.)


	Контрольная работа*
	Коллоквиум*
	Зачет 
	Экзамен
	Интегрированный экзамен по модулю
	Проект по модулю

	Р1
	Особенности промышленного маркетинга (рынка B2B)
	13
	2
	2
	0
	
	11
	11
	11
	0
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Р2
	Методы завоевания потребителей на рынке B2B
	58
	5
	1
	4
	
	53
	53
	13
	40
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Р3
	Продвижение B2B бизнеса в Интернет
	55
	5
	1
	4
	
	50
	42
	12
	30
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	8
	1
	
	
	
	
	

	
	Всего (час), без учета промежуточной аттестации:
	126
	12
	4
	8
	
	114
	106
	36
	70
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	8
	8
	0
	
	
	
	

	
	Всего по дисциплине (час.):
	144
	12
	
	132
	В т. ч. Промежуточная аттестация
	0
	18
	0
	0

	*Суммарный объем в часах на мероприятие 

указывается в строке «Всего (час.) без учета промежуточной аттестации»


4. ОРГАНИЗАЦИЯ ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ, САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ ПО ДИСЦИПЛИНЕ TC “ОРГАНИЗАЦИЯ ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ, САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ И АТТЕСТАЦИИ ПО ДИСЦИПЛИНЕ” \l 1 
4.1. Лабораторные работы TC “Лабораторный практикум” \l 2  
Не предусмотрено.
4.2. Практические занятия TC “Практические занятия” \l 2 
Таблица 4.2.1

Для студентов очной формы обучения
	Код

раздела, 

темы
	Номер занятия
	Тема занятия
	Время на

проведение

занятия (час.)

	Р2
	1
	Метод кейс-маркетинга (межмашинные коммуникации компании Ericsson, кейс ITT Industries)
	 6

	Р2
	2
	Разработка коммуникационной стратегии для рынка B2B на основе метода кейс-стади
	 6

	Р3
	3
	Электронный бизнес: кейс Sandvik Steel
	 4

	Р3
	4
	Использование инструментов продвижения на рынке B2B:
· поисковое продвижение; 

· контекстная реклама; 
· e-mail маркетинг; 

· инструменты внутри сайта; 

· скрытый маркетинг; 

· работа с блогами, социальными сетями
	7

	Всего:
	23

	
	
	
	


Таблица 4.2.2
Для студентов заочной формы обучения
	Код

раздела, 

темы
	Номер занятия
	Тема занятия
	Время на

проведение

занятия (час.)

	Р2
	1
	Метод кейс-маркетинга (межмашинные коммуникации компании Ericsson, кейс ITT Industries). Разработка коммуникационной стратегии для рынка B2B на основе метода кейс-стади.
	 4

	Р3
	2
	Использование инструментов продвижения на рынке B2B.
	 4

	Всего:
	8


4.3. Примерная тематика самостоятельной работы 
4.3.1. Примерный перечень тем домашних работ
1. Технологичные или модные продукты.
2. Различия в поведении при покупке промышленных и потребительских товаров.
3. Процесс формирования лояльности к торговой марке на промышленном рынке.
4. Маркетинговые коммуникации: различие рынков B2B и B2C.
5. Коммуникации на основе кейс-метода.
6. Применение экспертных методик в Интернете.
4.3.2. Примерный перечень тем графических работ
Не предусмотрено.
4.3.3. Примерный перечень тем рефератов (эссе, творческих работ)
Не предусмотрено.
4.3.4. Примерная тематика индивидуальных или групповых проектов

Не предусмотрено.
4.3.5. Примерный перечень тем расчетных работ (программных продуктов)
Не предусмотрено.
4.3.6. Примерный перечень тем расчетно-графических работ
Не предусмотрено.
4.3.7. Примерный перечень тем  курсовых проектов (курсовых работ)  
Не предусмотрено.
4.3.8. Примерная тематика контрольных работ

1. Отличие промышленного рынка от потребительского.
2. Анализ процесса принятия решения целевыми аудиториями на рынке В2В.
3. Обоснование выбора каналов коммуникаций на рынке В2В.
4. Использование метода кейс-маркетинга в интернете.
5. Оценка эффективности digital-коммуникаций для В2В рынка.
4.3.9. Примерная тематика коллоквиумов

Не предусмотрено.
5. СООТНОШЕНИЕ РАЗДЕЛОВ, тем ДИСЦИПЛИНЫ И ПРИМЕНЯЕМЫХ ТЕХНОЛОГИЙ ОБУЧЕНИЯ  TC «СООТНОШЕНИЕ РАЗДЕЛОВ ДИСЦИПЛИНЫ И ПРИМЕНЯЕМЫХ МЕТОДОВ И ТЕХНОЛОГИЙ ОБУЧЕНИЯ» \l 1 
	Код раздела, темы дисциплины
	Активные методы обучения
	Дистанционные образовательные технологии и электронное обучение

	
	Проектная работа
	Кейс-анализ
	Деловые игры
	Проблемное обучение
	Командная работа
	Другие (указать, какие)
	Сетевые учебные курсы
	Виртуальные практикумы и тренажеры
	Вебинары и видеоконференции
	Асинхронные web-конференции и семинары
	Совместная работа и разработка контента
	Другие (указать, какие)

	р1
	
	
	
	*
	
	
	
	
	
	
	
	

	Р2
	
	*
	*
	
	*
	
	
	
	
	
	
	

	Р3
	
	*
	*
	
	*
	
	
	
	
	
	
	


1. ПРОЦЕДУРЫ КОНТРОЛЯ И ОЦЕНИВАНИЯ РЕЗУЛЬТАТОВ ОБУЧЕНИЯ (Приложение 1)

1. ПРОЦЕДУРЫ ОЦЕНИВАНИЯ РЕЗУЛЬТАТОВ ОБУЧЕНИЯ В РАМКАХ НЕЗАВИСИМОГО ТЕСТОВОГО КОНТРОЛЯ (Приложение 2)

1. ФОНД ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ ДЛЯ ПРОВЕДЕНИЯ ТЕКУЩЕЙ И ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ ПО ДИСЦИПЛИНЕ (Приложение 3)
9. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ И ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ дисциплины TC “УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ И ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ дисциплины” \l 1 
9.1. Рекомендуемая литература TC “Рекомендуемая литература” \l 2 
1. 9.1.1. Основная литература
2. Алашкин, Павел. Все о рекламе и продвижении в Интернете / Павел Алашкин ; [ред. П. Суворова]. — М. : Альпина Бизнес Букс, 2009. — 219, [1] с. : ил.

3. Васильев, Геннадий Анатольевич. Технологии производства рекламной продукции : учеб. пособие / Г. А. Васильев, В. А. Поляков, А. А. Романов. — М. : Вузовский учебник : ИНФРА-М, 2011. — 270, [1] с. : ил.

4. Тюриков, А. Г. Интернет-реклама : учеб. пособие / А. Г. Тюриков, Д. Е. Шляпин. — М. : Дашков и К°, 2008. — 141 с. : ил., табл. 

5. Ульяновский, Андрей Владимирович. Маркетинговые коммуникации. 28 инструментов миллениума. С учетом новейших тенденций, диктуемых современным рынком / А. В. Ульяновский. — М. : Эксмо, 2008. — 425 с. : ил.

9.1.2. Дополнительная литература
1. Бек, Михаил Александрович. Маркетинг В2В : учеб. Пособие / М. А. Бек ; Гос. ун-т Высшая школа экономики. — М. : Изд. Дом ГУ ВШЭ, 2008. — 326, [1] с. : ил., табл.

2. Бердышев, Сергей Николаевич. Секреты эффективной интернет-рекламы : практическое пособие / С. Н. Бердышев. — М. : Дашков и К, 2012. — 119, [1] с.

3. Интернет-маркетинг на 100% / Н. Андросов, И. Ворошилова, В. Долгов [и др.] ; под ред. Сергея Сухова. — СПб. [и др.] : Питер, 2009. — 228 с. : ил. 

4. Маркетинг в Internet: инструменты руководителя [Электронный ресурс] : экспресс-курс. — Электрон. дан. и прогр. (33,2 Мб). — М. : Равновесие, 2005. — 1 электрон. опт. диск (CD-ROM) : зв., цв. 

5. Мхитарян, Сергей Владимирович. Отраслевой маркетинг : учеб. Пособие / С. В. Мхитарян. — М. : Эксмо, 2006. — 367 с. : ил., табл. 

6. Попов, Антон Валерьевич. Блоги. Новая сфера влияния / Антон Попов. — М. : Манн, Иванов и Фербер, 2008. — 327 с. : ил., табл.

9.2. Методические разработки 
Не используются.
9.3. Программное обеспечение TC "Программное обеспечение" \l 2 
В ходе изучения курса используется следующий набор программного обеспечения:

1. Операционная система Windows;

2. Браузер Google Chrome или ему подобный;
3. Adobe Reader;

4. Пакет приложений Microsoft Office.
9.4. Базы данных, информационно-справочные и поисковые системы TC "Базы данных, информационно-справочные и поисковые системы" \l 2 
1. зональная научная библиотека (УрФУ) - http://lib2.urfu.ru/
2. электронная библиотека MYBRARY - http://mybrary.ru/
3. справочно-библиографическая система -  http://search.ebscohost.com/
4. научная электронная библиотека - http://elibrary.ru/
9.5. Электронные образовательные ресурсы TC “Электронные образовательные ресурсы” \l 2 
Не используются.
10. мАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ TC “УЧЕБНО-МАТЕРИАЛЬНОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ” \l 1 
Сведения об оснащенности дисциплины специализированным и лабораторным оборудованием TC “Сведения об оснащенности дисциплины специализированным и лабораторным оборудованием” \l 2 
1. Мультимедийные аудитории и компьютерный класс для выполнения самостоятельной (домашней) работы: Екатеринбург, ул. Чапаева, 16, ауд. №№ 108, 208, 215;

2. Ауд. № 107 -  компьютерный класс для выполнения самостоятельной (домашней) работы.

3. Аудитория с интерактивной доской

4. Оборудование для презентации: ноутбук с входов USB, проектор.

5. Оборудование для видеопоказа: ноутбук с USB-входом и дисководом, проектор, колонки.
ПРИЛОЖЕНИЕ 1

к рабочей программе дисциплины
1. ПРОЦЕДУРЫ КОНТРОЛЯ И ОЦЕНИВАНИЯ РЕЗУЛЬТАТОВ ОБУЧЕНИЯ В РАМКАХ ТЕКУЩЕЙ И ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ ПО ДИСЦИПЛИНЕ TC “ПРОЦЕДУРЫ КОНТРОЛЯ В РАМКАХ БАЛЛЬНО-РЕЙТИНГОВОЙ СИСТЕМЫ” \f C \l “1" 
6.1. Весовой коэффициент значимости дисциплины – 0,6, в том числе, коэффициент значимости курсовых работ/проектов, если они предусмотрены – не предусмотрены.  
6.2. Процедуры текущей и промежуточной аттестации по дисциплине 

	1. Лекции: коэффициент значимости совокупных результатов лекционных занятий – 0,5

	Текущая аттестация  на лекциях 
	Сроки – семестр,

учебная неделя
	Максимальная оценка в баллах

	Посещение лекций
	III, 1-18
	35

	Контрольная работа (методы кейс-маркетинга)
	III, 7-9
	30

	Контрольная работа (разработка стратегии продвижения кейсов на основе кейсов)
	III, 15-16
	35

	Весовой коэффициент значимости результатов текущей аттестации по лекциям – 0,6

	Промежуточная аттестация по лекциям – экзамен
Весовой коэффициент значимости результатов промежуточной аттестации по лекциям – 0,4

	2. Практические/семинарские занятия: коэффициент значимости совокупных результатов практических/семинарских занятий – 0,5

	Текущая аттестация на практических/семинарских занятиях 
	Сроки – семестр,

учебная неделя
	Максимальная оценка в баллах

	Посещение практических /семинарских занятий
	III, 1-18
	25

	Домашняя работа (содержание коммуникаций на рынке B2B и B2C)
	III, 10-11
	25

	Домашняя работа (коммуникации на основе кейс-метода)
	III, 12-14
	25

	Домашняя работа (применение экспертных методик в Интернете)
	III, 16-17
	25

	Весовой коэффициент значимости результатов текущей аттестации по практическим/семинарским занятиям – 1,0

	Промежуточная аттестация по практическим/семинарским занятиям - нет
Весовой коэффициент значимости результатов промежуточной аттестации по практическим/семинарским занятиям – 0,0


6.3. Процедуры текущей и промежуточной аттестации курсовой работы/проекта – не предусмотрено.
6.4. Коэффициент значимости семестровых результатов освоения дисциплины
	Порядковый номер семестра по учебному плану, в котором осваивается дисциплина
	Коэффициент значимости результатов освоения дисциплины в семестре

	Семестр 3
	1,0


*В случае проведения промежуточной аттестации по дисциплине (экзамена, зачета) методом тестирования используются официально утвержденные ресурсы: АПИМ УрФУ, СКУД УрФУ, имеющие статус ЭОР УрФУ; ФЭПО (www.фэпо.рф); Интернет-тренажеры (www.i-exam.ru).
ПРИЛОЖЕНИЕ 2 

к рабочей программе дисциплины
7. ПРОЦЕДУРЫ ОЦЕНИВАНИЯ РЕЗУЛЬТАТОВ ОБУЧЕНИЯ В РАМКАХ НЕЗАВИСИМОГО ТЕСТОВОГО КОНТРОЛЯ
Дисциплина и ее аналоги, по которым возможно тестирование, отсутствуют на сайте ФЭПО http://fepo.i-exam.ru.

Дисциплина и ее аналоги, по которым возможно тестирование, отсутствуют на сайте Интернет-тренажеры http://training.i-exam.ru.

Дисциплина и ее аналоги, по которым возможно тестирование, отсутствуют на портале СМУДС УрФУ.

В связи с отсутствием Дисциплины и ее аналогов, по которым возможно тестирование, на сайтах ФЭПО, Интернет-тренажеры и портале СМУДС УрФУ, тестирование в рамках НТК не проводится.
ПРИЛОЖЕНИЕ 3 TC "ПРОЦЕДУРЫ КОНТРОЛЯ В РАМКАХ БАЛЛЬНО-РЕЙТИНГОВОЙ СИСТЕМЫ" \l 1 
к рабочей программе дисциплины
8. ФОНД ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ ДЛЯ ПРОВЕДЕНИЯ ТЕКУЩЕЙ И ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ ПО ДИСЦИПЛИНЕ 

8.1. КРИТЕРИИ ОЦЕНИВАНИЯ РЕЗУЛЬТАТОВ КОНТРОЛЬНО-ОЦЕНОЧНЫХ МЕРОПРИЯТИЙ ТЕКУЩЕЙ И ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ ПО ДИСЦИПЛИНЕ В РАМКАХ БРС
 
В рамках БРС применяются утвержденные на кафедре критерии оценивания достижений студентов по каждому контрольно-оценочному мероприятию. Система критериев оценивания, как и при проведении промежуточной аттестации по модулю, опирается на три уровня освоения компонентов компетенций: пороговый, повышенный, высокий.
	Компоненты компетенций
	Признаки уровня освоения компонентов компетенций

	
	пороговый
	повышенный
	высокий

	Знания 
	Студент демонстрирует знание-знакомство, знание-копию: узнает объекты, явления и понятия, находит в них различия, проявляет знание источников получения информации, может осуществлять самостоятельно репродуктивные действия над знаниями путем самостоятельного воспроизведения и применения информации.
	Студент демонстрирует аналитические знания: уверенно воспроизводит и понимает полученные знания, относит их к той или иной классификационной группе, самостоятельно систематизирует их, устанавливает взаимосвязи между ними, продуктивно применяет в знакомых ситуациях.
	Студент может самостоятельно извлекать новые знания из окружающего мира, творчески их использовать для принятия решений в новых и нестандартных ситуациях. 

	Умения
	Студент умеет корректно выполнять предписанные действия по инструкции, алгоритму в известной ситуации, самостоятельно выполняет действия по решению типовых задач, требующих выбора из числа известных методов, в предсказуемо изменяющейся ситуации
	Студент умеет самостоятельно выполнять действия (приемы, операции) по решению нестандартных задач, требующих выбора на основе комбинации известных методов, в непредсказуемо изменяющейся ситуации
	Студент умеет самостоятельно выполнять действия, связанные с решением исследовательских задач, демонстрирует творческое использование умений (технологий)

	Личностные качества
	Студент имеет низкую мотивацию учебной деятельности, проявляет безразличное, безответственное отношение к учебе, порученному делу
	Студент имеет выраженную мотивацию учебной деятельности, демонстрирует позитивное отношение к обучению и будущей трудовой деятельности, проявляет активность. 
	Студент имеет развитую мотивацию учебной и трудовой деятельности, проявляет настойчивость и увлеченность, трудолюбие, самостоятельность, творческий подход. 


8.2. КРИТЕРИИ ОЦЕНИВАНИЯ РЕЗУЛЬТАТОВ ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ ПРИ ИСПОЛЬЗОВАНИИ НЕЗАВИСИМОГО ТЕСТОВОГО КОНТРОЛЯ

Независимый тестовый контроль не предусмотрен.
8.3. ОЦЕНОЧНЫЕ СРЕДСТВА ДЛЯ ПРОВЕДЕНИЯ ТЕКУЩЕЙ 

И ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ 
8.3.1. Примерные задания для проведения мини-контрольных в рамках учебных занятий 
Не предусмотрено.
8.3.2. Примерные контрольные задачи в рамках учебных занятий 
Не предусмотрено.
8.3.3. Примерные контрольные кейсы 
Не предусмотрено.
8.3.4. Перечень примерных вопросов для зачета 
Не предусмотрено.
8.3.5. Перечень примерных вопросов для экзамена 
1. Сущность промышленного маркетинга и его роль в рыночной экономике.

2. Природа продукта в промышленном маркетинге

3. Особенности процесса принятия решения на рынке B2B

4. Характеристики потребителя на рынке В2В

5. Содержание и методы коммуникаций на рынке В2В

6. Особенности выбора каналов коммуникации на промышленном и потребительском рынках

7. Метод кейс-маркетинга как основной инструмент сбыта

8. Метод кейс-стади в сети Интернет.

9. Электронный бизнес и сетевые рынки: сущность, особенности продвижения.

10. Особенности и использование контекстной рекламы для продвижения В2В брендов

11. Особенности и использование SEO для продвижения В2В брендов

12. Особенности и использование SMM для продвижения В2В брендов

13. Особенности и использование email - маркетинга для продвижения В2В брендов

14. Особенности и использование Яндекс-Маркет для продвижения В2В брендов

15. Особенности и использование телемаркетинга для продвижения В2В брендов

16. Особенности и использование корпоративных блогов для продвижения В2В брендов.
8.3.6. Ресурсы АПИМ УрФУ, СКУД УрФУ для проведения тестового контроля в рамках текущей и промежуточной аттестации 
Не используются.
8.3.7. Ресурсы ФЭПО для проведения независимого тестового контроля  
Не используются.
8.3.8. Интернет-тренажеры 
Не используются.
8.3.9. Примерные задания для выполнения контрольной работы

Проанализируйте особенности рынков В2В (промышленного маркетинга) и рынка В2С (потребительского маркетинга) по следующим критериям:

1. Природа продукта.

2. Мотивация потребителя

3. Выбор потребителя 

4. Макросоциальный аспект.

5. Содержание маркетинговых коммуникаций.

6. Методы маркетинговых коммуникаций.

7. Цели маркетинговых коммуникаций.
8.3.10. Примерные задания для выполнения домашней работы

Применить метод кейс-стади, как основного элемента при разработке коммуникационной программе для компании-производителя автоспецтехники ГИРД. 

Подготовить редакционный материал по методу кейс-стади, основанный на брифе компании ГИРД. Разработать медиа-стратегию размещения материала в Интернете.

Бриф:

	Продукт/услуга
Тема для продвижения
	1. Автомастерская.

2. Передвижная лаборатория.

3. Автофургоны (каркасного типа).

4. Бортовой автомобиль с крано-манипуляторной установкой.

5. Автофургон на шасси прицепа.

	Опишите ключевые характеристики продукта 
	· Возможность изготовления продукции строго по техническому заданию заказчика.

· Возможность изготовления продукции на любом автомобильном шасси (если технически возможно).

· Монтаж всех крано-манипуляторных установок, сертифицированных в России.

· На всю продукцию предоставляется весь пакет документов необходимых заказчику для постановки в гос. органы (ГИБДД, Госгортехнадзор) и последующей эксплуатации (руководство по эксплуатации).

	Назовите УТП (уникальное торговое предложение), отличие от конкурирующих марок (если есть).
	· Приобретение широкой номенклатуры продукции у одного поставщика.

· Разработка и изготовление нестандартной продукции в кратчайшие сроки.

· Сервисное и гарантийное обслуживание своей продукции.

· Наличие ОТТС (Одобрений Типа Транспортного средства) на очень широкую гамму продукции.

	Описание целевой аудитории:
 
Нефтегазодобывающая отрасль, естественные монополии типа Газпрома, Лукойла и проч. 

	Кто лица, принимающие решения о приобретении (сколько лиц участвуют)? Кто выполняет следующие роли?

	Инициатор
Высказывает потребность в товарной категории
	Главный механик, Главный инженер, Главный сварщик

	Оказывающий влияние
Устанавливает критерии и рекомендует марки
	Главный механик, Главный инженер, Главный сварщик, Коммерческий директор (Директор по снабжению).

	Принимающий решение
Выбирает марку
	Директор, Главный инженер, Коммерческий директор (Директор по снабжению), Директор по финансам.

	Совершающий покупку
Покупает продукт выбранной марки
	Директор, Коммерческий директор (Директор по снабжению).

	Пользователь
Эксплуатирует продукт
	Главный механик

	Кто оказывает позитивное, а кто негативное влияние? 

 
	Позитивное влияние - Главный механик, Главный инженер, Главный сварщик.

Негативное - Коммерческий директор (Директор по снабжению), Директор по финансам.

	Какие аргументы могут быть использованы в пользу продукта, для каждой из выделенных ролей?
	Коммерческий директор (Директор по снабжению), Директор по финансам – цена.

Главный механик, Главный инженер, Главный сварщик – качество, сроки сдачи и наличие всех необходимых документов (для ГИБДД, Госгортехнадзор и т.д.)

	На кого должно быть направлено продвижение в данный момент?

 
	На лицо, принимающее решение о закупе у конкретного поставщика. 
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