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1 ОЦЕНОЧНЫЕ СРЕДСТВА ДЛЯ ТЕКУЩЕГО КОНТРОЛЯ 

УСПЕВАЕМОСТИ 

1.1.Вопросы для собеседования 

№ 

п/п 
Раздел (темы) дисциплины 

1 Введение в курс «Маркетинг территорий» 

1. Что такое маркетинг в современном управлении? 

2. Назовите ключевые аспекты территориального маркетинга. 

3. Охарактеризуйте сущность системы территориального маркетинга. 

4. Современный маркетинг в управлении: это философия, технология или 

инструмент? Обозначьте актуальные проблемы маркетинга. 

5. В чем заключаются роль и значение маркетинга в государственном, 

региональном и муниципальном управлении? 

6. Укажите различие между маркетингом в коммерческих организациях и 

маркетингом в органах федеральной, региональной и муниципальной власти. 

7. Кто может стать инициатором внедрения муниципального маркетинга? 

8. Перечислите основные этапы внедрения муниципального маркетинга. 

9. Какую информацию должен содержать план муниципального маркетинга? 

10. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана муниципального 

маркетинга? 

11. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реализации плана 

муниципального маркетинга? 

12. Каким образом можно оценить эффекты от реализации плана 

муниципального маркетинга? 

13. Приведите примеры общественного участия в промежуточном и итоговом 

контроле за реализацией плана муниципального маркетинга. 

14. Кто может стать инициатором внедрения регионального маркетинга? 

15. Перечислите основные этапы внедрения регионального маркетинга. 

16. Какую информацию должен содержать план регионального 

маркетинга? 

17. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана регионального 

маркетинга? 

18. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реализации плана 

регионального маркетинга? 

19.Каким образом можно оценить эффекты от реализации плана регионального 

маркетинга? 

20. Приведите примеры общественного участия в промежуточном и итоговом 

контроле за реализацией плана регионального маркетинга. 

21. Кто может стать инициатором внедрения территориального 

маркетинга? 

22. Перечислите основные этапы внедрения территориального 

маркетинга. 

23. Какую информацию должен содержать план территориаль- 

ного маркетинга? 

24. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана 

территориального маркетинга? 

25. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реали- 

зации плана территориального маркетинга? 

 



2 Теоретические основы маркетинга территорий 

1.Какую информацию должен содержать план регионального 

маркетинга? 

2.. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана 

регионального маркетинга? 

3. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реализации плана 

регионального маркетинга? 

4. Каким образом можно оценить эффекты от реализации плана регионального 

маркетинга? 

5. Приведите примеры общественного участия в промежуточном и итоговом 

контроле за реализацией плана регионального маркетинга. 

6. Определение целей территориального маркетинга. 

7. Проведение маркетинговых исследований внешней среды развития 

территории. 

8. Формирование внешних и внутренних потребностей. 

9. Определение параметров территориального продукта (использование 

имеющихся и создание новых местных преимуществ). 

10. Разработка концепции развития. 

11. Разработка стратегии маркетинга. 

12. Разработка плана конкретных действий и продвижение территории на 

рынке территорий. 

13. Ситуационный анализ внешнего позиционирования, корректировка целей и 

методов их достижения. 

14. Кто может стать инициатором внедрения территориального маркетинга? 

15. Перечислите основные этапы внедрения территориального 

маркетинга. 

16. Какую информацию должен содержать план территориального маркетинга? 

17. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана территориального 

маркетинга? 

18. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реализации плана 

территориального маркетинга? 

19. Каким образом можно оценить эффекты от реализации плана 

территориального маркетинга? 

20. Приведите примеры общественного участия в промежуточном и итоговом 

контроле за реализацией плана территориального маркетинга. 

21. Как определить цели территориального маркетинга? 

22. Как можно провести маркетинговое исследование внешней среды развития 

территории? 

23. Как происходит формирование внешних и внутренних потребностей? 

24. Как определить параметры территориального продукта (использование 

имеющихся и создание новых местных преимуществ)? 

25. Как разработать концепцию развития? 

3 Комплекс средств маркетинга территорий 

1. Как определить цели и задачи этапов территориального маркетингового 

цикла? 

2. Расскажите о декомпозиции целей и задач по этапам (выбор критериев, 

направлений и методов декомпозиции). 

3. Расскажите о декомпозиционном множестве функций территориальной 

маркетинговой системы и их структуризация по направлениям. 



4. Расскажите об агрегировании функций на микро- и макроуровнях. 

5. Расскажите о формировании связей и отношений в рамках модульного 

представления агрегированного состава функций (полиморфологизация 

функций). 

6. Процессное представление механизма функционирования территориального 

маркетинга. 

7. В чем заключается специфика механизма территориального маркетинга? 

8. Каковы особенности целей территориального маркетинга? 

9. Назовите общие черты и особенности методов маркетинга территории и 

методов развития территории. 

10. Что предполагает развитие на территории социальной сферы? 

11. Опишите условия и предпосылки возникновения системы управления 

развитием маркетинга территории. 

12. 12. Каким образом можно оценить эффекты от реализации плана 

муниципального маркетинга? 

13. Приведите примеры общественного участия в промежуточном и итоговом 

контроле за реализацией плана муниципального маркетинга. 

14. Кто может стать инициатором внедрения регионального маркетинга? 

15. Перечислите основные этапы внедрения регионального маркетинга. 

16. Какую информацию должен содержать план регионального 

маркетинга? 

17. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана регионального 

маркетинга? 

18. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реализации плана 

регионального маркетинга? 

19.Каким образом можно оценить эффекты от реализации плана регионального 

маркетинга? 

20. Приведите примеры общественного участия в промежуточном и итоговом 

контроле за реализацией плана регионального маркетинга. 

21. Кто может стать инициатором внедрения территориального 

маркетинга? 

22. Перечислите основные этапы внедрения территориального 

маркетинга. 

23. Какую информацию должен содержать план территориального маркетинга? 

24. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана 

территориального маркетинга? 

25. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реалиации плана 

территориального маркетинга? 

 

4 Маркетинговая среда 

1.Виды маркетинга территорий. 

2.Формирование имиджа территории. 

3.Целевые группы (рынки), «потребители территорий». 

4. Маркетинг страны и его особенности. Понятие имиджа страны. 

5.Составляющие регионального маркетинга. 

6.Город и маркетинговые коммуникации. 

7.Стратегия и тактика маркетинга. 

8.Реклама и другие коммуникации в маркетинге регионов. 

9.Роль городов в системе территориальных образований. 

10.Специфика городского маркетинга. 



11.Информация и индикаторы состояния городов. 

12.Аргументы функционирования городов. 

13.Внутренний и внешний имидж страны. 

14.Каковы составляющие имиджа территории? 

15.Что означает позиционирование региона? 

16.Стратегии маркетинга территорий. 

17.Функциональные стратегии территорий. 

18.Разработка деловых стратегий территории. 

19.Деловые стратегии в территориальном маркетинге. 

20.Конкурентная стратегия. 

21.Использование маркетинговой инфраструктуры для повышения 

конкурентоспособности малых предприятий территории. 

22.Расчет арендной платы и стоимости аренды. 

23.Аргументы развития городов. 

24.Маркетинговые стратегии городов и планирование городского развития. 

25.Позиционирование регионов. 

26.Оценка конкурентоспособности региона. 

5 Стратегический менеджмент и маркетинг территорий 

1. Определение целей и задач этапов территориального марке- 

тингового цикла. 

2. Декомпозиция целей и задач по этапам (выбор критериев, 

направлений и методов декомпозиции). 

3. Представление декомпозиционного множества функций тер- 

риториальной маркетинговой системы и их структуризация по на- 

правлениям. 

4. Агрегирование функций на микро- и макроуровнях. 

5. Формирование связей и отношений в рамках модульного 

представления агрегированного состава функций (полиморфоло- 

гизация функций). 

6. Процессное представление механизма функционирования 

территориального маркетинга. 

7. Проведение маркетинговых исследований внешней среды развития 

территории. 

8. Формирование внешних и внутренних потребностей. 

9. Определение параметров территориального продукта (использование 

имеющихся и создание новых местных преимуществ). 

10. Разработка концепции развития. 

11. Разработка стратегии маркетинга. 

12. Разработка плана конкретных действий и продвижение территории на рынке 

территорий. 

13. Ситуационный анализ внешнего позиционирования, корректировка целей и 

методов их достижения. 

14. Кто может стать инициатором внедрения территориального маркетинга? 

15. Перечислите основные этапы внедрения территориального 

маркетинга. 

16. Какую информацию должен содержать план территориального маркетинга? 

17. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана территориального 

маркетинга? 

18. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реализации плана 

территориального маркетинга? 



19. Каким образом можно оценить эффекты от реализации плана 

территориального маркетинга? 

20. Приведите примеры общественного участия в промежуточном и итоговом 

контроле за реализацией плана территориального маркетинга. 

21. Как определить цели территориального маркетинга? 

22. Как можно провести маркетинговое исследование внешней среды развития 

территории? 

23. Как происходит формирование внешних и внутренних потребностей? 

24. Как определить параметры территориального продукта (использование 

имеющихся и создание новых местных преимуществ)? 

25. Как разработать концепцию развития? 

6 Имидж и бренд  территорий  

1. Литература и основные исследователи брендинга территорий. 

 2. Объект, предмет, цели и задачи учебной дисциплины «Брендинг территорий». 

3. Территория как объект брендинга. Понятие территории, территориальной 

идентичности. С чего начинается территория? 

 4. Классические и неклассические теории города.  

5. Теория города Г.Зиммеля. Постмодернистская теория города Ф.Джеймисона. 

Теория глобального города С.Сассена. Концепция информационного города 

М.Кастельса.  

6. Основные предпосылки возникновения брендов территории (использования 

территории в качестве бренда). Зачем территории нужен брендинг?  

7. Брендинг территорий как инструмент экономического развития и 

конкурентоспособности места.  

8. Исторические формы продвижения территорий.  

9. Моногорода - заложники корпоративных брендов. 

 10. Идеи Ф. Котлера, Саймона Анхольта (иные авторы) основоположников 

научной дисциплины «Брендинг территорий». Идея креативного города 

Ч.Лэндри.  

11. Концептуальные основы понятий «брендинг территорий», «бренд-

менеджмент территорий», «бренд-билдинг территории», «бренд-имидж 

территорий». Множественность подходов к определениям: зарубежный и 

российский опыт. 

 12. Подходы к бренду территориально-государственных образований: 

геополитический, маркетинговый, имиджевый, брендинговый.  

13. Взаимосвязь и основные отличия понятий «брендинг территории», 

«маркетинг территорий», «имидж территории», «геополитика территории».  

14. Особенности и отличия территориального брендинга от корпоративного 

брендинга.  

15. Генезис понятия брендинг территорий.  

16. Эволюция концепций брендинга территорий.  

17. Виды брендов территорий. Краткая характеристика основных видов 

брендинга территорий вчера и сегодня: городской брендинг, региональный 

брендинг, национальный брендинг, брендинг стран.  

18. Структурированный и системный подход к брендингу территорий. 

 19. Основные идеи и принципы брендинга территорий.  

20. Функции и области применения брендинга территорий.  

21. Подходы к пониманию цели и задач брендинга территорий. 

 22. Маркетинговые задачи продвижения территории как бренда.  



23. Брендинг территорий в общей системе брендинга.  

24. Структура бренда территории по С.Анхольту.  

25. Ядро бренда территории. Ценности бренда территории. Сила и 

выразительность бренда территории. 

7 Маркетинговый подход к доходам территории 

1.Цена территориального продукта страны. Стоимость жизни населения и методы 

ее расчета. Стоимость жизни в разных странах мира: сравнительная 

характеристика. 

 2. Налоговая политика страны и ее значение в брендинге страны. 

 3. Организационная основа управление брендом территории. 

 4. Восприятие (имидж) бренда города: капитал бренда, различительная 

способность бренда, лояльность бренда. 

5.Основные направления маркетинговой активности в брендинге территорий: 

привлечение туристов, инвестиций, новых жителей (платят налоги, покупают 

товары, пользуются услугами).  

6. Влияние брендинга территорий на туристическую привлекательность 

местности. Работа с достопримечательностями.  

7. Креативные программы продвижения и развития туристского бренда 

территории.  

8. Экологический, пляжный, событийный туризм в продвижении бренда 

территории.  

9. Работа с рациональными и иррациональными) каналами коммуникаций в 

туристическом брендинге.  

10. Инвестиции: критерии классификации. Особая роль внутренних инвестиций в 

территориальном брендинге.  

11. Инвестиционная стратегия в территориальном брендинге.  

12. Влияние брендинга территорий на инвестиционную привлекательность 

местности.  

13. Территориальный бренд как инструмент инвестиционной привлекательности 

и бизнес коммуникаций территории.  

14. Роль международных деловых мероприятий и форумов в брендинге 

территорий.  

15. Экспортные «покупатели» как итог эффективного брендинга территории. 

Влияние экспорта на импорт капитала и увеличение доли территории в 

международной торговле. 

16.Влияние брендинга территорий на привлечение новых жителей.  

17. Концепции человеческого капитала и креативного социального слоя в 

развитии бренда территории.  

18. Стратегические коммуникации в территориальном брендинге.  

19. Коммуникационные инструменты в продвижении бренда территории.  

20. Экономические инструменты реализации стратегий территориального 

брендинга (программы развития экономики). 

 21. Финансовые инструменты реализации стратегий территориального 

брендинга (налоговые льготы, льготные государственные кредиты, 

государственные гарантии, софинансирование проектов).  

22. Административные инструменты реализации стратегий территориального 

брендинга (упрощенная система регистрации предприятий и лицензирования). 

23. Маркетинговые инструменты реализации стратегий территориального 

брендинга.  

24. Новейшие маркетинговые коммуникационные инструменты в продвижении 

бренда территории. 

8 Управление процессом маркетинга территорий 



1.В чем заключается специфика механизма территориального маркетинга? 

 2. Каковы особенности целей территориального маркетинга?  

3. Назовите общие черты и особенности методов маркетинга территории и 

методов развития территории.  

 4. Что предполагает развитие на территории социальной сферы?  

5. Опишите условия и предпосылки возникновения системы управления 

развитием маркетинга территории. 

6. Определение целей территориального маркетинга. 

7. Проведение маркетинговых исследований внешней среды развития 

территории. 

8. Формирование внешних и внутренних потребностей. 

9. Определение параметров территориального продукта (использование 

имеющихся и создание новых местных преимуществ). 

10. Разработка концепции развития. 

11. Разработка стратегии маркетинга. 

12. Разработка плана конкретных действий и продвижение территории на рынке 

территорий. 

13. Ситуационный анализ внешнего позиционирования, корректировка целей и 

методов их достижения. 

14. Кто может стать инициатором внедрения территориального маркетинга? 

15. Перечислите основные этапы внедрения территориального 

маркетинга. 

16. Какую информацию должен содержать план территориального маркетинга? 

17. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана территориального 

маркетинга? 

18. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реализации плана 

территориального маркетинга? 

19. Каким образом можно оценить эффекты от реализации плана 

территориального маркетинга? 

20. Приведите примеры общественного участия в промежуточном и итоговом 

контроле за реализацией плана территориального маркетинга. 

21. Как определить цели территориального маркетинга? 

22. Как можно провести маркетинговое исследование внешней среды развития 

территории? 

23. Как происходит формирование внешних и внутренних потребностей? 

24. Как определить параметры территориального продукта (использование 

имеющихся и создание новых местных преимуществ)? 

25. Как разработать концепцию развития? 

 

9 Маркетинг страны 

1.Маркетинг страны начинается с того, насколько известна и узнаваема эта 

страна. 

2.На основе этих поверхностных знаний возникает некоторая осведомленность о 

стране, которая позволяет сформироваться образу территории. 

3.Ассоциации, связанные с образом страны, несут в себе определенные 

отличительные характеристики территории и формируют отношение к стране. 

4.Осведомленность о стране возникает на основе знания официаль-ных и 

неофициальных символов этой страны. 

5.Официальные символы страны. 

6. Определение целей территориального маркетинга. 

7. Проведение маркетинговых исследований внешней среды развития 



территории. 

8. Формирование внешних и внутренних потребностей. 

9. Определение параметров территориального продукта (использование 

имеющихся и создание новых местных преимуществ). 

10. Разработка концепции развития. 

11. Разработка стратегии маркетинга. 

12. Разработка плана конкретных действий и продвижение территории на рынке 

территорий. 

13. Ситуационный анализ внешнего позиционирования, корректировка целей и 

методов их достижения. 

14. Кто может стать инициатором внедрения территориального маркетинга? 

15. Перечислите основные этапы внедрения территориального 

маркетинга. 

16. Какую информацию должен содержать план территориального маркетинга? 

17. Какие программы могут разрабатываться в рамках плана территориального 

маркетинга? 

18. Какие финансовые ресурсы можно использовать для реализации плана 

территориального маркетинга? 

19. Каким образом можно оценить эффекты от реализации плана 

территориального маркетинга? 

20. Приведите примеры общественного участия в промежуточном и итоговом 

контроле за реализацией плана территориального маркетинга. 

21. Как определить цели территориального маркетинга? 

22. Как можно провести маркетинговое исследование внешней среды развития 

территории? 

23. Как происходит формирование внешних и внутренних потребностей? 

24. Как определить параметры территориального продукта (использование 

имеющихся и создание новых местных преимуществ)? 

25. Как разработать концепцию развития? 

 

 

 

Критерии оценивания:  

85-100 баллов (или оценка «отлично») выставляется обучающемуся, если он 

демонстрирует глубокое знание содержания вопроса; дает точные определения основных 

понятий; аргументированно и логически стройно излагает учебный материал; 

иллюстрирует свой ответ актуальными примерами (типовыми и нестандартными), в том 

числе самостоятельно найденными; не нуждается в уточняющих и (или) дополнительных 

вопросах преподавателя. 

70-84 баллов (или оценка «хорошо») выставляется обучающемуся, если он владеет 

содержанием вопроса, но допускает некоторые недочеты при ответе; допускает 

незначительные неточности при определении основных понятий; недостаточно 

аргументированно и (или) логически стройно излагает учебный материал; иллюстрирует 

свой ответ типовыми примерами.  

50-69 баллов (или оценка «удовлетворительно») выставляется обучающемуся, если он 

освоил основные положения контролируемой темы, но недостаточно четко дает 

определение основных понятий и дефиниций; затрудняется при ответах на 

дополнительные вопросы; приводит недостаточное количество примеров для 



иллюстрирования своего ответа; нуждается в уточняющих и (или) дополнительных 

вопросах преподавателя.  

Менее 50 баллов (или оценка «неудовлетворительно») выставляется обучающемуся, 

если он не владеет содержанием вопроса или допускает грубые ошибки; затрудняется дать 

основные определения; не может привести или приводит неправильные примеры; не 

отвечает на уточняющие и (или) дополнительные вопросы преподавателя или допускает 

при ответе на них грубые ошибки. 

 

1.2 ВОПРОСЫ И ЗАДАНИЯ В ТЕСТОВОЙ ФОРМЕ 

 

Тема 1.  

1. Территориальный маркетинг – это: 

а) международный маркетинг, маркетинг во внешней торговле; 

б) маркетинг в интересах территории, ее внутренних субъектов; 

в) маркетинг, не присущий данной территории и не базирующийся на ее особенностях; 

г) маркетинг, учитывающий интересы политических партий. 

2. Относительная оценка характеристик территориального образования, которая 

выясняется в процессе сравнения, – это: 

а) конкуренция; 

б) конкурентоспособность; 

в) конъюнктура; 

г) позиционирование. 

3. Аргументами, используемыми в маркетинге для характеристики уровня 

функционирования территориального образования, 

являются: 

а) количество приезжающих туристов и стоимостный объем 

оказываемых им услуг; 

б) потребительские характеристики жилищного фонда, коммунальных услуг, 

благоустройства; 

в) потребительские характеристики жилищного фонда, коммунальных услуг, систем 

благоустройства и общего образования; 

г) состояние и динамика благосостояния, производства, инфраструктуры. 

4. Антимаркетинговая ориентация в организации коммунального обслуживания 

проявляется в том, что: 

а) качество услуг мало зависит от оплаты; 

б) потребитель не осведомлен о возможных услугах; 

в) качество услуг слабо дифференцировано; 

г) потребители критически относятся к качеству предоставляемых услуг. 

5. Деятельность, направленная на развитие на территории 

цивилизованных рыночных отношений, маркетингового подхода 

к территориальным ресурсам, продукции и услугам, – это: 

а) маркетинг территориального образования; 

б) маркетинг некоммерческих субъектов; 

в) маркетинг внутритерриториального образования; 

г) социальный маркетинг. 

6. К элементам, не входящим в состав комплекса территориального маркетинга, 

относятся: 

а) конкуренты; 

б) продукт; 

в) цена; 



г) население; 

д) продвижение; 

е) каналы сбыта; 

ж) маркетинговые исследования. 

7. Способность эффективного функционирования территориального образования в 

перспективе – это: 

а) конкурентный потенциал; 

б) конкурентоспособность; 

в) стратегия развития; 

г) сегментация. 

8. Приоритетное значение в территориальном маркетинге имеют факторы: 

а) политической среды; 

б) демографической среды; 

в) экономической среды; 

г) природно-климатической среды; 

д) социально-культурной и религиозной среды. 

9. Основные понятия маркетинга в порядке их усложнения: 

а) нужда; 

б) запрос; 

в) потребность; 

г) потребительская удовлетворенность; 

д) потребительская ценность. 

 

Тема 2.  
1. Муниципальный маркетинг – это маркетинг, ориентированный: 

а) на микроуровень; 

б) макроуровень; 

в) мезоуровень; 

г) уровень структурных подразделений. 

2. Анализ маркетинговой среды муниципального образования 

осуществляется в рамках функции: 

а) сбытовой; 

б) аналитической; 

в) управления; 

г) производственной. 

3. Стратегия муниципального образования – это: 

а) комплекс базовых решений по достижению генеральной 

цели; 

 б) создание механизмов, формирующих систему товародвижения; 

в) правило, которому необходимо следовать в организации хозяйственной деятельности; 

г) условия, при которых осуществляется деятельность муниципального образования. 

4. К факторам, способствующим появлению муниципального 

маркетинга, относятся: 

а) бюрократизм аппарата власти; 

б) увеличение доходов населения; 

в) увеличение численности населения; 

г) рост числа политических партий; 

д) сокращение финансирования муниципальных проектов. 

5. Отметьте процесс, не включаемый в любой цикл планирования муниципального 

маркетинга: 

а) определение миссии и целей развития города; 

б) анализ внешних и внутренних факторов развития города; 



в) использование стратегии «сбора урожая»; 

г) построение дерева целей. 

6. Широко распространенный имидж, достаточно упрощенный и формирующий 

благоприятное или неблагоприятное отношение к городу, – это: 

а) имидж города; 

б) репутация города; 

в) образ города; 

г) стереотип. 

7. Среди приведенных параметров, определяющие имидж го- 

рода, отметьте наиболее значимый: 

а) качество жизни (наличие жилья для различных социальных 

групп населения, социальных услуг, сооружений для отдыха, качество продуктов питания, 

уровень и доступность образования и лечения); 

б) кадровые ресурсы (их подготовка, повышение квалификации, адаптация к новым 

условиям и требованиям); 

в) инфраструктура (транспорт, связь, средства передачи данных, гостиницы, бытовые 

услуги и пр.); 

г) высокие технологии (способность города развивать и поддерживать 

высокотехнологичные отрасли, обновлять существующую базу); 

д) все вышеперечисленные факторы. 

Тема 3.  
1. Несмотря на наличие значительного числа определений маркетинга, в каждом из них 

есть нечто общее, а именно: 

а) приоритет потребителя; 

б) приоритет конкурента; 

в) приоритет посредника; 

г) приоритет продукта. 

2. Конечной целью формирования комплекса регионального 

маркетинга является: 

а) расширенное воспроизводство населения; 

б) увеличение прибыли; 

в) формирование каналов распределения; 

д) анализ факторов маркетинговой среды. 

3. Формирование стратегии развития регионального маркетинга основано: 

а) на среднесрочном планировании; 

б) текущем планировании; 

в) долгосрочном планировании; 

г) краткосрочном планировании. 

Тема 4.  

1. Способность эффективного функционирования территориального образования в 

перспективе – это: 

а) конкурентный потенциал; 

б) конкурентоспособность; 

в) стратегия развития; 

г) сегментация. 

2. К факторам микросреды территориального маркетинга от- 

носятся: 

а) потребители; 

б) внутрикорпоративная культура; 

в) руководство; 

г) посредники; 

д) инвесторы; 



е) система управления. 

3. Изучение информации по вторичным источникам – это: 

а) полевые исследования; 

б) кабинетные исследования; 

в) комбинированные исследования; 

г) периодические исследования. 

4. Укажите соответствие между терминами, обозначающими 

свойства информации, и их определениями: 

а) Единство предмета исследования (25 %) 

б) Своевременность, новизна (25 %) 

в) Необходимые и достаточные условия для принятия 

решений (25 %) 

г)Соответствие решаемой проблеме (25 %) 

Актуальность 

Релевантность 

Сопоставимость 

Полнота 

5. Главные цели сегментации: 

а) ориентация маркетинговой деятельности на запросы потребителя; 

б) выбор признаков сегментации рынка; 

в) определение критериев сегментации рынка; 

г) обеспечение адресности разрабатываемого, выпускаемого 

и реализуемого товара; 

д) определение цены товара. 

6. Анализ маркетинговой среды территориального образования осуществляется в рамках 

функции: 

а) сбытовой; 

б) аналитической; 

в) управления; 

г) производственной. 

7. Стратегия территориального образования – это: 

а) комплекс базовых решений по достижению генеральной цели; 

б) создание механизмов, формирующих систему товародвижения; 

в) правило, которому необходимо следовать в организации хозяйственной деятельности; 

г) условия, при которых осуществляется деятельность территориального образования. 

 

Тема 5.  

1. Формирование благоприятного восприятия целевой аудитории – это: 

а) позиционирование; 

б) продвижение; 

в) фокусирование; 

г) маркетинговые коммуникации. 

2. Среди приведенных ниже параметров, определяющих имидж 

города, отметьте наиболее значимый: 

а) качество жизни (наличие жилья для различных социальных 

групп населения, социальных услуг, сооружений для отдыха, качество продуктов питания, 

уровень и доступность образования, 

лечения); 

б) кадровые ресурсы (подготовка, повышение квалификации, 

адаптация к новым условиям и требованиям); 

в) инфраструктура (транспорт, связь, средства передачи данных, гостиницы, бытовые 

услуги и пр.); 



г) наличие высоких технологий (способность города развивать 

и поддерживать высокотехнологичные отрасли, обновлять производственную базу); 

д) все вышеперечисленные факторы. 

3. Отметьте процесс, не включаемый ни в один цикл планирования регионального 

маркетинга: 

а) оценка и контроль маркетинговой деятельности; 

б) использование антикризисных стратегий; 

в) разработка маркетинговых стратегий и проектов; 

г) SWOT-анализ. 

4. Наиболее ярко выраженное персональное восприятие города (места), которое может 

варьироваться от человека к человеку 

(по целевым группам), – это: 

а) имидж города; 

б) репутация города; 

в) образ города; 

г) стереотип. 

5. Совокупность различных видов деятельности и сетей по доведению информации о 

городе до потенциальных потребителей 

и стимулирование у них желания «потреблять» товар – это: 

а) позиционирование; 

б) продвижение; 

в) фокусирование; 

г) маркетинговые коммуникации. 

6. Среди приведенных ниже параметров, определяющих имидж города, отметьте наиболее 

значимый: 

а) капитал (масса капитала, сконцентрированная в городе в виде собственных и 

привлеченных средств); 

б) контролирующие органы (их рациональность, мобильность, 

эффективность, честность, отсутствие бюрократизма); 

в) инфраструктура бизнеса (доступность и уровень услуг в области консалтинга, аудита, 

рекламы, права, информации, PR, институциональные условия осуществления сделок с 

титулами собственности); 

г) власть (команда личностей, компетентность членов команды, нестандартность идей, 

стиль принятия решений, прозрачность 

законотворчества, отношение к социальным проблемам); 

д) все вышеперечисленные факторы. 

Тема 6.  

1. Конкретные маркетинговые исследования, нацеленные на анализ городской деловой 

среды, необходимы, чтобы: 

а) оценить потенциал местного рынка с точки зрения того, что из местной продукции 

определяет завтрашний день города и что будут покупать здесь в первую очередь + 

б) изучить реакцию целевых групп населения на новые продукты и услуги, в том числе 

политического и социального характера 

в) определить предприятия города и потенциальные сферы деятельности, которые 

представляют интерес для стратегических инвесторов 

РЕКЛАМА•OTM 

2. План продвижения города представляет собой: 

а) привлечение в город новых частных фирм и поддержку деятельности существующих 

б) систему действий, которые выявляют и поддерживают конкурентные преимущества 

города, способные сохраняться длительное время + 

в) создание в городе и популяризацию за его пределами делового центра 



3. Главная цель муниципального маркетинга: 

а) формирование положительного имиджа муниципального образования 

б) расширение участия муниципального образования и его субъектов в реализации 

международных, региональных программ за его пределами 

в) активизация социально-экономического развития муниципального образования + 

4. Объектом маркетинга на (внутри) территории является: 

а) отношения по поводу конкретных товаров и услуг + 

б) территория в целом 

в) социально-экономические процессы 

5. Стратегия территориальной конкуренции должна быть направлена на: 

а) оптимальное сочетание политики продукта с политикой «цены территории», 

распределения ресурсов и продвижение территории 

б) четкое определение согласованных в территориальном сообществе общих целей, их 

позиционирование, в т.ч. среди конкурентов, по ключевым направлениям 

в) усиление определенных функций, специфических особенностей города, которые могли 

бы стать мотором конкурентного преимущества или дополнением функций других 

территорий + 

 

Тема 7.  

1. Инвестиционная привлекательность территории: 

а) цена + 

б) товар 

в) место 

2. Для каждой категории пользователей на территории есть разные цели. Для инвесторов: 

а) улучшение качества жизни 

б) предложения направлений, новые впечатления 

в) стремление побудить инвесторов установить коммерческие отношения с теми, кто уже 

присутствует в территории за счет прямых инвестиций или партнерского строительства + 

3. Для каждой категории пользователей на территории есть разные цели. Для туристов: 

а) предложения направлений, новые впечатления + 

б) улучшение качества жизни 

в) стремление побудить инвесторов установить коммерческие отношения с теми, кто уже 

присутствует в территории за счет прямых инвестиций или партнерского строительства 

 

Тема 8.  
1.Для каждой категории пользователей на территории есть разные цели. Для граждан: 

а) предложения направлений, новые впечатления 

б) улучшение качества жизни + 

в) стремление побудить инвесторов установить коммерческие отношения с теми, кто уже 

присутствует в территории за счет прямых инвестиций или партнерского строительства 

2. Агентство территориального маркетинга в чистом виде встречается редко, в основном, 

работы по стратегическому маркетингу территории выполняют агентства маркетинговых 

исследований, которые разрабатывают: 

а) план стратегического развития выбранной территории 

б) план действий по поддержанию конкурентоспособности 

в) оба варианта верны + 

г) нет верного ответа 

3. Агентство территориального маркетинга в чистом виде встречается редко, в основном, 

работы по стратегическому маркетингу территории выполняют агентства маркетинговых 

исследований, которые разрабатывают: 

а) маркетинговую стратегию и план действий 

б) проводят исследования рынка 



в) оба варианта верны + 

г) нет верного ответа 

4. При продвижении территории используются традиционные и цифровые каналы 

коммуникаций, так ли это: 

а) нет 

б) неизвестно 

в) да + 

5. Выделяют … вида территориального маркетинга: 

а) 2 

б) 3 + 

в) 4 

 
 

Шкала оценивания: 12-ти балльная. 

Критерии оценивания: 

Каждый вопрос (задание) в тестовой форме оценивается по дихотомической шкале: 

выполнено – 1 балл, не выполнено – 0 баллов. 

Применяется следующая шкала перевода баллов в оценку по 5-балльной шкале: 

10-12 баллов соответствуют оценке «отлично»; 

8-9 баллов – оценке «хорошо»; 

 6-7 баллов – оценке «удовлетворительно»; 

5 баллов и менее – оценке «неудовлетворительно». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1.3 ЗАДАНИЯ ДЛЯ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ 

ТЕМЫ ДОКЛАДОВ 

1. Экономический и социологический подходы к маркетингу: общее и правовое 

обеспечение маркетинга (на примере конкретной территории). 

2. Социальный и «коммерческий» маркетинг: общее и особенное. 

3. Сущность и разновидности маркетинга территории (с конкретными примерами). 

4. Субъекты маркетинга территории: разновидности, цели и потребности (на примере 

конкретной территории). 

5. Факторы и субъекты внутренней и внешней среды территории (на примере 

конкретной территории). 

6. Комплекс средств маркетинга территории: общее и особенное. 

7. Территориальный продукт: понятие и компоненты (на примере конкретной 

территории). 

8. Управление территориальным продуктом: процесс и специфика (на примере 

конкретной территории). 

9. Цена территориального продукта: понятие, уровни и процесс установления (на 

примере конкретной территории). 

10. Месторасположение территориального продукта: понятие, каналы распределения и 

их выбор (на примере конкретной территории). 

11. Продвижение территориального продукта (на примере конкретной территории). 

12. Послание в территориальном маркетинге: общее и особенное (с конкретными 

примерами). 

13. Потребители ресурсов и общественных благ территории: общее и особенное (на 

конкретном примере). 

14. Факторы влияния на поведение потребителей в маркетинге территории. 

15. Воздействие на поведение потребителей в маркетинге территории: специфика и 

механизм (с конкретными примерами). 

16. Конкуренция в маркетинге территории: общая характеристика и особенности (на 

примере конкретной территории). 

17. Механизм оценки конкурентоспособности территории.  

18. Конкурентные преимущества территории: поиск и оценка (на примере конкретной 

территории). 

19. Современные механизмы сотрудничества территорий (на примере конкретной 

территории). 

20. Государственная региональная политика: вопросы согласования интересов страны, 

региона и муниципального образования (на примере конкретной территории). 

21. Социальное партнерство: актуальность и современные механизмы (на примере 

конкретной территории). 

22. Макросегментация и микросегментация в маркетинге территории (на примере 

конкретной территории). 

23. Стратегии охвата базового рынка в маркетинге территории: общее и отличное (с 

конкретными примерами). 

24. Особенности позиционирования и дифференциации территории в территориальном 

маркетинге (с конкретными примерами). 

 

Шкала оценивания: 5-балльная. 

Критерии оценивания: 

5 баллов (или оценка «отлично») выставляется обучающемуся, если тема реферата 

раскрыта полно и глубоко, при этом убедительно и аргументированно изложена 

собственная позиция автора по рассматриваемому вопросу; структура реферата логична; 

изучено большое количество актуальных источников, использованы статистические 



данные; грамотно сделаны ссылки на источники; использован иллюстративный материал 

(таблицы, графики); сделан обоснованный убедительный вывод; отсутствуют замечания 

по оформлению реферата. 

4 балла (или оценка «хорошо») выставляется обучающемуся, если тема реферата 

раскрыта полно и глубоко, сделана попытка самостоятельного осмысления темы; 

структура реферата логична; изучено достаточное количество источников, имеются 

ссылки на источники; приведены уместные примеры; сделан обоснованный вывод; имеют 

место незначительные недочеты в содержании и (или) оформлении реферата, 

недостаточно использованы имеющиеся по теме статистические данные. 

2 балла (или оценка «удовлетворительно») выставляется обучающемуся, если тема 

реферата раскрыта неполно и (или) в изложении темы имеются недочеты и ошибки; 

структура реферата логична; количество изученных источников менее рекомендуемого, 

сделаны ссылки на источники; приведены общие примеры; вывод сделан, но имеет 

признаки неполноты и неточности; имеются замечания к содержанию и (или) 

оформлению реферата. 

0 баллов (или оценка «неудовлетворительно») выставляется обучающемуся, если 

содержание реферата имеет явные признаки плагиата и (или) тема реферата не раскрыта и 

(или) в изложении темы имеются грубые ошибки; материал не структурирован, излагается 

непоследовательно и сбивчиво; количество изученных источников значительно менее 

рекомендуемого, неправильно сделаны ссылки на источники или они отсутствуют; не 

приведены примеры или приведены неверные примеры; отсутствует вывод или вывод 

расплывчат и неконкретен; оформление реферата не соответствует требованиям.   

 

2 ОЦЕНОЧНЫЕ СРЕДСТВА ДЛЯ ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ 

ОБУЧАЮЩИХСЯ 

2.1 БАНК ВОПРОСОВ И ЗАДАНИЙ В ТЕСТОВОЙ ФОРМЕ 

1. Субъектами муниципального маркетинга являются: 

а) Органы Администрации МО; 

б) Орган законодательной власти МО; 

в) Уполномоченные организации и службы, которые прямо или косвенно влияют на 

решение вопросов обеспечения жизнедеятельности МО; 

г) Потребители муниципальных товаров и услуг; 

2. Какое высказывание верно? 

а) Позиционирование имеет смысл, если оно не связано с сегментацией рынка; 

б) Позиционирование имеет смысл только в том случае, если оно связано с сегментацией 

рынка. 

3. Территориальный маркетинг – это маркетинг 

а) в интересах территории и ее внутренних субъектов; 

б) в интересах внешних субъектов, во внимание которых заинтересована территория; 

в) все выше перечисленное; 

г) нет правильного ответа. 

4. В маркетинге под лицом влияния понимают: 

а) лицо (орган) реализующий принимающий решение; 

б) лицо (орган) имеющий право принимать решения; 

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

г) лицо, обрабатывающее информацию и оказывающее некоторое влияние на принятие 

решения. 

5. 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. 

6. 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. 

7. Развитие муниципального маркетинга невозможно без: 

а) маркетинга имиджа. 

б) маркетинга достопримечательностей. 

в) маркетинга инфраструктуры. 

г) маркетинга населения. 

д) все перечисленное. 

е) нет правильного ответа. 

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

а) «ромб». 

б) «бриллиант». 

в) «квадрат». 

9. 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 

10. Конкретные маркетинговые исследования, нацеленные на анализ городской деловой 

среды, необходимы, чтобы: 

а) оценить потенциал местного рынка с точки зрения того, что из местной продукции 

определяет завтрашний день города и что будут покупать здесь в первую очередь. 

б) определить предприятия города и потенциальные сферы деятельности, которые 

представляют интерес для стратегических инвесторов. 

в)  инициировать и организационно поддерживать создание ассоциации малого бизнеса, 

клубов предпринимателей, других некоммерческих организаций по профилям 

деятельности. 

г) изучить реакцию целевых групп населения на новые продукты и услуги, в том числе 

политического и социального характера. 

11.Стратегия территориальной конкуренции должна быть направлена на: 

а) усиление определенных функций, специфических особенностей города, которые могли 

бы стать мотором конкурентного преимущества или дополнением функций других 

территорий. 

б) оценку условий, в которых будет проходить развитие города, его преимущества и 

недостатки, чтобы минимизировать угрозы (отрицательные эффекты) и максимизировать 

возможности (положительные эффекты) - SWOT-анализ. 

в) четкое определение согласованных в территориальном сообществе общих целей, их 

позиционирование, в т.ч. среди конкурентов, по ключевым направлениям. 



г) оптимальное сочетание политики продукта с политикой "цены территории", 

распределения ресурсов и продвижение территории. 

12.Объектом маркетинга на (внутри) территории является: 

а) территория в целом; 

б) отношения по поводу конкретных товаров и услуг; 

в) социально-экономические процессы; 

г) местные финансы. 

13. Главная цель муниципального маркетинга: 

а) активизация социально-экономического развития муниципального образования; 

б) создание условий для возможности воспроизводства трудовых, финансовых, 

материальных ресурсов муниципального образования; 

в) расширение участия муниципального образования и его субъектов в реализации 

международных, региональных программ за его пределами; 

г) формирование положительного имиджа муниципального образования. 

14. План продвижения города представляет собой: 

а) систему действий, которые выявляют и поддерживают конкурентные преимущества 

города, способные сохраняться длительное время; 

б) создание в городе и популяризацию за его пределами делового центра; 

в) привлечение в город новых частных фирм и поддержку деятельности существующих; 

г) сбор информации, создание банка данных, его постоянное обновление, направление 

потребностей по соответствующим каналам, подготовка решений, информирование 

аппарата управления и общественности. 

15.Самоуправляемая территориально социально – экономическая система маркетинга МО, 

включает в себя: 

а) население (жители) + органы МСУ + коллективные потребности жителей; 

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

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

16. Инвестиционная привлекательность МО состоит из двух важнейших подсистем: 

а) производство и реализация муниципальных товаров и услуг; 

б) инвестиционный потенциал; 

в) инвестиционный риск; 

г) финансовые поступления; 

д) потребительский спрос; 

17. К маркетингу МО относятся две группы риска: 

а) экологический, финансовый, законодательный; 

б) политический, экономический, социальный, криминальный: 

в) производственный, налоговый, ресурсный; 

г) потребительский, трудовой, институционный; 

18. Основная цель маркетинга имиджа МО является: 

а) создание и реализация условий для производства муниципальных товаров и оказания 

муниципальных услуг; 

б) общественный вид деятельности, связанный с процессами реализации муниципальной, 

экономической, социальной политики; 

в) создание, развитие, и распространение, обеспечение общественного признания образа 

территории. 

19. Конкурентоспособность маркетинга МО включает в себя: 

а) уровень развития экономики города и сравнение его с другими городами; 

б) уровень инвестиционной деятельности; 

в) уровень городского ресурсного потенциала. 

20. Что не является показателем конкурентоспособности города: 

а) Уровень качества жизни, 

б) Уровень занятости, 



в) Бизнес среда, 

г) Производительность, 

д) Высокая коррумпированность. 

21. Какие факторы по П. Креслу определяют конкурентоспособность города: 

а) Экономические детерминанты, 

б) Социальные детерминанты, 

в) Стратегические детерминанты. 

22.Что не относится к функциям муниципального маркетинга: 

а) Административная, 

б) Бюджетно - финансовая, 

в) Кадровая, 

г) Производственная, 

д) Информационная, 

е) Нет варианта. 

23. Какая стратегия маркетинга характерна для Росси: 

а) маркетинг имиджа, 

б) маркетинг притягательности, 

в) маркетинг инфраструктуры, 

г) маркетинг населения, персонала, 

д) Нельзя выделить один вид стратегии. 

24. Что должен содержать маркетинг города: 

а) привлечение в город внешних инвесторов; 

б) социально-экономическое развитие города в направлении выбранных приоритетов; 

в) тесное сотрудничество с населением города (района), благополучие которого зависит от 

принимаемых чиновниками решений; 

г) повышение престижа и притягательной силы отдельных решений, идей, социальных 

институтов и личностей в рамках города и за его пределами. 

д) Все это. 

25.Основной сферой муниципального маркетинга является: 

а) промышленная сфера; 

б) непромышленная сфера; 

в) все перечисленное. 

26. 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 

27. 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. 

28. Верно ли следующее утверждение: инвестиционная привлекательность состоит из 

двух подсистем – это инвестиционный потенциал и инвестиционный риск: 

а) да 

б) нет 

29. 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 

 

Шкала оценивания результатов тестирования: в соответствии с действующей в 

университете балльно-рейтинговой системой оценивание результатов промежуточной 

аттестации обучающихся осуществляется в рамках 100-балльной шкалы. При этом 

максимальный балл по промежуточной аттестации обучающихся по очной форме 

обучения составляет 36 баллов, по очно-заочной форме обучения – 60 баллов. 

Максимальный балл за тестирование представляет собой разность двух чисел: 

максимального балла по промежуточной аттестации для данной формы обучения (36 или 

60) и максимального балла за решение компетентностно-ориентированной задачи (6 или 

15). 

Таким образом, максимальный балл за тестирование для студентов: 

- очной формы обучения - 30 баллов; 

- очно-заочной формы обучения - 45 баллов; 

Балл, полученный обучающимся за тестирование, суммируется с баллом, выставленным 

ему за решение компетентностно-ориентированной задачи. 

Общий балл по промежуточной аттестации суммируется с баллами, полученными 

обучающимся по результатам текущего контроля успеваемости в течение семестра; сумма 

баллов 

переводится в оценку по дихотомической шкале (для зачета). 

Соответствие 100-балльной и дихотомической шкал 

Сумма баллов по 100-балльной шкале Оценка по дихотомической шкале 

100–50 зачтено 

49 и менее не зачтено 

Критерии оценивания результатов тестирования: 

Каждый вопрос (задание) в тестовой форме оценивается по дихотомической шкале: 

- для очной формы обучения: выполнено – 2 балла, не выполнено – 0 баллов. 

- для очно-заочной формы обучения: выполнено – 3 балла, не выполнено – 0 баллов._ 

2.2 КОМПЕТЕНТНОСТНО-ОРИЕНТИРОВАННЫЕ ЗАДАЧИ 

 

1. З а д а ч а: составить примерный перечень характеристик населенного пункта, 

привлекательного для проживания, посещения, осуществления бизнес-деятельности (по 

выбору), и дать ответы на поставленные ниже вопросы. 

1) Каковы уникальные характеристики данного населенного пункта? 

2) С какими поселениями было бы оправдано сотрудничество данного населенного пункта 

с целью его развития? Почему? 

3) Какие задачи решает зонирование территории населенного пункта? 

4) Приведите примеры инвестиционных площадок на уровне субъекта Российской 

Федерации, муниципального района, сельского или городского поселения, городского 

округа. Какие характеристики инвестиционной площадки наиболее важны для инвестора 

в каждом случае? 

5) Каким образом продвигается информация об официальных и неофициальных символах 

данного населенного пункта? 

6) Какие интересные и уникальные события, праздники, мероприятия могут привлечь 

внимание к данному населенному пункту? 

2. З а д а ч а: выбрать из списка городов (регионов) РФ территорию, проанализировать 

маркетинговый потенциал этой территории, разработать стратегию ее продвижения. 



Группа разбивается на три или четыре команды (в зависимости от количества студентов). 

Студентам предлагается список городов (регионов) РФ с неярко выраженной 

маркетинговой стратегией или с полным ее отсутствием. Каждая команда выбирает 

из списка один город (регион). В качестве самостоятельной работы каждой командой 

оценивается культурно-туристский потенциал города (региона) с целью выбора 

направлений маркетинговой политики; формируется образ территории, анализируются 

признаки, характеризующие имидж территории и отличающие ее от других, 

обосновывается идентичность территории, разрабатывается стратегия территориального 

позиционирования. 

На следующем занятии команды делают презентацию маркетинговой политики 

выбранной территории. Студенты, слушающие презентацию, разбиваются на три 

команды: туристы, городская администрация, инвесторы. Каждая из слушающих команд 

со своей позиции оценивает удачные и неудачные аспекты предлагаемого проекта. 

Обсуждение проводится в форме дискуссии. 

3. Задача. Аналитическое исследование 

Дайте характеристику конкретной территории (города или муниципального образования – 

по выбору студента) с точки зрения ее партнеров и конкурентов, существующих и/или 

потенциальных. Оцените перспективы сотрудничества этих территорий (в определенной 

области, отрасли и пр.) с рассматриваемой территорией. 

4. Задача. Оценочное исследование 

Проанализируйте стратегию социально-экономического развития отдельного 

муниципального образования. Определите, к какому виду традиционно выделяемых 

стратегий охвата рынка (недифференцированный, дифференцированный и 

концентрированный маркетинг) относится стратегия данного муниципального 

образования, и обоснуйте свое мнение. 

5. Задача. Поисковое исследование 

В зависимости от выбранного критерия классификации составьте список названий 

населенных пунктов в РФ и/или за рубежом (не менее 5) с географическим указанием их 

месторасположения. 

Критерии классификации: 

– названия, вызывающие негативные эмоции (к примеру, деревня Дураково); 

– названия, дающие населенному пункту негативную характеристику (к примеру, деревня 

Мусорка) или негативную характеристику его месторасположения (к примеру, поселок 

Отдаленный); 

– названия, отсылающие к негативному событию (к примеру, село Погорелое); 

– названия, вызывающие позитивные эмоции (к примеру, село Красавино); 

– названия, связанные с первыми лицами государства (к примеру, деревня Царевичи) или 

с видом деятельности/ изобилием продуктов (к примеру, село Маслово, деревня 

Вишневая); 

– названия, связанные с упоминанием о благе (к примеру, село Благоево) или содержащие 

позитивную оценку жителей населенного пункта (к примеру, деревня Смышляевка). 

Задача 6.. Аналитическое исследование 

Проанализируйте официальную стратегию социально-экономического развития … 

(города, МО РФ – по выбору студента). Определите ее достоинства и недостатки, 

соответствие задач поставленным целям, имеющимся ресурсам, подведомственности и пр. 

Разработайте дополнительные программные мероприятия по вовлечению местного 

населения в их реализацию и повышению его гражданской активности. 

Разработайте дополнительные программные мероприятия по вовлечению бизнес-

сообщества территории в их реализацию и повышению его социальной и гражданской 

активности. 

Задача 7.  Аналитическое исследование 



Проанализируйте основные задачи регионального маркетинга в государственном секторе 

(не меньше 7). Ответ оформите в виде таблицы. 

 

Задача 

(Для чего) 

Потребитель 

(Для кого) 

Меры 

(Каким образом) 

   

 

Задача 8.  Теоретическое исследование 

Обоснуйте необходимость маркетингового мышления у современного государственного и 

регионального служащего. Поясните, в чем это мышление состоит и каким образом его 

можно сформировать. 

Задача 9. Аналитическое исследование 

Проанализируйте территорию (на примере субъекта РФ): как административную единицу 

РФ; как часть определенного региона (в том числе и федерального округа); во взаимосвязи 

с другими территориями (по менеджменту, общности проводимой социально-

экономической политики и т. д.); с точки зрения «дружбы» с другими территориями (в 

силу наличия или, напротив, отсутствия объективных причин для этого, в силу традиции и 

т. д.); с точки зрения конкурирования с другими территориями и пр. 

Задача 10.  Поисковое исследование 

На примере территории (субъекта РФ – по выбору студента) составьте список известных и 

авторитетных ее жителей (не менее 10 человек с фотографиями). 

Задача 11. Аналитическое исследование 

Проанализируйте официально опубликованную речь или видеорепортаж «первого лица» 

определенной территории. Укажите недостатки сделанных им заявлений (неадекватность, 

нелогичность, негативная оценка собственной территории, отсутствие патриотизма, 

уважения к жителям/бизнес-сообществу территории, оценка менеджмента территории как 

коррупционного и пр.). 

Задача 12. Поисковое исследование 

Применяя трехмерную схему макросегментации, проанализируйте структурные 

компоненты территориального маркетинга для определенной группы потребителей 

(частные лица, коммерческие или некоммерческие организации), не забывая учесть 

факторы временного/постоянного проживания/осуществления деятельности (например, в 

графе 3 в случае выбора группы потребителей «частные лица» необходимо расписать 

графы 1 и 2 для: частных лиц, постоянно проживающих на территории; частных лиц, 

временно проживающих на территории; туристов, гостей, командированных и прочих 

специфических целевых групп). Результаты представьте в виде приведенной ниже 

таблицы. 

 

Потребность 

(ЧТО удовлетворяется) 

Технология 

(КАК удовлетворяется) 

Группы потребителей 

(КТО получает 

удовлетворение) 

   

 

Задача 13. Аналитическое исследование 

Проанализируйте запросы групп потребителей и укажите специфику критериев оценки 

территориального продукта пользователями и покупателями. Результаты представьте в 

виде приведенной ниже таблицы. 

 

Важно (нравится) пользователю Важно (нравится) покупателю 

К примеру, качество ресурсов, 

помощи и услуг 

Разумная цена на эти ресурсы, 

помощь и услуги 

 



 

Задача 14. Аналитическое исследование 

Оцените ожидания разных групп потребителей, выделив наиболее значимые 

характеристики (не менее 4) территориального продукта (к примеру, природные ресурсы, 

менеджмент, инфраструктура и пр.) определенной территории (города или МО – по 

вашему выбору). Результаты представьте в виде приведенной ниже таблицы. 

 

Характеристики 

территориального 

продукта 

Частные лица Коммерческие 

организации 

Некоммерческие 

организации 

1.    

2.    

3.    

4.    

 

Задача 15. Аналитическое исследование 

Основываясь на статистических данных за последние 3 года, проведите процедуру 

микросегментации определенной группы потребителей (с указанием %) и представьте 

результаты в виде таблицы. Проанализируйте полученные данные, определите для каждой 

подгруппы специфические потребности и ожидания, выделите среди них приоритетные, 

затрагивающие запросы и ожидания многих подгрупп данной группы потребителей. 

 

 

 

Шкала оценивания решения компетентностно-ориентированной задачи: 

 В соответствии балльно-рейтинговой системой оценивание результатов промежуточной 

аттестации обучающихся осуществляется в рамках 100-балльной шкалы, при этом 

максимальный балл по промежуточной аттестации обучающихся по очной форме 

обучения составляет 36 баллов, по очно-заочной и заочной формам обучения – 60 баллов. 

Максимальное количество баллов за решение компетентностно-ориентированной задачи: 

- для студентов очной формы обучения - 6 баллов; 

- для студентов очно-заочной формы обучения - 15 баллов. 

Балл, полученный обучающимся за решение компетентностно-ориентированной задачи, 

суммируется с баллом, выставленным ему по результатам тестирования. 

Общий балл по промежуточной аттестации суммируется с баллами, полученными 

обучающимся по результатам текущего контроля успеваемости в течение семестра; сумма 

баллов переводится в оценку по дихотомической шкале (для зачета). 

Соответствие 100-балльной и дихотомической шкал 

Сумма баллов по 100-балльной шкале  

Оценка по дихотомической шкале 

100–50 зачтено 

49 и менее не зачтено 


