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Аннотация 

 

Данная методическая разработка знакомит учащихся с одним из направлений в деятельности 

профессии маркетолога. Ребята знакомятся с ключевыми понятиями и технологиями 

маркетинга, в частности брейдинга. В форме деловых игр создают индивидуальные и 

групповые бизнес - проекты. Методическая разработка будет полезна учителям старшей 

школы и методистам, моделировать различные мероприятия, занятия, спецкурсы, учебные 

практики в рамках профиля различных направлений. Представленные материалы составлены 

с учётом полученного опыта участия в апробационной деятельности по введению 

федерального государственного образовательного стандарта среднего общего образования в 

2017 – 2019гг. 
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Введение  

В последнее десятилетие в российских школах происходит поэтапное внедрение 

новых образовательных стандартов. С 1 сентября 2020 года обязательным для всех 

российских школ станет введение ФГОС старшей школы. На сегодняшний день происходит 

новое понимание профильного обучения. Профиль в соответствии с примерной основной 

образовательной программой среднего общего образования определяется набором 

профильных и поддерживающих предметов, наличием индивидуального проекта, спецкурсов 

по выбору учащихся, внеурочной деятельностью. 

     Особые требования предъявляются и к результатам освоения программы. 

Принципиальным отличием результатов базового уровня от результатов углублённого 

уровня является их целевая направленность. Результаты базового уровня ориентированы на 

общую функциональную грамотность, получение компетентностей для повседневной жизни 

и общего развития, обучающихся. Результаты углублённого уровня ориентированы на 

получение компетентностей для последующей профессиональной деятельности, как в рамках 

предметной области, так и в смежных областях. И немаловажная роль в получении таких 

результатов отводится спецкурсам, индивидуальным проектам. Однако на сегодняшний день 

школу не ставят в строгие рамки, дают возможность моделировать, выстраивать свое 

понимание и видение профилей, сколько их должно быть исходя из условий и возможностей 

школы, конечно с учётом требований ФГОС. 

      Данная методическая разработка способствует профессиональному самоопределению 

обучающихся 10 - 11 классов в рамках социально – экономического профиля и имеет чёткую 

профессиональную направленность.   Сегодня в век информационного общества, в век сферы 

услуг, бизнеса и капитала наиболее востребованными становятся такие экономические 

профессии как менеджер и маркетолог.  Существует ли между ними разница с точки зрения 

теории? Несомненно, да! Маркетологи должны создавать и продавать продукт, а менеджеры 

управлять процессами и кадрами. Но данные профессии, как мы знаем из теории, тесно 

связаны друг с другом.  Проще говоря, маркетолог согласует свои действия с менеджером, 

берёт карт-бланш. И дело не только в иерархии, самое главное у этих профессий – это работа 

в команде. Такие рассуждения весьма актуальны у учащихся на социально – экономическом 

профиле. Мы уделим внимание в большей степени профессии маркетолог. Таким образом, 

методическая разработка была разработана и апробирована исходя из запросов учащихся и 

конечно возможностей образовательного учреждения.  

      На сегодняшний день данная методическая разработка весьма актуальна в социально – 

экономическом профиле при внедрении ФГОС старшей школы в виду того, что она позволит 

также учителям и методистам моделировать различные мероприятия, занятия, спецкурсы, 

учебные практики в рамках профиля.  Стоит отметить, что после проведения данного 

мероприятия возможен выход учащегося на индивидуальный проект, ориентированный на 

создание собственного бизнес – проекта. 

     Методическая разработка универсальна, её структура применима к любой профессии и 

любого профиля: технологического, гуманитарного, естественно – научного, универсального 

и может являться неким шаблоном. Она удачно вписывается как в формат спецкурса, 
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индивидуального проекта, так и в формат внеурочной деятельности. В этом новизна 

методической разработки.   

Целевая группа обучающихся: учащиеся 10-11 классов социально – экономического 

профиля. Группа обучающихся 15 – 20 человек. 

Форма проведения: субботняя бизнес – школа. 

Социальное партнёрство: отдел маркетинга предприятия «Чайковский текстиль» 

     Цель: изучение учащимися системы инструментов маркетолога, общих подходов 

маркетинга через создание индивидуальных и групповых бизнес – проектов.   

     Задачи: 

1. Познакомить с основными ключевыми понятиями маркетинга; 

2. Познакомить со спецификой профессии маркетолога; 

3. Познакомить с маркетинговыми должностями; 

4. Способствовать созданию бизнес – проектов; 

5. Способствовать развитию креативности, стиля мышления, присущие профессии 

маркетолога. 

Модель проектной бизнес – школы 

Подготовительный этап – Экскурсия в отдел маркетинга предприятия «Чайковский 

текстиль» 

Основной этап 

I. Урок – Маркетолог: освоение профессии. Маркетолог по специальным проектам и 

сферам деятельности.  

II. Бизнес – школа «Создаём  бизнес – модель бренда». 

III. Деловая игра «Рекламируем бренд». 

 

Объектом оценивания является индивидуальный или групповой проект по созданию бизнес 

- модели бренда. 

Ожидаемые результаты: 

− ознакомление учащихся с системой инструментов деятельности маркетолога; 

− ознакомление учащихся с системой инструментов деятельности маркетолога 

по специальным проектам и сферам деятельности; 

− ознакомление учащихся с технологиями маркетинга    

− развитие коммуникативных качеств в процессе взаимодействия, общения 

учащихся разных возрастов.  

Предметные результаты: 

- знакомство с основными ключевыми  экономическими понятиями в сфере 

маркетинга; 

- понимание общих компетенций маркетолога; 

- понимание технологии создания бизнес – модели бренда; 

- понимание брейдинга; 

- овладение технологией создания рекламы продукта.  

 

             Метапредметные результаты:  

   - умение организовать свою деятельность; 
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   - самостоятельное создание способов решения проблем творческого и 

поискового характера; 

    - умение слушать и участвовать в коллективном обсуждении бизнес проектов; 

   - умение договариваться и работать в разновозрастном коллективе 10-11 классов. 

 

Личностные результаты: 

 - формирование мотива к социально - значимой деятельности маркетолога в век 

информационного общества, в век сферы услуг, бизнеса и капитала. 

 

Мероприятие проводилось в субботу в следующей структуре и по продолжительности время 

распределилось следующим образом: 

Урок Маркетолог: освоение профессии. 

Маркетолог по специальным 

проектам и сферам деятельности.  

1 час 

Бизнес – школа «Создаём бизнес – модель бренда». 2 часа 

Деловая игра «Рекламируем бренд» 2 часа 

                                                                  Итого: 5 часов 

 

В данном мероприятии приняли участие 18 учащихся. В результате проведения субботней 

проектной бизнес школы были получены следующие результаты: 

- учащиеся познакомились с общими подходами в деятельности маркетолога; 

- создали индивидуальные и групповые бизнес проекты; 

- научились договариваться и взаимодействовать в коллективе. 

     Накопленный опыт нашего мероприятия может быть использован в таком формате при 

проведении спецкурсов, учебных практик и индивидуальных проектов. Возможно 

использование и во внеурочной деятельности.  
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Ход мероприятия. 
 

I. Урок  Маркетолог: освоение профессии. Маркетолог по специальным проектам 

и сферам деятельности. 

Технологическая карта урока  

Классы: 10 -11 классы, социально – экономический профиль 

Тема урока: Маркетолог: освоение профессии. Маркетолог по специальным проектам и 

сферам деятельности. 

Тип урока: урок «открытия» нового знания 

Цель: ознакомление учащихся с системой инструментов деятельности маркетолога. 

Прогнозируемые результаты: 

  Обучающие – ознакомление учащихся с системой инструментов деятельности 

маркетолога по специальным проектам и сферам деятельности; 

 Развивающие – развитие умения работать с текстом (смысловое чтение), таблицей, 

схемой; развитие умения публичного выступления, работы в команде. Развитие 

познавательных интересов, учебных мотивов; 

 

Воспитательные – воспитание чувства толерантности при обсуждении темы. 

Дидактические средства:  

− презентация «Маркетинговые должности»;  

− глоссарий (терминологическое лото);  

− таблица «Виды брендов»; 

− иллюстративный ряд известных брендов; 

− образовательный кейс; 

− таблица «Формула Питера Дойля»; 

− карта восприятия бренда.  

Оборудование/ресурсы: компьютеры, интерактивная доска. 

Задание для обсуждения: Проектирование  собственного бренда. 

 

Этап урока Деятельность 

учителя (содержание 

педагогического 

взаимодействия) 

Деятельность учащихся 

Познавательные 

умения 

Регулятивные 

умения 

Коммуникативные 

умения 

I. 

Организаци

онно-

мотивацион

ный 

Современный маркетинг - 

это деятельность по 

изучению рынка, 

разработке, 

распределению и 

продвижению 

продуктов для более 

полного удовлетворения 

потребностей 

покупателей. 

Предположите, чем 

занимается  маркетолог? 

На что ориентирована эта 

профессия?  
 

  умение 

формировать 

познавательный 

мотив к изучению 

темы; постановка 

проблемы; 

умения 

предполагать сферу 

деятельности 

маркетолога 

 умение к 

организации 

своей 

деятельности, 

целеполагание  

умение учитывать и 

прислушиваться к 

разным мнениям, 

выдвигать собственные 

предположения 
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II. 

Содержател

ьно-

деятельност

ный 

1. Показ учителем 

презентации 

«Маркетинговые 

должности». 

«Компетенции 

маркетолога».   

(см. приложение 1) 

 

 

 

 

 

2. Организована работа с 

понятийным аппаратом 

необходимым для 

освоения профессии 

маркетолог - по типу 

терминологического 

лото; (см. приложение 2) 

 

 

 

 

3. Организована  работа с 

таблицей «Виды 

брендов» и 

иллюстративным рядом 

известных  брендов.  

(см. приложение 3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Учитель рассказывает о 

понятии успешного 

бренда Питера Дойля и 

составных элементов 

бренда. 

(см. приложение 4) 

 

 

 

 

 

5.  Организована работа в 

группах. Работа с кейсом 

«История Burberry». (см. 

приложение 5) 

 

 

 

 

 

 

 

 

умение определять 

каковы особенности 

каждой 

рассматриваемой 

должности, 

выяснять суть и 

отличия 

должностей  

 

 

 

 

умение учащихся 

работать с 

глоссарием, 

выделять новую 

терминологию 

 

 

 

 

 

 

умение учащихся 

работать с таблицей  

и иллюстративным 

рядом. Производят 

соотнесение видов 

брендов и 

иллюстраций, дают 

характеристики 

объектов, 

выводящие их на 

уровень бренда. 

Приводят свои 

примеры брендов.  

 

 

 

умение учащихся 

согласно формуле 

Питера Дойля 

приводить примеры 

успешных брендов 

исходя из 

характеристик 

 

 

 

 

умение учащихся 

работать с кейсом, 

анализировать, 

отвечать на 

вопросы к кейсу, 

используя формулу 

Питера Дойля 

 

 

 

 

 

умение 

способности 

  принимать, 

сохранять и 

следовать 

учебным целям;  

 

 

 

 

 

 

корректировать 

свои действия по 

ходу выполнения 

задания, 

сравнение 

результатов 

 

 

 

 

 

выполнение 

учебного 

действия, 

саморегуляция 

своей 

деятельности, 

корректировать 

свои действия по 

ходу выполнения 

задания 

 

 

 

 

 

 

выполнение 

учебного 

действия, 

саморегуляция 

своей 

деятельности 

 

 

 

 

 

выполнение 

учебного 

действия, 

корректировать 

свои действия по 

ходу выполнения 

задания, создание 

способов решения 

проблем 

творческого и 

поискового 

характера. 

 умение учитывать и 

прислушиваться к 

разным мнениям, 

оперировать 

социальным опытом 

 

 

 

 

 

 

 

учёт разных мнений, 

формулирование и 

аргументация своего 

способа решения. 

 

 

 

 

 

 

 

учёт разных мнений, 

формулирование и 

аргументация своего 

способа решения. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

умение строить 

речевое высказывание 

в соответствии с 

поставленными 

задачами. 

 

 

 

 

 

 

умение работать в 

группе умение 

договариваться; 

находить общее 

решение; умение 

доказывать свою 

позицию 
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6. Учитель предлагает 

учащимся представить 

позицию  в результате 

работы с кейсом 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

знакомство с 

текстом, смысловое 

чтение, выделение 

основных 

фрагментов текста; 

умение извлекать 

информацию из 

текста; умение 

выделять критерии 

успеха бренда 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

умение 

контролировать 

процесс и 

результаты своей 

деятельности; 

сравнение 

результатов. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   умение находить 

общее решение; 

умение доказывать 

свою позицию, опыт 

публичного 

выступления 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

III. 

Рефлекторн

о-

оценочный 

Маркетологи с целью 

выявления 

потребительских 

предпочтений и 

восприятия  того или 

иного бренда используют 

такой метод, как 

построение карты 

восприятия. (см. 

приложение 6).  

За что мы положительно 

оцениваем бренд? 

 Каковы преимущества 

торговой марки?  

Заполните, подчеркните 

критерии 

позиционирования 

бренда с вашей точки 

зрения.  

Резюмируйте, чем 

занимается маркетолог и 

маркетолог по 

специальным проектам и 

сферам деятельности? 

  

 

Подведение итогов урока.  

умение читать и 

заполнять карту 

восприятия, умение  

высказывать 

мнение  по теме 

урока 

умение выполнять 

учебное действие; 

 умение адекватно 

воспринимать 

отметки и оценки; 

самооценка и 

сравнение 

результатов 

самооценки с 

оценкой учителя; 

оценка своей  

деятельности, 

самоконтроль 

учёт разных мнений; 

выражение своих 

мыслей с достаточной 

полнотой и точностью; 

развитие 

доброжелательности, 

доверия и 

внимательности к друг 

другу; формирование 

готовности  

 к сотрудничеству, 

оказанию помощи. 

 

 

 

 

 

II. Бизнес – школа «Создаём бизнес – модель бренда». 

Место проведения: актовый зал. 

Классы: 10 -11 классы, социально – экономический профиль. 

Тема бизнес - школы: «Создаём бизнес – модель бренда». 
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Цель: ознакомление учащихся с шаблоном бизнес  - модели. 

Прогнозируемые результаты: 

  Обучающие – ознакомление учащихся с основными факторами, влияющими на 

продвижение бренда, на успех организации, предприятия и т.п.  

 Развивающие – развитие умения работать с таблицей; развитие умения публичного 

выступления, работы в команде. Развитие познавательных интересов, креативности, 

образного мышления. 

 

Воспитательные – воспитание чувства толерантности  и уважения при создании бизнес – 

модели. 

Дидактические средства:  

− таблица бизнес – модель кампании Apple;  

− презентация «Структурные блоки бизнес – модели»; 

 

Оборудование/ресурсы: шаблоны бизнес – модели, компьютер, интерактивная 

доска, разноцветные стикеры (у каждой команды свой цвет). 

 

Ход проведения бизнес – школы: 

Вступительное слово. Сегодня существует множество инновационных бизнес – моделей, 

возникают новые отрасли, поколения современных успешных предпринимателей теснят 

старую гвардию бизнесменов. Мир меняется. У молодого поколения Z в век 

информационных технологий  много амбиций, креативности и нового мышления. 

Представленная бизнес – модель было разработана швейцарским теоретиком бизнеса, 

предпринимателем Александром Остервальдером и бельгийским ученым в области 

информационных систем управления Ивом Пинье.   

Смысл бизнес – моделей сводится к созданию ценности – для компаний, потребителей и 

общества в целом. Суть процесса  - замена устаревших моделей на современные. Любая 

бизнес – модель ориентирована на получение прибыли и удовлетворение потребностей 

общества.  

Кампания Apple, предложив рынку iPod и услуги онлайн – магазина iTunes.com, создала 

инновационную бизнес – модель, благодаря которой стала лидером в сфере онлайн – 

музыки.  ( см. приложение 7). Благодаря Skype  и его инновационной бизнес – модели, 

мы имеем до неприличия дешёвую телефонную связь и бесплатные звонки между 

абонентами Skype. Благодаря приложению онлайн – сервиса BlaBlaCar водители находят 

попутчиков, которые оплачивают 100 процентов бензин и тем самым путешествуют 

дешевле. Этот международный онлайн – сервис был основан в 2006 году французом 

Фредериком Маззеллой. Что сказать довольно успешная бизнес – модель. Можно 

привести огромное количество примеров. Благодаря рассматриваемой бизнес – модели 

можно создавать всевозможные бренды, разнообразные приложения онлайн, создавать 

успешные фирмы, кампании и даже пересмотреть работу уже существующего 

предприятия. 

Представляю вам цитаты известных бизнесменов о рассматриваемой бизнес - модели, 

преподавателей, менеджеров: 

«Представьте себе первокурсников в количестве 60 душ, которые ничего не смыслят в 

предпринимательстве. А теперь представьте, что не прошло и пяти дней, как эти студенты 

смогли найти и представить жизнеспособную идею, - и всё это благодаря шаблону бизнес 

– модели».  (Гийом Бертоле, Франция). 
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«Шаблон бизнес – моделирования позволил мне найти общий язык с коллегами. Я 

использовал шаблон при поиске новых возможностей для развития бизнеса, оценки 

использования новых бизнес – моделей конкурентами и обсуждения идей о повышении 

эффективности технологий, маркетинга и инноваций в бизнес – моделях. (Брюс 

Маквариш, США). 

« Было бы здорово, если бы я раньше узнал о шаблоне бизнес – модели! Было бы полезно 

показать всем участникам проекта и картину в целом, и их собственные важные роли в 

ней, и взаимосвязь её компонентов». (Жиль Сол, Нидерланды). 

Учитель организует работу учащихся в группах и представляет на экране презентацию 

«Структурные блоки бизнес – модели».  Учитель поясняет каждый структурный блок. (см. 

приложение 8).  

После презентации учитель предлагает учащимся техническое задание: продумать и 

создать бизнес – модель раскрученного бренда одну  из предложенных тем. (Если 

команды выбирают разные темы, то придти к согласию можно, либо путём убедительного 

обоснования выбора, либо  жеребьёвки). Командам выдаются мини - шаблоны, 

разноцветные стикеры. Время работы – 40 минут. 

Предложенная тематика 

1. Создать бренд  собачьего корма. (Аналог и конкурент Pedigree); 

2. Создать и спроектировать сеть известных кофеен. (Аналог и конкурент Starbuck 

coffee); 

3. Создать бренд шоколадной плитки. ( Аналог и конкурент Alpen Gold). 

Учитель размещает на стенде  шаблон бизнес – модели на большом листе бумаги. 

После выполнения технического задания каждая команда  представляет свой бизнес – 

проект, при этом наклеивая стикеры своего цвета  на большой  шаблон бизнес – модели. 

Далее  идёт обсуждение достоинств и недостатков представленных моделей, команды 

задают друг другу перекрёстные вопросы. В заключение команды делятся своими 

впечатлениями, отвечая в вопросы. 

Рефлексия: 

- Какой блок  бизнес – модели из девяти оказался при проектировании самым трудным? 

- В каком блоке вы не испытывали затруднений? 

- В чём вы испытывали трудность? 

- Какой блок вы бы дополнительно внесли в бизнес – модель? 

- Удалось  ли сработаться в команде, были ли разногласия? 

Резюмирование. 

Бизнес – модель – это основная мысль или краткое содержание компании (существующей 

или находящейся в проекте). Ваша бизнес – модель это не ваш бизнес. Это метод 

исследования, который помогает понять, что делать дальше. Ключ – в постоянной 

проверке и последовательном приближении к цели. 

III. Деловая игра «Рекламируем бренд». 

Место проведения: актовый зал. 

Классы: 10 -11 классы, социально – экономический профиль. 
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Тема деловой игры: «Рекламируем бренд товаров для женщин». 

Цель: ознакомление учащихся с технологией удовлетворения потребителей  в 

современном маркетинге, позволяющей добиться высокого и стабильного  сбыта 

продукции в условиях перенасыщения рынка. 

Прогнозируемые результаты: 

  Обучающие – ознакомление учащихся с процессом создания рекламы продукта и 

последующего управления уникальным объектом потребления (брендом). 

 Развивающие – развитие умения работать в команде; развитие умения публичного 

выступления.  Развитие познавательных интересов, креативности, критического 

мышления. 

 

Воспитательные – воспитание чувства толерантности  и уважения друг к другу при 

создании рекламы. 

Дидактические средства:  

− Карта эмпатии в маркетинге, разработанная  кампанией XPLANE. 

            Оборудование/ресурсы: компьютер, интерактивная доска, листы бумаги, 

фломастеры, маркеры. 

             Домашнее задание:  

- командам предлагается снять рекламный ролик о  продукте по написанному сценарию; 

- оформить рекламную кампанию в формате бизнес – модели. 

 

Ход проведения деловой игры:  

 Вступительное слово. Бренд – это имя, влияющее на покупателей, оно становится 

критерием покупки. Известные маркетологи утверждают, что сначала у людей возникает 

некий эмоциональный отклик, затем симпатия к бренду, а в конечном итоге возникает 

некая привязанность. (Торговой марки/знака в РФ согласно российскому 

законодательству). Брендом может быть всё что угодно: Кремль, Coca – cola и даже вы! 

Да – да и лично вы! Хороший бренд делает нечто большее - он придаёт продукту или 

услуге особую окраску и неповторимое звучание. 

     Вот отличный пример. С целью усиления влияния на рынке кампания Johnson & 

Johnson разработала средства по уходу и  специальные аксессуары по уходу за волосами, в 

частности шампунь. Продвижение нового бренда  производитель планирует путём 

проведения рекламной кампании шампуня, акцентируя внимание на его качествах, запахе, 

безвредности, цветовой гамме, упаковке и т.п. Во время проведения рекламной кампании 

будет действовать спецпредложение: при покупке двух тюбиков шампуня для волос 

покупателю предлагается расческа бесплатно. Кампания использует и реализует в таком 

случае свой бизнес - проект по продвижению бренда - нового шампуня. 

    Чтобы бренд заработал, необходима рекламная кампания. Но чтобы ее начать 

желательно составить карту эмпатии, разработанную кампанией XPLANE. Это некий 

конструктор профиля потребителя. В итоге вы сможете лучше понять, за что потребитель 

готов платить. 

Учитель выводит карту эмпатии на экран, позволяющую понять о чём думает 

покупательница и зачем ей нужен именно этот шампунь. Учащиеся моделируют профиль 

покупательницы продукта и отвечают на вопросы. (см. приложение 9). 

Техническое задание для работы команд. 

Представьте, что вы команда маркетологов, работающая на кампанию Johnson & Johnson. 
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Ваши задачи: 

1. Придумать название шампуня и рекламный слоган этого нового бренда кампании. 

2. Написать сценарий телевизионного рекламного ролика для шампуня, используя 

такой приём как юмор. 

Время работы команд – 40 минут. 

Команды презентуют свою рекламную кампанию по продвижению бренда. Команды 

делятся своими впечатлениями. 

Рефлексия: 

- В чём вы испытывали трудность при подготовке к рекламной кампании, а именно 

выполнении технического задания? 

- Удалось  ли сработаться в команде, были ли разногласия? 

- Какие чувства вы испытали при проведении субботней бизнес – школы? 

- Что вам запомнилось больше всего, удивило, разочаровало? 

- Резюмируйте, чем занимается маркетолог? 

- Резюмируйте, чем занимается маркетолог по специальным проектам и сферам 

деятельности? 

Резюмирование. 

Сила бренда заключается в его влиянии на потребителя. Недостаточно провести отличную 

рекламную кампанию и даже недостаточно произвести просто хороший товар, важно, 

чтобы покупатель поверил в него. Поэтому так важны рекламные кампании по 

продвижению бренда. 
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Заключение. 

          На сегодняшний день понимание маркетинга – объективная необходимость, он 

является основой любой предпринимательской деятельности. В связи с этим маркетинг 

часто называют философией управления, методологией рыночной деятельности, на 

основе которой строится производство и осуществляется сбыт продукции. Возрастание 

его роли связано с объективными тенденциями усиления конкуренции, либерализации 

внешнеэкономических отношений, повышения избирательности потребителей. Всё это 

повышает востребованность профессиональных маркетологов, хорошо владеющих 

теорией и обладающих арсеналом практических средств воздействия на рынок. 

        Методическая разработка по ознакомлению с профессией маркетолог призвана 

способствовать профессиональному самоопределению обучающихся 10 - 11 классов в 

рамках социально – экономического профиля и имеет чётко профессиональную 

направленность.  В результате проведения субботней проектной бизнес – школы были 

использованы разнообразные формы работы и виды деятельности с учащимися. Ребята 

узнали об общих подходах, технологиях, ключевых компетенциях в деятельности такой 

профессии как маркетолог. Ребята вышли на групповые и индивидуальные бизнес 

проекты. 

         С участниками проектной бизнес – школы была проведена входная и итоговая 

диагностика. (см. приложение 10). Ребята оценивали свои умения. Мониторинг 

эффективности показал увеличение среднего значения качества на 30 %.  (см. 

приложение 11). Таким образом, наблюдается положительная динамика после 

проведения бизнес – школы. 

       Методическая разработка применима к любой профессии любого профиля: 

технологического, гуманитарного, естественно – научного. Благодаря данной технологии 

можно моделировать спецкурсы, учебные практики, профпробы. Также она даёт 

возможность выхода учащегося на индивидуальный проект согласно ФГОС старшей 

школы.  

В перспективе планируется: 

-   Расширить социальное партнёрство с предприятиями города в области маркетинга; 

- Отработать модель мероприятия на других профессиях в контексте социально – 

экономического профиля. 
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Приложение 1. Маркетинговые должности. Классификация по учебнику Маркетинг: 

освоение профессии» под ред. Г.Л. Азоева. СПб: Питер, 2018. 

 

1 Специалист по 

маркетингу 

общее название должности, которую занимают маркетологи в 

начале профессиональной карьеры. Она характерна для 

относительно небольших компаний, где, как правило, нет 

специализированного маркетингового подразделения.  

2 Маркетинговый 

аналитик 

специалист, ответственный за исследование и оценку 

продуктового рынка компании, аналитическое обеспечение 

разработки и внедрения стратегии, плана маркетинга и 

отдельных маркетинговых мероприятий. В его минимальный 

функционал входят общая оценка продуктового рынка 

компании, его сегментирование и выделение целевых 

сегментов; разработка дизайна и проведение разнообразных 

маркетинговых исследований; выполнение специальных 

процедур по анализу поведения потребителей, деятельности 

конкурентов. 

3 Продакт - 

менеджер 

специалист по управлению продуктом/продуктовой 

категорией/ассортиментом компании. В круг его 

профессиональной ответственности входят выделение 

наиболее значимых для потребителей характеристик 

продуктов; разработка продукта в части определения его 

коммерческой идеи, позиционирование продукта на рынке; 

обоснование цены и стратегий ее изменения; формирование 

ассортимента и управление им. 

4 Специалист по 

дистрибуции и 

продажам 

отвечает за управление распределением продуктов и сбытом. 

Его функции: построение каналов сбыта, включая оптовые, 

розничные и прямые продажи; минимизация числа торговых 

посредников; повышение рентабельности и скорости торгового 

оборота; контроль продаж; оценка эффективности 

распределения и продаж. 

5 Специалист по 

маркетинговым 

коммуникациям 

отвечает за рекламу и выполняет такие функции, как: 

планирование рекламных кампаний, разработка 

медиастратегии, выбором агентства, поиска рекламодателя. 

6 Маркетолог по 

специальным 

проектам и сферам 

деятельности 

разработка концепции бренда, информирование потребителя о 

бренде, создание позитивного отношения к бренду. Занимается 

маркетированием инновационных продуктов и кампаний, 

обоснование концепции  продукта, его ценообразования. 
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Приложение 2.    Глоссарий. (по типу терминологического  лото) 

Термин Определение 
Маркетинг социально-управленческий процесс, посредством 

которого индивидуумы и группы людей путем 

создания продуктов  и их обмена получают то, в чем 

они нуждаются. 

Нужда состояние человека, испытывающего недостаток в 

чем-либо необходимом. 

Потребность нужда, принявшая специфическую форму 

в соответствии с культурным уровнем и личностью 

индивида. 

Спрос желание, конкретная потребность, подкрепленная 

покупательной способностью.  

Продукт все, что можно предложить на рынке для 

приобретения, использования или потребления, с 

целью удовлетворения определенных потребностей. 

Обмен акт получения от кого-либо желаемого продукта путем 

предложения ему чего-либо 

взамен.  
Сделка торговая операция между двумя сторонами, 

включающая, по крайней мере, два субъекта интереса 

и соглашение об условиях, сроках и месте ее 

реализации. 

Рынок совокупность существующих или потенциальных 

продавцов и покупателей каких-либо продуктов; 

место, где совершаются сделки. 

Бренд (торговая марка) имя, дизайн, символ или иная характеристика, которая 

идентифицирует товар или сервис продавца как 

отличающийся от товаров или сервисов других 

продавцов. 

Брендинг процесс создания и развития бренда и его 

идентичности. 

Идентичность бренда представление о том, каким должен быть бренд, нечто, 

к чему стремится бренд. 

Составные элементы бренда товар, логотип, слоган, дизайн упаковки, 

маркетинговые коммуникации (места продаж, 

расположение). цена. 

Логотип бренда оригинальное начертание, изображение полного или 

сокращённого наименования фирмы или товаров 

фирмы. 

Копирайтинг написание текстов презентационного и рекламного 

характера. 

Слоган девиз, употребляется в рекламе в значении краткой, 

броской, эмоционально заряжённой фразы, 

используемой рекламодателями для создания 

узнаваемости своего образа и своих товаров. 
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Приложение 3.  Виды брендов. 

 

Бренд товара Бренд услуги Бренд персоналии 

Бренд организации Бренд мероприятия Национальный бренд 

Бренд территории 
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Приложение 4. Составные элементы успешного бренда по Питеру Дойлю. Идентичность 

бренда. 

 

                                                     Три компонента  

 

Качество товара 

Отличительные особенности Добавленная стоимость 
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Приложение 5.    Кейс:  Burberry  (на основе СЕО № 2, декабрь 2011г.) 

     В 1856 году английский предприниматель Томас Берберри открыл в Хэмпшире 

мануфактуру по пошиву мужской одежды. Берберри в 80 –е гг. позапрошлого столетия и 

запатентовал ткань габардин. Прочная и очень эффективная внешне, эта ткань быстро 

завоевала популярность. 

     Кампания Burberry сильно расширилась в годы Первой мировой войны благодаря 

грандиозному заказу на пошив френчей для британской армии. После войны френчи 

вошли в моду, их носили люди, не имевшие к армии никакого отношения. С 1924 года в 

Burberry широко используются клетчатые материи красных, чёрных, белых и песочных 

тонов – это стало фирменным стилем бренда. С годами компания Burberry дополнила 

свою продукцию аксессуарами и парфюмерией. Добротная и консервативная одежда 

Burberry  и после Второй мировой войны пользовалась большим спросом. Эта марка была 

по вкусу тем, кто превыше всего ценит традиции и стабильность. Среди поклонников 

Burberry числились и представители британского королевского дома, например, принц 

Чарльз. 

     Однако в 1980 –е годы проявились первые признаки усталости бренда. Негатива 

добавили необузданные британские футбольные фанаты, облюбовавшие одежду в клетку 

и разъезжавшие в ней по всему миру, наводя ужас на всё живое и мыслящее. В 1990 –е 

годы фирменная клетка многих раздражала. 

     В 1997 году компанию возглавила Роуз Мари Браво и переманила из Gucci 

талантливого дизайнера Кристофера БДейли. Коллекции оживились, продажи пошли 

вверх.  Однако прогресс через несколько лет иссяк, и Роуз Мари Браво оставила пост. 

     Для движения вперёд Burberry требовались новые люди со свежими идеями. Выбор пал 

на Анджелу Арендтс из Donna Karan NY, которая приступила к работе в Burberry в 2006 

году. Анджела настояла на том, чтобы намозолившая глаза клетка ушла в тень. Коллекции 

обновились, приобрели тёплый шарм. « Мы хотим очаровывать своей одеждой, а не 

шокировать», - любит постоянно подчёркивать Анджела Арендтс. Покупателю новшества 

пришлись по душе. Вскоре цена акций выросла. А компания вошла в пятёрку крупнейших 

люксовых брендов в мире. Следует сказать, что стратегия Арендтс  для мира моды 

немного необычна. « Я не обращаю особого внимания ни на Gucci, ни на Chanel. Мне 

интересна корпоративная модель Apple. Это блестящая в дизайнерском отношении 

кампания работает над формированием особого образа жизни. И стремлюсь к тому же», - 

говорит Анджела.  

Вопросы к кейсу: 

1. Как изменилась концепция бренда Burberry  за 100 лет? 

2. Что лежит в основе современного бренда Burberry? Проанализируйте бренд 

Burberry, используя формулу Питера Дойля. 

3. В чём секрет успеха бренда Burberry и в чём его отличие от других люксовых 

брендов в индустрии моды? 

 

 

 



 

Приложение 6 . Карта восприятия бренда
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Карта восприятия бренда 
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Приложение 7. Бизнес – модель кампании Apple 
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Приложение 8. Структурные блоки бизнес - модели 
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Приложение 9. Карта эмпатии 
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Приложение 10 . Оценочный лист ожидаемых результатов в мероприятии 

                         проектная бизнес – школа 

 

Ф.И. учащегося _________________________ 

Класс.  10 класс / 11класс  (нужное подчеркнуть) 

Оцените себя по 10 – бальной шкале 

• 0-2 балла – незнание материала и несформированность требуемых умений. 

• 3-4 балла – критерий может проявляться в элементарных формах, которые 

свидетельствуют о начальных этапах его формирования. 

• 5-7 – проявление хорошего знания и сформированности требуемых умений. 

• 8-10 – высокий уровень знаний и сформированность умений. 

 

№ Ожидаемые 

результаты 

Критерии оценки заданного 

умения в проектной бизнес - 

школе 

Шкала оценивания 

(отметить выбранный балл) 

1 Предметные 

результаты 

Понимание общих 

компетенций маркетолога 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10  

Владение терминологией 

маркетинга 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10 

Понимание  технологии 

создания бизнес – моделей, 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10 

Понимание технологии  

брейдинга 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10 

Понимание технологии 

создания рекламы продукта 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10 

2 Метапредметные 

результаты 

 Умение организовать свою 

деятельность 

 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10 

Умение работать с кейсом 

(смысловое чтение) 

 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10 
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Умение самостоятельно 

находить способы решения 

проблем творческого и 

поискового характера 

 

 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10 

Умение публично выступать 

 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10 

Умение работать в команде 0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10  

3 Личностные 

результаты 

формирование мотива к  

значимой деятельности 

маркетолога  

 

 

0  1  2  3  4  5  6  7   8  9  10 

 

Уровень качества работы в проектной бизнес - школе 

78 -110 баллов (75%- 100%) – хороший (достаточный) уровень качества деятельности. 

45 – 77 баллов (50% - 75%)-  средний уровень качества деятельности. 

23 – 44 балла (25% – 50%) - уровень качества деятельности учащегося ниже среднего 

(недостаточный). 

0 – 22 баллов (0 % - 25%) - низкий (недопустимый) уровень качества деятельности. 

Вывод: _______________________________________ 
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Приложение 11.  Мониторинг эффективности использования методической 

разработки 

 

Муниципальное бюджетное общеобразовательное учреждение 

«Средняя общеобразовательная школа № 8» 

 

 

 

Сводная таблица определения среднего значения качества деятельности учащихся в 

проектной бизнес - школе 

№ Ожидаемые результаты Входная 

диагностика, % 

Итоговая 

диагностика, % 

1 Предметные  15 65 

2 Метапредметные 70 80 

3 Личностные  40 70 

Среднее значение качества 41,6 71,6 

 

После проведения с учащимися проектной бизнес - школы наблюдается 

положительная динамика качества деятельности учащихся и формирования предметных, 

метапредметных и личностных результатов в освоении профессии маркетолог. 

 

 

Директор МБОУ СОШ №8                                                                              С.С. Мурадов 
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