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Обновление рабочей программы дисциплины (модуля)

1. Цели и задачи освоения учебной дисциплины

Цель освоения дисциплины «Маркетинг» заключается в формировании студентами глубоких теоретических знаний в области маркетинга, с учетом выработки практических навыков принятия эффективных маркетинговых решений в условиях рыночных отношений, а также создание общей системы знаний о маркетинге как науке, философии бизнеса, виде деятельности, способе управления субъектами рыночной среды.
Задачи изучения дисциплины: 

1) формирование представлений и знаний современной концепции маркетинга, как эффективного способа управления предприятием;

2) формирование навыков исследования внешней маркетинговой среды компании, комплексного исследования рынка, составление обзора конъюнктуры товарного рынка; 

3) формирование навыков построения организационных структур маркетинговой службы и осуществления планирования и контроля маркетинговой деятельности на предприятии; 

4) выработка умений сегментирования потребителей; 

5) выработка умений проектирования товарной политики компании, включая ассортиментную, инновационную, марочную политику; 

6) формирование навыков разработки ценовых стратегий для компании и ее отдельных продуктов; 

7) выработка умений по формированию эффективного канала товародвижения, сравнительной оценке экономической эффективности вариантов организации товародвижения; 

8) формирование знаний и представлений о коммуникационной маркетинговой политике фирмы; 

9) формирование навыков стимулирования продаж, рекламы, паблик рилейшнз; 

10) формирование навыков самостоятельного творческого использования теоретических знаний и практических навыков деятельности менеджера управления маркетингом на предприятии (организации, фирме) в конкретных ситуациях.

2. Место дисциплины в структуре образовательной программы
Учебная дисциплина «Маркетинг» относится к базовой части Блока 1 Дисциплины (модули) основной профессиональной образовательной программы по направлению подготовки 38.03.02 Менеджмент, направленность (профиль) программы «Управление человеческими ресурсами». 
Для изучения учебной дисциплины необходимы следующие знания, умения и владения навыками, формируемые предшествующими дисциплинами: Статистика, Экономическая теория:

Знания:

- структуру маркетинговой деятельности, ее классификацию, принципы, средства и методы; 

- роль и значение маркетингового подхода к управлению предприятиями в условиях рыночной экономики;

- систему маркетинговых исследований и маркетинговой информации, принципы сегментирования рынка;

- сущность и значение конкуренции, ее видах, показателях оценки конкурентоспособности;

- принципы организации и управления маркетингом;

- концепцию стратегического планирования деятельности предприятия.

Умения:

- применять теоретические знания по маркетингу при решении ситуационных задач;

- измерять и оценивать показатели маркетинговой деятельности;

- оценивать рыночную ситуацию и положение организации, ее товаров на рынке;

- управлять затратами на маркетинговые исследования;

- прогнозировать поведение рыночных субъектов;

- проводить опрос потребителей и маркетинговые исследования, анализировать их результаты и принимать маркетинговые решения; 

- организовывать рекламные кампании; 

- оценивать эффективность маркетинговой политики.
Владения навыками:

- навыками применения методов и способов распространения товаров и услуг;

- навыками использования законодательных, правовых и отраслевых нормативных документов по вопросам, определяющим маркетинговую деятельность.
Для проверки знаний студента предусмотрены следующие формы контроля: проверка конспектов, опрос, выполнение контрольных работ, подготовки рефератов. После изучения дисциплины планируется итоговая письменная контрольная работа и экзамен, охватывающий все разделы программы.
Самостоятельная работа студентов предусматривает решение ситуационных задач, написание рефератов и других заданий в соответствии с методическими указаниями по самостоятельной работе.

Перечень последующих учебных дисциплин, для которых необходимы знания, умения и навыки, формируемые данной учебной дисциплиной: Экономика организаций, Мировая экономика и международные экономические отношения, История экономических учений, Стратегический менеджмент, Инновационный менеджмент, Макроэкономическое планирование и прогнозирование, Мастерство публичного выступления, Разработка и проведение тренингов.
  3. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю)

Изучение дисциплины направлено на формирование у обучающихся следующих общекультурных и общепрофессиональных компетенций:


а) общекультурные (ОК)

· способностью использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности (ОК-3);

· ОК-4 способностью к коммуникации в устной и письменной формах на русском и иностранном языках для решения задач межличностного и межкультурного взаимодействия.

В результате изучения дисциплины обучающийся должен:

	Формируемые
компетенции
(код
компетенции)
	Планируемые результаты обучения по дисциплине (модулю), характеризующие этапы формирования компетенций
	Наименование
оценочного
средства

	ОК-3
	Знать: современное состояние и перспективы развития различных отраслей экономики; особенности маркетинга различных сфер деятельности; основные источники информации для маркетинговых исследований.
	Опросы, 
реферат

	
	Уметь: применять основы экономических знаний в маркетинговой деятельности различных сфер;  использовать маркетинговую информацию и выявлять информационные потребности пользователей;  формировать требования к информационной системе.
	Опросы, 
реферат круглый стол

	
	Владеть: способностью использовать основы экономических знаний в различных сферах маркетинговой деятельности; навыками сбора и обработки необходимых данных об экономических процессах; - навыками подготовки экономических обзоров научной литературы и электронных информационно-образовательных ресурсов в различных сферах деятельности.
	Реферат, круглый стол

	ОК-4
	Знать:  основные нормы и правила ведения переговоров; принципы логичного и аргументированного построения устной, письменной, научной, публичной речи; русский и иностранный языки в объеме, достаточном для устных и письменных коммуникации для решения задач межличностного и межкультурного взаимодействия;
	Опросы, 
реферат

	
	Уметь:   эффективно организовывать работу в рамках отдела маркетинга; воздействовать и устанавливать активные коммуникации не только с целевыми аудиториями основных покупателей, но и с различными представителями деловых кругов; осуществлять деловое общение и публичные выступления, вести переговоры, совещания, осуществлять деловую переписку и поддерживать электронные коммуникации
	Опросы, 
реферат, круглый стол

	
	Владеть:  способностью к коммуникации в устной и письменной формах на русском и иностранном языках; готовностью использовать иностранный язык с целью решения задач межкультурного взаимодействия; навыками проведения деловых переговоров; навыками ведения дискуссии. 
	Реферат, круглый стол


4. Объем дисциплины (модуля) и виды учебной работы

Объем дисциплины (модуля) и виды учебной работы в академических часах с выделением объема контактной работы обучающихся с преподавателем и самостоятельной работы обучающихся
заочная форма обучения

	Вид учебной деятельности
	ак.часов 

	
	Всего
	По семестрам

	
	
	4 семестр

	1. Контактная работа обучающихся с преподавателем:
	20,4
	20,4

	 Аудиторные занятия, часов всего, в том числе:
	20,4
	20,4

	• занятия лекционного типа 
	8
	8

	• занятия семинарского типа:
	-
	-

	практические занятия
	12
	12

	лабораторные занятия
	-
	-

	в том числе занятия в интерактивных формах
	6
	6

	Контактные часы на аттестацию в период экзаменационных сессий
	0,4
	0,4

	2. Самостоятельная работа студентов, всего
	79
	79

	• курсовая работа (проект)
	-
	-

	• др. формы самостоятельной работы:
	79
	79

	- выполнение рефератов
	39
	39

	- подготовка к промежуточной аттестации
	20
	20

	- подготовка домашних заданий
	20
	20

	3.Промежуточная аттестация: 

экзамен
	Экзамен
8,6
	Экзамен
8,6

	ИТОГО: 

Общая трудоемкость
	часов
	108
	108

	
	зач. ед.
	3
	3


5. Содержание учебной дисциплины (модуля), структурированное по темам (разделам) с указанием количества академических часов и видов учебных занятий
5.1. Содержание дисциплины (модуля)

Введение. Предмет и структура дисциплины. Цели и задачи дисциплины. Место дисциплины в системе подготовки менеджера. Рекомендуемая литература. Маркетинг как наука, философия бизнеса и вид деятельности на предприятии. Состояние и перспективы развития маркетинга.

Раздел 1. Современные ориентации бизнеса

и социальные основы маркетинга
Тема 1. Основные понятия  и концепции маркетинга 

Роль маркетинга в экономическом развитии страны. Определения и основные понятия маркетинга. Функции маркетинга, их сущность. Основные концепции маркетинга, их характеристика. Назначение и область применения маркетинга в деятельности предприятии. Маркетинговая среда предприятия. Глобализация экономики и эволюция маркетинговых концепций поведения предприятия на рынке. 

Сущность современной концепции маркетинга. Маркетинговая философия и способы ее реализации. Характеристика типов и видов маркетинга. Основные принципы маркетинга. Решение экономических проблем предприятия   средствами маркетинга. Понятие окружающей среды маркетинга. Факторы внешней среды маркетинга. Внутренняя среда маркетинга.

Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).


Тема 2. Маркетинговая среда организации


Основные факторы маркетинга. Потенциал предприятия и внешняя среда. Потребители. Потребители продукции массового спроса. Мотивация и потребность. Процесс принятия решения о покупке. Сегментация потребителей. Конкуренты. Виды конкуренции. Поставщики товаров и услуг. Партнеры. Государственные органы. Система оптовой и розничной торговли. Условия макросреды. Экономическая среда. Политическая среда. Социальная среда.  Структура рынка. Типы рынков.

Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).

Раздел 2. Система маркетинговых исследований и её использование

в  специфических условиях России

Тема 3. Маркетинговые исследования

Комплексное исследование товарного рынка. Понятия и направления  маркетинговых исследований. Виды исследований: потребительские, товарные, рыночные. Процесс маркетингового исследования. Методы, алгоритмы и средства маркетинговых исследований. Маркетинговая информационная система предприятия. Основные подсистемы маркетинговой информационной системы их прикладное назначение. Прикладное использование результатов маркетинговых исследований. Подготовка аналитического отчета о состоянии рынка.

Система маркетинговой информации. Источники информации, методы ее получения. Виды анкетных опросов, методика их организации и проведения. Исследование товарных рынков. 

Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).

Тема 4. Сегментация рынка и маркетинговые стратегии предприятия

Понятие и цели сегментации. Признаки сегментаций. Виды сегментации. Критерии сегментаций и их характеристика. Стратегии охвата рынка: недифференцированный, дифференцированный, концентрированный маркетинг. Достоинства и недостатки различных стратегий охвата рынка. Карты позиционирования.

Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).
Тема 5. Стратегические и  тактические маркетинговые решения о товаре

Товар в маркетинговой деятельности. Формирование товарной политики и рыночной стратегии. Модели представления и классификация товаров. Товарные линии и группы, их характеристики. Стратегические и тактические решения о развитии товарных линий и групп.

Новые товары, их виды. Разработка концепции нового товара. Риски, сопутствующие выведению новых товаров на рынок. «Жизненный цикл товара» и его основные фазы. Стратегии маркетинга на этапах ЖЦТ.

Конкурентоспособность товара, методика ее оценки. Инновации как способ повышения конкурентоспособности продукции предприятия. Модификация товара. Факторы, влияющие на  конкурентоспособность товара и пути ее повышения. Конкурентный статус предприятия потребкооперации, стратегии его формирования
Рыночная атрибутика товара. Марочная политика, стратегия, тактика, правовая защита. Дизайн товара. Понятие фирменного стиля (брэнда). Марочные стратегии, брэндинг 

Упаковка товара. Маркетинговые функции упаковки и решения об упаковке товара на предприятии. Сервисное обслуживание. Виды сервиса. Позиционирование товара на выбранном рынке.

Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).

Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам

Разработка ценовой политики. Цели и задачи ценообразования. Алгоритм формирования базовой цены. Виды цен и особенности их применения. Методы ценообразования. Ценовые стратегии предприятия. Тактические решения по ценам. Факторы, влияющие на уровень цен. Установление цены на новый товар. Система скидок и надбавок при установлении цен: количественная скидка; бонус; скидка за оперативность платежа; скидка за верность; сезонная сидка, набавки. Предоставление кредита. Лизинг.
Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).

Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров

Формирование спроса и стимулирование сбыта. Сбыт как ключевое звено  маркетинга. Роль сбыта в деятельности предприятия. Понятие канала  сбыта. Каналы распределения: назначение, уровни, организация, критерии оценки эффективности. Протяженность и ширина канала. Понятие прямого и косвенного сбыта.  Действующие лица в сбыте товаров: отделы сбыта. Торговые посредники, их функции и мотивация. 

Товародвижение: решения по обработке заказов, созданию запасов готовой продукции, ее хранению, транспортировке. Логистические подходы  в маркетинге.

Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).

Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям

Типы и структура коммуникаций предприятия, их цели, планирование и бюджет. Средства продвижения, их характеристика. Этапы разработки эффективной  коммуникации. Реклама в системе  маркетинговых коммуникаций. Понятие реклама, ее функции. Виды рекламы. Основные средства рекламы, их достоинства и недостатки. Организация рекламных компаний. Порядок разработки и бюджет рекламы. Эффективность рекламы, методы ее оценки. Организация взаимоотношений участников рекламного процесса Паблик Рилейшнз, товарная пропаганда. Их функции, цели, виды.

Персональные (личные) продажи. Методы персональных продаж. Стимулирование сбыта, стратегические и тактические формы стимулирования. Понятия  маркетинговых коммуникаций, их роль и значение в деятельности предприятий потребкооперации.

Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).

Раздел 3. Маркетинг как рыночная концепция управления, его использование в условиях формирующегося рынка России

Тема 9. Маркетинговый менеджмент

Маркетинг как интегративная функция менеджмента, призванная жестко направлять все функции менеджмента в сторону служения потребителю. Принципы маркетингового менеджмента. Управление на принципах маркетинга. 
Среда маркетинга-менеджмента. Процесс решения проблем в маркетинге-менеджменте как процесс решения проблем в сфере управления спросом.  Важнейшие этапы и обратные связи процесса маркетинга-менеджмента.

    Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).

Тема 10. Процесс маркетингового управления на предприятии

    Цели, задачи, процесс управления маркетингом. Целепологание и корпоративные цели предприятия. Анализ как функция маркетингового управления, ее прикладное значение в маркетинговой деятельности предприятии. Стратегия развития предприятия и стратегия маркетинга. Маркетинговая программа и планирование маркетинга. Задачи планирования в маркетинге. Функция контроля и регулирования в  маркетинговой деятельности. 

Планирование в системе управления маркетингом. Принципы и методы планирования маркетинга. Структура и содержание плана маркетинга. Виды планов маркетинга. Принципы и последовательность разработки плана маркетинга.

   Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).

Тема 11. Организация и контроль маркетингового управления на предприятии

Организация деятельности маркетинговой службы. Основные виды структур управления маркетингом: функциональная, товарно-функциональная, рыночная, товарно-рыночная, матричная и др. Сильные и слабые стороны различных маркетинговых структур. Роль службы маркетинга на предприятии. Подходы к организационному построению службы маркетинга. Функции подразделений службы маркетинга и специалистов по маркетингу. Планирование и бюджет маркетинга.

Цели  задачи  контроля маркетинговой деятельности. Виды маркетингового контроля: контроль над выполнением годовых планов, контроль прибыльности, стратегический контроль. Организационные аспекты контроля маркетинга.

Контроль выполнения планов по рекламе. Контроль сбыта и доли рынка. Анализ результатов деятельности службы сбыта.  Понятие ситуационного анализа в маркетинге.SWOT-анализ.

  Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (ОK-3,ОК-4).
5.2. Междисциплинарные связи с обеспечиваемыми (последующими) дисциплинами (модулями)

Дисциплина «Маркетинг» формирует общекультурные компетенции   (ОК-3, ОК-4), формирование  которых продолжится в рамках изучения дисциплин Экономика организаций, Мировая экономика и международные экономические отношения, История экономических учений, Стратегический менеджмент, Инновационный менеджмент, Теория и практика кооперации, Сельскохозяйственная кооперация, Кредитная кооперация.
 Знания и навыки, полученные при освоении дисциплины «Маркетинг», будут необходимы при освоении дисциплин Экономика организаций, Мировая экономика и международные экономические отношения, История экономических учений, Стратегический менеджмент, Инновационный менеджмент, Теория и практика кооперации, Сельскохозяйственная кооперация, Кредитная кооперация.
5.3 Разделы, темы дисциплины (модуля) и виды занятий
Заочная форма обучения

	№ 
п/ п

	Наименование
раздела, темы
дисциплины
(модуля)

	Виды занятий, включая самостоятельную работу студентов
(в часах)

	
	
	Занятия лекционного типа
	Занятия семинарского типа
	Самостоя​тельная ра​бота
	Всего
	Аудиторных занятий в интерактивной форме

	1.
	Раздел 1. Современные ориентации бизнеса и социальные основы маркетинга

	2.
	Тема 1. Основные понятия  и концепции маркетинга
	2
	
	6
	8
	

	3.
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	
	
	6
	6
	

	4.
	Раздел 2. Система маркетинговых исследований и её использование в  специфических условиях России

	5.
	Тема 3. Маркетинговые исследования
	2
	
	8
	10
	

	6.
	 Тема 4. Сегментация рынка и маркетинговые стратегии предприятия
	
	2
	8
	10
	2

	7.
	Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга

	8.
	Тема 5. Стратегические и  тактические маркетинговые решения о товаре
	
	2
	8
	10
	2

	9.
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	
	
	6
	6
	

	10.
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	
	
	6
	6
	

	11.
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	
	
	6
	6
	

	12.
	Раздел 4. Маркетинг как рыночная концепция управления, его использование в условиях формирующегося рынка России

	13.
	Тема 9. Маркетинговый менеджмент
	2
	2
	7
	11
	2

	14.
	Тема 10. Прогнозирование в системе маркетинга
	
	2
	6
	8
	

	15.
	Тема 11. Процесс маркетингового управления на предприятии
	2
	2
	6
	10
	

	16.
	Тема 12. Организация и контроль маркетингового управления на предприятии
	
	2
	6
	8
	

	
	Подготовка к экзамену
	
	
	
	0,4
	

	
	Контактные часы на аттестацию в период экзаменационных сессий
	
	
	
	8,6
	

	
	ИТОГО:
	8
	12
	79
	108
	6


6. Лабораторные занятия
Лабораторные занятия не предусмотрены.
7. Практические занятия
Практические занятия по дисциплине «Маркетинг» проводятся с целью формирования компетенций обучающихся, закрепления полученных теоретических знаний на лекциях и в процессе самостоятельного изучения обучающимися специальной литературы. 
Содержание практических занятий по дисциплине представлено в таблице
Заочная форма обучения
	№ п/п
	Наименование раздела, темы дисциплины (модуля)
	Тематика практических занятий
	Трудоемкость (час.)

	1.
	Раздел 1. Современные ориентации бизнеса и социальные основы маркетинга
	Раздел 1. Современные ориентации бизнеса и социальные основы маркетинга
	

	2.
	Тема 1. Основные понятия  и концепции маркетинга
	Тема 1. Основные понятия  и концепции маркетинга
	

	3.
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	

	4.
	Раздел 2. Система маркетинговых исследований и её использование в  специфических условиях России
	Раздел 2. Система маркетинговых исследований и её использование в  специфических условиях России
	

	5.
	Тема 3. Маркетинговые исследования
	Тема 3. Маркетинговые исследования
	

	6.
	 Тема 4. Сегментация рынка и маркетинговые стратегии предприятия
	 Тема 4. Сегментация рынка и маркетинговые стратегии предприятия
	2

	7.
	Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга
	Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга
	

	8.
	Тема 5. Стратегические и  тактические маркетинговые решения о товаре
	Тема 5. Стратегические и  тактические маркетинговые решения о товаре
	2

	9.
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	

	10.
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	

	11.
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	

	12.
	Раздел 4. Маркетинг как рыночная концепция управления, его использование в условиях формирующегося рынка России
	Раздел 4. Маркетинг как рыночная концепция управления, его использование в условиях формирующегося рынка России
	

	13.
	Тема 9. Маркетинговый менеджмент
	Тема 9. Маркетинговый менеджмент
	2

	14.
	Тема 10. Прогнозирование в системе маркетинга
	Тема 10. Прогнозирование в системе маркетинга
	2

	15.
	Тема 11. Процесс маркетингового управления на предприятии
	Тема 11. Процесс маркетингового управления на предприятии
	2

	16.
	Тема 12. Организация и контроль маркетингового управления на предприятии
	Тема 12. Организация и контроль маркетингового управления на предприятии
	2

	
	Итого:
	
	12


8. Примерная тематика курсовых проектов (работ) 

Курсовые проекты (работы) не предусмотрены учебным планом.

9. Самостоятельная работа студента
9.1. Критерии оценивания

В ходе самостоятельной работы обучающиеся должны познакомиться с основными тенденциями развития управления на современном этапе. Тематика практических занятий предусматривает возможность изучить и проанализировать наиболее значимые источники, а также ознакомиться с научной литературой, что позволит развить у обучающихся навыки анализа общего и особенного в теории организации. 
Методические рекомендации для самостоятельной работы обучающихся включают 11 тем, которые рассматриваются на практических занятиях. Каждая тема предполагает разделы: вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме; методические рекомендации для самостоятельной работы; основные понятия, термины; дополнительные вопросы и задания для выполнения домашних заданий; темы докладов и рефератов. Контроль за выполнением самостоятельных заданий проводится на практических занятиях, предполагает устную форму и форму реферата. Все вопросы тем, выделенных для самостоятельного изучения студентов, входят в список вопросов для подготовки и сдачи экзамена по всему курсу дисциплины «Маркетинг». 

Критерии оценки устного ответа

1. Оценка «5» - отлично - если студент  раскрыл основные положения вопроса темы, ответил на дополнительные вопросы преподавателя и студентов, может обосновать свой ответ, привести необходимые примеры, правильно отвечает на дополнительные вопросы преподавателя, участвовал в обсуждении других вопросов.

2. Оценка «4» - хорошо -  неполно, но правильно изложено задание, при изложении допущены несущественные ошибки, неполно, но правильно отвечает на дополнительные вопросы преподавателя.

3. Оценка «3» - удовлетворительно - если студент зачитывал свой ответ по учебнику или другим вспомогательным материалам излагает задание недостаточно последовательно; затрудняется при ответах на вопросы преподавателя.

4. Оценка «2» - неудовлетворительно - студент получает, если неполно изложено задание; при изложении были допущены существенные ошибки; выполненное задание не удовлетворяет требованиям, установленным преподавателем.

Требования к написанию рефератов

Реферат должен составлять 25 - 30 листов печатного текста 14 шрифтом; 1,5 интервалом; шрифтом TimesNewRoman, включая введение, заключение, приложение и список использованных источников.  

Параметры страницы 1,5 см сверху и снизу; 2 см слева; 1 см справа. Нумерация страниц справа внизу, номер на первой странице (на титульном листе) не ставится.

Работа состоит, как правило, из двух глав, которые  могут быть разделены на параграфы, введения, заключения, списка использованных источников и приложения.

Введение пишется автором самостоятельно после того, как будет подобран материал всего реферата. Введение состоит из четырех основных частей:

 - доказательство актуальности выбранной темы;

 - оценка степени разработанности проблемы;

 - постановка цели и задач исследования;

 - обоснованность выбора структуры работы.

В первой части автор должен доказать, что выбранная им тема актуальна на современном этапе, что проблемы, которые поднимаются в работе, важны настолько, что требуют детального рассмотрения и заслуживают внимания всей аудитории.

 Далее автором указываются источники, которыми он пользовался при написании работы. Особо выделяются те пособия,  периодические статьи, сайты, монографии, которые помогли автору составить собственное мнение по выбранной проблематике. Также автором дается оценка о том, насколько полно и глубоко проработана выбранная им тема в экономической литературе.

У работы должна быть цель, она одна и отражает общую идею автора, соответствующую теме реферата. Задач может быть несколько, они ставятся исходя из структуры работы.

Далее автор делает вывод о необходимости в соответствие с поставленными задачами поделить работу на определенное количество глав и параграфов. Кратко описывается содержание каждой главы, перечисляется количество схем, графиков, таблиц.

Первая глава  - теоретическая. Здесь даются определения; описываются функции, причины, этапы, виды, типы, формы, эволюция, роль, трактовки различных ученых и проч.

Вторая глава  - практическая. Здесь автором рассматриваются определенные проблемы по теме реферата с привлечением статистических и фактических материалов. 

Рядом с каждой цифрой обязательно должна быть сноска на источник. Также 15 слов списанных с любого источника без переработки считается плагиатом. Поэтому, при использовании в работе чужих мыслей необходимо делать сноску на автора. Сноски постраничные (нумерация сносок начинается заново на каждой странице). В тексте сноски обязательно помимо библиографических данных источника должны быть указаны  конкретные номера страниц, откуда взята цитата.

Заключение – это выводы по поставленным во введении задачам, т.е. автор показывает, как он решил поставленные им задачи и достиг цели работы.

Список использованных источников должен состоять не менее чем из 20 источников.

Пример оформления списка литературы:

а) оформление для книг, монографий и учебников:

1. Морозов, Ю. В. Основы маркетинга [Электронный ресурс]: Учебное пособие / Ю. В. Морозов. - 8-е изд., испр. и доп. - М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К°», 2013. - 148 с. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog.php?bookinfo=415044
2. Годин, А.М. Маркетинг [Текст]: Учебник / А.М. Годин. - 9-e изд., перераб. и доп. - М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К°» , 2014. - 656 с. - ISBN 978-5-91131-846-8 
б) для научных статей 

1.  Демидов, А.М. Исследование поведения потребителей // Маркетинг в России и за рубежом. – 2014.-№4. –С. 25-27.

Критерии оценки реферата

1. Оценка «5» - отлично – если: 

· реферат носит характер самостоятельной работы, соблюдены все технические требования к реферату, правильно оформлен список литературы

2. Оценка «4» - хорошо -   если:

· реферат носит характер самостоятельной работы, есть ошибки и технические неточности оформления, как самого реферата, так и списка литературы.

3. Оценка «3» - удовлетворительно –  если реферат не носит характер самостоятельной работы, есть ошибки и технические неточности оформления, как самого реферата, так и списка литературы.

9.2.Темы рефератов

1. Жизненный цикл товара и обновление ассортимента.

2. Интернет как эффективное средство маркетинговых коммуникаций.

3. Интернет-маркетинг: состояние и перспективы в России.

4. Информационные системы маркетинга.

5. Использование ассоциативных исследований в практике маркетинга.

6. Каналы сбыта: виды, выбор, построение и управление.

7. Качество, оценка конкурентоспособности, ассортимент и позиционирование товара.

8. Комплекс маркетинговых коммуникаций: элементы, их формы и содержание.

9. Конкурентоспособность форм маркетинговых коммуникаций в условиях нестабильной конъюнктуры рынка.

10. Критерии классификации и разновидности маркетинговых стратегий.

11. Маркетинг в оптовой и розничной торговле в России, регионе, муниципальном образовании.

12. Маркетинг в организации, на предприятии рыночной инфраструктуры.

13. Маркетинг в регионах России: проблемы и перспективы.

14. Маркетинг в системе современного предпринимательства.

15. Маркетинг в финансовых, кредитных организациях.

16. Маркетинг идей, проектов, технологий на российском и зарубежных рынках.

17. Маркетинг на предприятии с учетом специфики отрасли.

18. Маркетинг образовательных услуг.

19. Маркетинг персонала (рабочих мест, рабочей силы, карьеры, самомаркетинг) в современных российских условиях. 

20. Маркетинг страны, региона, города. 

21. Маркетинг территории (страны, региона, муниципального образования).

22. Маркетинг товаров производственного назначения в России.

23. Маркетинг услуг в туристическом деле, индустрии гостеприимства, на пассажирском транспорте, в общественном питании, экскурсионном обслуживании, других сферах отдыха и развлечений в России и российских регионах.

24. Маркетинговая стратегия экономического вуза на рынке образовательных услуг.

25. Маркетинговое консультирование.

26. Маркетинговые исследования в области образовательных услуг.

27. Маркетинговые исследования потребителей.

28. Маркетинговые исследования рекламной деятельности.

29. Маркетинговые исследования.

30. Маркетинговые принципы и технологии в ценовой политике на современном российском рынке.

31. Мультимедиа технологии в системе маркетинговых коммуникаций.

32. Некоммерческий маркетинг в государственных (бюджетных) сферах: здравоохранении, образовании, обороне, охране общественного порядка, работе налоговых служб, ликвидации последствий чрезвычайных ситуаций.

33. Обеспечение конкурентоспособности России (российского региона) в современных условиях.

34. Общие требования к рекламе, особенности и перспективы развития на российском рынке.

35. Объекты маркетинга и их особенности.

36. Организация маркетинговой службы.

37. Основные проблемы и трудности ценообразования в маркетинге.

38. Особенности и реализация маркетингового подхода к развитию отраслей рыночной инфраструктуры (транспорт, связь, банковское дело) в России.

39. Оценка, выбор и оптимизация маркетинговых стратегий.

40. Планирование и бюджет маркетинга.

41. Планирование маркетинга.    

42. Планирование маркетинговой деятельности на предприятии, в организации.

43. Поведение потребителей: внешние и внутренние факторы, стили.

44. Понятие товара, основные проблемы и разновидности товарной стратегии.

45. Право, власть и маркетинг в России.

46. Принципы современного менеджмента и их реализация в современной практике работы предприятий в России.

47. Развитие и управление различными формами маркетинговых коммуникаций (теле-, радио -, газетно-журнальной и другой рекламой, связями с общественностью, прямыми контактами, выставочно-ярмарочной деятельностью) в современных российских условиях (федеральный и региональный уровни, уровень фирмы).

48. Развитие маркетингового образования в России.  

49. Разработка маркетинговых стратегий.

50. Реклама: сущность и проблемное содержание, развитие отдельных форм.

51. Связи с общественностью и другие формы коммуникаций.

52. Сегментация и определение емкости рынка.

53. Сегментирование рынка и учет специфики поведения потребителей.

54. Современное отношение к маркетингу.

55. Современные проблемы стимулирования сбыта и ценообразования в маркетинге.

56. Содержание маркетингового комплекса и основные факторы, влияющие на него.

57. Становление маркетингового подхода в мире и в России.

58. Становление, развитие и государственная поддержка маркетингового подхода в России.

59. Сущность рекламы в маркетинге.

60. Типы и функции маркетинговых посредников.

61. Управление организационными конфликтами по вопросам маркетинга. 

62. Управление политикой ценообразования на предприятии в современных российских условиях.

63. Формирование и реализация маркетинговых стратегий в конкретной отрасли российской экономики (добывающей и перерабатывающей промышленности, сельском хозяйстве и др.)

64. Формирование, развитие и поддержка индивидуального маркетинга, маркетинга отношений в условиях России.

65. Функции и основные проблемы маркетинга.

66. Эффективность маркетинговой деятельности: критерии, показатели, технологии расчета.

9.3. Темы, выносимые на самостоятельное изучение

Тема 1. Основные понятия  и концепции маркетинга
1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1. Назначение и область применения маркетинга в деятельности предприятии.

2. Глобализация экономики и эволюция маркетинговых концепций поведения предприятия на рынке.
3. Понятие окружающей среды маркетинга.
1.2. Основные понятия / термины
Основные понятия, функции, принципы, виды, цели  маркетинга. Основные концепции маркетинга, их характеристика. Маркетинговая среда предприятия.
1.3. Дополнительные вопросы и задания
1. В каких случаях целесообразно применять концепцию интенсификации коммерческих усилий?

2.Объясните сущность управленческий функции предприятия.
3.Какие объективные причины заставляют предприятие искать разные подходы к организации маркетинговой деятельности?

1.4. Темы рефератов

1. Рынок как условие и объективная экономическая основа маркетинга
2. Социально-экономическая сущность маркетинга
3. Эволюция содержания и форм маркетинга
Тема 2. Маркетинговая среда организации
1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.  Потенциал предприятия и внешняя среда.
2.  Внешняя среда предприятия, макро- и микро- факторы
3.  Основные этапы анализа макросреды предприятия
4. Факторы международной среды, влияющие на деятельность предприятия
1.2. Основные понятия / термины
Потребители. Мотивация и потребность. Конкуренты. Виды конкуренции. Поставщики товаров и услуг. Партнеры. Государственные органы.  Экономическая среда. Политическая среда. Социальная среда.   
1.3. Дополнительные вопросы и задания
1.  В чем различие покупательских привычек потребителя при покупке товаров повседневного спроса и предварительного выбора?
2. На чем основано отличие маркетинга услуг от маркетинга потребительских товаров?
3. Какие маркетинговые мероприятия могут способствовать продвижению товаров пассивного спроса? Приведите примеры.
1.4. Темы рефератов

1.  Анализ внешней среды предприятия
2.  Основные группы факторов внешней среды
3.  Мегасреда предприятия
Тема 3. Маркетинговые исследования
1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.   Прикладное использование результатов маркетинговых исследований.
2.   Подготовка аналитического отчета о состоянии рынка.

3.   Система маркетинговой информации.

4.  Источники информации, методы ее получения.

1.2. Основные понятия / термины
 Виды исследований: потребительские, товарные, рыночные. Методы, алгоритмы и средства маркетинговых исследований. Виды анкетных опросов, методика их организации и проведения. Исследование товарных рынков.
1.3. Дополнительные вопросы и задания
1.  Для каких целей предприятию необходим анализ рынка?
2. Охарактеризуйте специфику психологических факторов покупательского поведения: мотивации, восприятия, установки, убеждения.

3. Чем определяется покупательная способность населения?

4.Рассмотрите последовательно этапы лестницы Догмара и объясните их значение для изучения поведения покупателя.

5. Проанализируйте взаимосвязи основных блоков интегральной модели покупательского поведения: «входные переменные», «черный ящик» в сознании покупателя и «выходные переменные»
1.4. Темы рефератов

1.   Опрос как метод маркетинговых исследований.

2.   Основные принципы построения информационной маркетинговой системы.

3.   Цели, объекты и методы маркетинговых исследований.

4. Групповые интервью (фокус-группы).

Тема 4. Сегментация рынка и маркетинговые стратегии предприятия
1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.   Стратегии охвата рынка: недифференцированный, дифференцированный, концентрированный маркетинг.
2.   Достоинства и недостатки различных стратегий охвата рынка.
3.   Карты позиционирования.
1.2. Основные понятия / термины

Понятие и цели сегментации. Признаки сегментаций. Виды сегментации. Критерии сегментаций и их характеристика. Стратегии охвата рынка.
1.3. Дополнительные вопросы и задания
1.   Методы проведения позиционирования в предпочтительных сегментах рынка.
2.  Определение показателей по выбранным критериям позиционирования.
3.  Направления сегментации: стратегическая, продуктовая, конкурентная.
1.4. Темы рефератов

1. Сегментация и определение емкости рынка.
2.   Построение карты восприятия.

3.   Разработка стратегии позиционирования.
4. Сегментирование рынка и учет специфики поведения потребителей.
Тема 5. Стратегические и  тактические маркетинговые решения о товаре

1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.   Модели представления и классификация товаров. Товарные линии и группы, их характеристики.
2.   Стратегии маркетинга на этапах ЖЦТ.
3.   Инновации как способ повышения конкурентоспособности продукции предприятия.

4.  Понятие фирменного стиля (брэнда). Марочные стратегии, брэндинг.
1.2. Основные понятия / термины
Формирование товарной политики и рыночной стратегии. Новые товары, их виды. Разработка концепции нового товара. «Жизненный цикл товара» и его основные фазы. Конкурентоспособность товара, методика ее оценки. Рыночная атрибутика товара. Марочная политика, стратегия, тактика, правовая защита. Дизайн товара. Упаковка товара. Сервисное обслуживание. Виды сервиса. Позиционирование товара на выбранном рынке.

1.3. Дополнительные вопросы и задания
1.   Управление товаром в комплексе маркетинга.
2.  Управление жизненным циклом товара.

3.  Управление процессом разработки товаров на предприятии.

4. Маркетинговые решения по товарам.

5. Характеристика широты и глубины ассортимента и его безубыточности.

1.4. Темы рефератов

1. Мультиатрибутивная модель товара.

2.   Выбор товарной стратегии для конкретного предприятия.

3.   Процесс принятия товара потребителями.

4. Характеристика и виды товарных стратегий.
Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам

1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.   Алгоритм формирования базовой цены.
2.   Установление цены на новый товар
3.   Система скидок и надбавок при установлении цен: количественная скидка; бонус; скидка за оперативность платежа; скидка за верность; сезонная сидка, набавки
1.2. Основные понятия / термины
Цели и задачи ценообразования. Виды цен и особенности их применения. Методы ценообразования. Ценовые стратегии предприятия. Тактические решения по ценам. Лизинг.
1.3. Дополнительные вопросы и задания
1.   Понимание цены на корпоративном и маркетинговом уровнях
2.  Взаимосвязи цены в комплексе маркетинга
3.  Системный подход к ценообразованию
4. Установление цен с ориентацией на спрос и на затраты
1.4. Темы рефератов

1. Обоснование места и роли цены в получении прибыли

2.   Примеры установления цены с ориентацией на спрос

3.   Основные проблемы и трудности ценообразования в маркетинге.

4. Современные проблемы стимулирования сбыта и ценообразования в маркетинге.

5. Управление политикой ценообразования на предприятии в современных российских условиях.
Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.   Роль сбыта в деятельности предприятия.
2.   Действующие лица в сбыте товаров: отделы сбыта.

3.   Торговые посредники, их функции и мотивация.

4.  Логистические подходы  в маркетинге.

1.2. Основные понятия / термины
Формирование спроса и стимулирование сбыта. Понятие канала  сбыта. Протяженность и ширина канала. Товародвижение: решения по обработке заказов, созданию запасов готовой продукции, ее хранению, транспортировке.

1.3. Дополнительные вопросы и задания
1.   Управление распределением в комплексе маркетинга.
2.  Маркетинговые решения по распределению.

3.  Критерии выбора и оценка рентабельности каналов распределения.

4. Охват рынка каналами распределения.
1.4. Темы рефератов

1. Формирование каналов распределения
2.   Преимущества и недостатки протягивания и проталкивания на конкретном предприятии
3.   Виды каналов распределения.

4. Каналы сбыта: виды, выбор, построение и управление
Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям

1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.   Реклама в системе  маркетинговых коммуникаций.
2.   Организация взаимоотношений участников рекламного процесса Паблик Рилейшнз, товарная пропаганда.

3.   Персональные (личные) продажи.

4.  Стимулирование сбыта, стратегические и тактические формы стимулирования.

1.2. Основные понятия / термины
 Типы и структура коммуникаций предприятия, их цели, планирование и бюджет. Этапы разработки эффективной  коммуникации. Понятие реклама, ее функции. Виды рекламы. Основные средства рекламы, их достоинства и недостатки. Эффективность рекламы, методы ее оценки. 

1.3. Дополнительные вопросы и задания
1.   Характеристика процесса коммуникаций.
2.  Место и роль продвижения в комплексе маркетинга.

3.  Коммуникативная модель.

4. Управление продвижением в комплексе маркетинга.
1.4. Темы рефератов

1. Коммуникативные средства маркетинга
2.   Маркетинговые решения по коммуникациям конкретного предприятия

3.   Интернет как эффективное средство маркетинговых коммуникаций

4. Комплекс маркетинговых коммуникаций: элементы, их формы и содержание.

5. Конкурентоспособность форм маркетинговых коммуникаций в условиях нестабильной конъюнктуры рынка
Тема 9. Маркетинговый менеджмент

1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.   Среда маркетинга-менеджмента.
2.   Процесс решения проблем в маркетинге-менеджменте как процесс решения проблем в сфере управления спросом.  
3.   Важнейшие этапы и обратные связи процесса маркетинга-менеджмента.
1.2. Основные понятия / термины
Принципы маркетингового менеджмента. Управление на принципах маркетинга. 
1.3. Дополнительные вопросы и задания
1. Менеджер, его функции, роли, необходимые навыки и качества. Специфика управленческой деятельности.  
2.  Основные элементы концепции маркетинг-менеджмента

3.  Управленческие воздействия в системе маркетинга-менеджмента
1.4. Темы рефератов

1. Принципы современного маркетинга-менеджмента и их реализация в современной практике работы предприятий в России

2.   Современные приоритеты маркетинг-менеджмента
3. Маркетинг-менеджмент в системе бизнес-управления и регулирования рынка

Тема 10. Процесс маркетингового управления на предприятии

1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.  Основные этапы управления в маркетинге.
2.   Сущность маркетинговой концепции управления предприятием.
3.   Планирование в системе управления маркетингом.
4.  Структура и содержание плана маркетинга.
1.2. Основные понятия / термины
Планирование в системе управления маркетингом. Принципы и методы планирования маркетинга. Виды планов маркетинга. Принципы и последовательность разработки плана маркетинга.

1.3. Дополнительные вопросы и задания
1.   Цели, задачи и принципы планирования маркетинга на предприятии.
2.  Что такое цикл разработки и реализации маркетинговой стратегии?

3.  Почему стратегия, тактика и оперативное исполнение маркетинга рассматриваются как единое целое? Приведите примеры их взаимосвязи.
4. В чем заключается основное отличие двух первых, составляющих матрицы SWOT-анализа от двух последних
1.4. Темы рефератов

1. Маркетинговое управление как необходимое условие развития предприятий в современной России

Ранжирование стратегических задач на предприятии.

2.   Организация планирования маркетинга на предприятии.

3.   Планирование и бюджет маркетинга
Тема 11. Организация и контроль маркетингового управления на предприятии

1.1 Вопросы, выносимые на самостоятельное изучение по теме 

1.   Подходы к организационному построению службы маркетинга.
2.   Функции подразделений службы маркетинга и специалистов по маркетингу.
3.   Организационные аспекты контроля маркетинга.
4.  Понятие ситуационного анализа в маркетинге.SWOT-анализ.
1.2. Основные понятия / термины
Организация деятельности маркетинговой службы. Основные виды структур управления маркетингом: функциональная, товарно-функциональная, рыночная, товарно-рыночная, матричная и др. Сильные и слабые стороны различных маркетинговых структур. Цели  задачи  контроля маркетинговой деятельности. Виды маркетингового контроля: контроль над выполнением годовых планов, контроль прибыльности, стратегический контроль. 

1.3. Дополнительные вопросы и задания
1.   Характеристика системы управления подразделениями предприятий с учетом маркетинга.
2.  Распределение функций маркетинга между функциональными подразделениями предприятия.

3.  Какие организационные структуры маркетинговой службы существуют в настоящее время?
4. Сформулируйте основные критерии выбора конкретного варианта организационной структуры для предприятия.

1.4. Темы рефератов

1. Формирование службы маркетинга на предприятии, ориентированной  на ситуационно-прогнозные методы управления.

2.  Организация маркетинговой службы 

3.   Управление и организация деятельности маркетинговой службы. Финансы и контроль маркетинга.

4. Типы построения маркетинговых служб и их характеристика.

5. Контроль маркетинговой деятельности.

Заочная форма обучения
	№ п/п
	Наименование раздела, темы дис​циплины (модуля)
	Виды самостоятельной ра​боты студента
	Трудоемкость само​стоятельной работы студента, часов

	1.
	Раздел 1. Современные ориентации бизнеса и социальные основы маркетинга
	Раздел 1. Современные ориентации бизнеса и социальные основы маркетинга
	

	2.
	Тема 1. Основные понятия  и концепции маркетинга
	Тема 1. Основные понятия  и концепции маркетинга
	8

	3.
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	6

	4.
	Раздел 2. Система маркетинговых исследований и её использование в  специфических условиях России
	Раздел 2. Система маркетинговых исследований и её использование в  специфических условиях России
	

	5.
	Тема 3. Маркетинговые исследования
	Тема 3. Маркетинговые исследования
	10

	6.
	 Тема 4. Сегментация рынка и маркетинговые стратегии предприятия
	 Тема 4. Сегментация рынка и маркетинговые стратегии предприятия
	10

	7.
	Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга
	Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга
	

	8.
	Тема 5. Стратегические и  тактические маркетинговые решения о товаре
	Тема 5. Стратегические и  тактические маркетинговые решения о товаре
	10

	9.
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	6

	10.
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	6

	11.
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	6

	12.
	Раздел 4. Маркетинг как рыночная концепция управления, его использование в условиях формирующегося рынка России
	Раздел 4. Маркетинг как рыночная концепция управления, его использование в условиях формирующегося рынка России
	

	13.
	Тема 9. Маркетинговый менеджмент
	Тема 9. Маркетинговый менеджмент
	11

	14.
	Тема 10. Прогнозирование в системе маркетинга
	Тема 10. Прогнозирование в системе маркетинга
	8

	15.
	Тема 11. Процесс маркетингового управления на предприятии
	Тема 11. Процесс маркетингового управления на предприятии
	10

	16.
	Тема 12. Организация и контроль маркетингового управления на предприятии
	Тема 12. Организация и контроль маркетингового управления на предприятии
	8


	
	Итого:
	
	79


10. Перечень учебно-методического обеспечение для самостоятельной работы обучающихся по дисци​плине (модулю)
Самостоятельная работа студентов предполагает тщательное освоение учебной и научной литературы по изучаемой дисциплине.

При изучении основной рекомендуемой литературы студентам необходимо обратить внимание на выделение основных понятий, их определения, научно-технические основы, узловые положения, представленные в изучаемом тексте.

В качестве информационно-справочного материала полезно использовать энциклопедические и научно-технические словари.

Следует обратить внимание на схематическое представление излагаемого материала в виде рисунков, схем, графиков и диаграмм. Они способствуют более быстрому восприятию и запоминанию учебного материала.

Для контроля усвоения содержания темы рекомендуется ответить на контрольные вопросы, которые обычно даются в конце соответствующих глав и параграфов учебников и учебных пособий.

При самостоятельной работе студентов с дополнительной литературой необходимо выделить аспект изучаемой темы (что в данном материале относится непосредственно к изучаемой теме и основным вопросам). 


Дополнительную литературу целесообразно прорабатывать после основной, которая формирует базис для последующего более глубокого изучения темы. Дополнительную литературу следует изучать комплексно, рассматривая разные стороны изучаемого вопроса. Обязательным элементом самостоятельной работы студентов с литературой является ведение необходимых записей: конспекта, выписки, тезисов, планов.

Конспект — краткое письменное изложение основных положений, идей и выводов литературного источника.

Выписка — краткие записи в виде эскизов, схем, цитат, либо основных идей, изложенных близко к тексту, с обязательным указанием источника заимствования.

Тезисы — краткое структурированное изложение основных идей и положений из прорабатываемого материала.

План — последовательность изложения изучаемого материала источника, раскрывающее основную логику содержимого.

11. Перечень нормативных правовых документов, основной и дополнительной учебной литературы, необходимой для освоения дисциплины (модуля)
Основная литература:

1. Маркетинг: Учебник / Нуралиев С.У., Нуралиева Д.С. - М.:Дашков и К, 2018. - 362 с.: ISBN 978-5-394-02115-2 - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/415135
2. Маркетинг: Учебник / Наумов В.Н. - М.: НИЦ ИНФРА-М, 2016. - 320 с.: 60x90 1/16. - (Высшее образование: Бакалавриат) (Переплёт) ISBN 978-5-16-010921-3 http://znanium.com/catalog/product/505620
3. Годин А.М. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебник для бакалавров / А.М. Годин. — Электрон. текстовые данные. — М. : Дашков и К, 2016. — 656 c. — 978-5-394-02540-2. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/60435.html
Дополнительная литература:

1. Маркетинг / Ким С.А. - М.:Дашков и К, 2017. - 260 с.: ISBN 978-5394-02014-8 - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/513272
2. Маркетинг: Учебник / Соловьев Б.А., Мешков А.А., Мусатов Б.В. - М.:НИЦ ИНФРА-М, 2017. - 336 с.: 60x90 1/16. - (Высшее образование: Бакалавриат) (Переплёт 7БЦ) ISBN 978-5-16-003647-2 - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/608883
3. Маркетинг / Алексунин В.А., - 6-е изд. - М.:Дашков и К, 2017. - 216 с.: ISBN 978-5-394-02296-8 - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/511979
4. Маркетинг (для бакалавров). Учебное пособие : учебное пособие / О.Н. Синицына. — Москва : КноРус, 2019. — 210 с. — ISBN 978-5-406-03228-2.https://www.book.ru/book/930437/view2/1
5. Маркетинг: основы теории и практики : учебник / В.И. Беляев. — Москва : КноРус, 2018. — 676 с. — ISBN 978-5-406-02042-5. https://www.book.ru/book/926501/view2/1
12. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети «Интернет», необходимых для освоения дисциплины (модуля) 
1. www.consultant.ru– официальный сайт ЗАО «Консультант Плюс».

2.www.garant.ru – официальный сайт ООО «НПП Гарант-Сервис».

3.http://www.law.edu.ru – федеральный правовой портал

13. Перечень информационных технологий, используемых при осуществлении образовательного процесса по дисциплине (модулю), перечень программного обеспечения и информационных справочных систем (при необходимости)
1.Пакет офисных программ MicrosoftOffice;

2.Антивирусные программы;
3.Программы-архиваторы;

Базы данных, информационно-справочные и поисковые системы:
1. Справочная правовая система «Консультант Плюс».
2. Справочная правовая система «Гарант».
14. Материально-техническое обеспечение учебной дисциплины (модуля)
Образовательный процесс обеспечивается специальными помещениями, которые представляют собой аудитории для проведения занятий лекционного типа, занятий семинарского типа, выполнения курсовых работ, групповых и индивидуальных консультаций, текущего контроля и промежуточной аттестации, помещения для самостоятельной работы студентов и помещения для хранения и профилактического обслуживания учебного оборудования. 

Специальные помещения соответствуют действующим противопожарным правилам и нормам, укомплектованы специализированной мебелью.

Аудитории лекционного типа, оснащенные проекционным оборудованием и техническими средствами обучения, обеспечивающими представление учебной информации большой аудитории, демонстрационным оборудованием. 

Помещения для самостоятельной работы обучающихся оснащены компьютерной техникой, обеспечивающей доступ к сети Интернет и электронной информационно-образовательной среде университета.

15. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины (модуля)

Аудиторные и внеаудиторные (самостоятельные) формы учебной работы студента имеют своей целью приобретение им целостной системы знаний по дисциплине «Маркетинг». Используя лекционный материал, учебники, дополнительную литературу, проявляя творческий подход, студент готовится к практическим занятиям, рассматривая их как пополнение, углубление, систематизацию своих теоретических знаний. Студент должен прийти в ВУЗ с полным пониманием того, что самостоятельное овладение знаниями является главным, определяющим. Высшая школа лишь создает для этого необходимые условия. Изучение каждой темы следует начинать с внимательного ознакомления с набором вопросов. Они ориентируют студента, показывают, что он должен знать по данной теме. Вопросы темы как бы накладываются на соответствующую главу избранного учебника или учебного пособия. В итоге должно быть ясным, какие вопросы темы программы учебного курса, и с какой глубиной раскрыты в данном учебном материале, а какие вообще опущены. 
Освоение дисциплины предполагает следующие направления работы:
 - изучение понятийного аппарата дисциплины; 
- изучение тем самостоятельной подготовки по учебно-тематическому плану; 
- работу над основной и дополнительной литературой; 
- работу над нормативными актами и статьями ведущих экономистов; - изучение вопросов для самоконтроля (самопроверки); 
- самоподготовка к практическим и другим видам занятий; 
- самостоятельная работа студента при подготовке к экзамену;
- самостоятельная работа студента в библиотеке; 
- изучение сайтов по темам дисциплины в сети Интернет. 
Требуется творческое отношение и к самой программе учебного курса. Вопросы, составляющие ее содержание, обладают разной степенью важности. Есть вопросы, выполняющие функцию логической связки содержания темы и всего курса, имеются вопросы описательного или разъяснительного характера. Все эти вопросы не составляют сути, понятийного, концептуального содержания темы, но необходимы для целостного восприятия изучаемых проблем. 
Проработка лекционного курса является одной из важных активных форм самостоятельной работы. Лекция преподавателя не является озвученным учебником, а представляет плод его индивидуального творчества. Он читает свой авторский курс со своей логикой со своими теоретическими и методическими подходами. Это делает лекционный курс конкретного преподавателя индивидуально-личностным событием, которым вряд ли студенту стоит пренебрегать. Кроме того, в своих лекциях преподаватель стремится преодолеть многие недостатки, присущие опубликованным учебникам, учебным пособиям, лекционным курсам. Количество часов, отведенных для лекционного курса, не позволяет реализовать в лекциях всей учебной программы. Исходя из этого, каждый лектор создает свою тематику лекций, которую в устной или письменной форме представляет студентам при первой встрече. В создании своего авторского лекционного курса преподаватель руководствуется двумя документами - Федеральным государственным образовательным стандартом и учебной программой. 
Совершенно недостаточно только слушать лекции. Важно студенту понять, что лекция есть своеобразная творческая форма самостоятельной работы. Надо пытаться стать вторым активным соучастником лекции: думать, сравнивать известное с вновь получаемыми знаниями, войти в логику изложения материала лектором, по возможности вступать с ним в мысленную полемику. Во время лекции можно задать лектору вопрос. Вопросы можно задать и во время перерыва (письменно или устно), а также после лекции или перед началом очередной. Лектор найдет формы и способы реагирования на вопросы студентов.
16. Методические рекомендации по организации изучения дисциплины (модуля) для преподавателей, образовательные технологии
Для успешного освоения дисциплины применяются различные образовательные технологии, которые обеспечивают достижение планируемых результатов обучения согласно основной образовательной программе, с учетом требований к объему занятий в активной и интерактивной формах.

Образовательные технологии

	№ п/п
	Наименование раздела, темы учебной дисциплины (модуля)
	Образовательные

 технологии
	Особенности 

проведения занятий

	1. 
	Раздел 1. Современные ориентации бизнеса и социальные основы маркетинга
	Роевая игра, тренинг
	групповое

	2. 
	Раздел 2. Система маркетинговых исследований и ее использование в специфических условиях России
	Работа в команде, 

тренинг
	групповое

	3. 
	Раздел 3. Маркетинг как рыночная концепция управления, его использование в условиях формирующегося рынка Росси
	Игровое проектирование, тренинг
	групповое


Обучение по данной учебной дисциплине осуществляется в форме аудиторных занятий (лекционные и практические занятия) и самостоятельной работы, выполняемой во внеаудиторное время.

Данный курс призван научить студентов работать в условиях конкурентного рынка, опираясь на знания о составляющих комплекса, маркетинга: товар, цена, сбыт и коммуникация.

Наряду с традиционной формой применяются следующие формы проведения лекционных занятий: лекция-визуализация (основное содержание лекции представлено в образной форме: рисунках, графиках, схемах и т.д.), проблемная лекция.

В текстах лекций даны основные темы курса, в рамках которых в дальнейшем будет проходить подготовка к сдаче экзамена.

При проведении практических занятий используются следующие методические материалы: презентации по изучаемым темам, в которых излагается изучаемый материал, описание практических заданий, образцы документов, подготовленные виде раздаточного материала. Работа студена в составе учебной группы формирует чувство коллективизма и коммуникабельность, способствует воспитанию у них толерантного поведения, формирует аккуратность, дисциплинированность.

Практические занятия по маркетингу могут проводиться в форме обсуждения вопросов тем, решения задач, деловых игр, разрешения хозяйственных ситуаций, в том числе с помощью компьютера, а также в форме тестирования для оценки знаний студентов и понимания ими вопросов и проблем маркетинга, его категорий и терминов.

Самостоятельная работа организуется в соответствии с разработанными методическими рекомендациями.

Для лучшего усвоения положений дисциплины студенты:

- постоянно и систематически с использованием рекомендованной литературы и электронных источников информации закрепляют знания, полученные на лекциях;

- находят решения проблемных вопросов, поставленных преподавателем в ходе лекций и практических занятий;

- регулярно и своевременно изучают материал, выданный преподавателем на самостоятельную проработку;

- с использованием средств информационных систем, комплексов и технологий, электронных учебников и практикумов, справочных правовых и тренинго-тестирующих систем и информационных ресурсов глобальной сети Интернет выполняют тематические практические задания, предназначенные для самостоятельной работы;

- самостоятельно разрабатывают рефераты. Написание рефератов способствует формированию навыков применения современных информационных технологий для поиска и обработки правовой информации;

- при подготовке отчетов по практическим работам проявляют исследовательские и творческие способности, анализируют и систематизируют информацию, проводят обобщение, формируют рекомендации и делают обоснованные выводы.

Результативность самостоятельной работы студентов-заочников определяется применением следующих форм контроля:

- текущий  контроль (для аудиторной и внеаудиторной СРС в период экзаменационной сессии);

- рубежный контроль (для внеаудиторной СРС – домашняя контрольная работа, дополнительные и индивидуальные задания, зачёты);

- итоговый контроль (для внеаудиторной СРС – экзамен); 

- самоконтроль (для всех видов СРС).

Приемами проведения контроля самостоятельной работы студентов являются:

- собеседование (групповое, индивидуальное, on-line консультирование);

- проверка индивидуальных заданий;

- конференции;

- деловые игры;

- зачет по теме, разделу;

- тестирование;

- самоотчеты;

- устный и письменный экзамены и т.д.

Критериями оценки результатов самостоятельной работы студента могут являться:

- уровень освоения студентом учебного материала;

- умение студента использовать теоретические знания при выполнении  практических задач;

- обоснованность и четкость изложения ответа;

- оформление материала в соответствии с требованиями стандартов;

- сформированные компетенции в соответствии с целями и задачами изучения дисциплины или модуля.

Оценочные средства для контроля успеваемости и результатов освоения учебной дисциплины (модуля):

а) для текущей успеваемости применяются - тесты;
б) для самоконтроля обучающихся - перечень вопросов;

в) для промежуточной аттестации - экзаменационные билеты.

Выполнение практических работ является обязательным для всех обучающихся. Студенты, не прошедшие аттестацию по результатам текущего контроля, не допускаются к сдаче экзамена как не выполнившие график учебного процесса. 
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1. Паспорт 
фонда оценочных средств
1.1. Компетенции, формируемые в процессе изучения дисциплины

	Индекс
	Формулировка компетенции

	ОК-3
	 способностью использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности

	ОК-4
	 способностью к коммуникации в устной и письменной формах на русском и иностранном языках для решения задач межличностного и межкультурного взаимодействия


Компетенция ОК-3 формируется в процессе изучения дисциплин (прохождения практик): статистика, экономическая теория, теория и практика кооперации, сельскохозяйственная кооперация, экономика организаций, мировая экономика и международные экономические отношения, кредитная кооперация, история экономических учений, стратегический менеджмент, инновационный менеджмент, макроэкономическое планирование и прогнозирование, преддипломная практика.
Компетенция ОК-4 формируется в процессе изучения дисциплин (прохождения практик): иностранный язык, русский язык и культура речи, мастерство публичного выступления, разработка и проведение тренингов, преддипломная практика. 

12 и ме

	ее

	недостаточный

	

	


2. Типовые контрольные задания для оценки результатов обучения по дисциплине и иные материалы для подготовки к промежуточной аттестации

2.1. Материалы для подготовки к промежуточной аттестации

Вопросы к экзамену по дисциплине «Маркетинг»

1. Определения и основные понятия маркетинга.

2. Функции и принципы маркетинга, их сущность. 

3. Роль маркетинга в экономическом развитии страны
4. Маркетинговая среда организации.

5. Глобализация экономики и эволюция маркетинговых концепций поведения предприятия на рынке. 

6. Основные концепции маркетинга, их характеристика. 

7. Сущность современной концепции маркетинга. 

8. Маркетинговая философия и способы ее реализации. 

9. Характеристика типов и видов маркетинга.

10.  Решение экономических проблем предприятия потребительской кооперации средствами маркетинга.

11. Принципы маркетингового менеджмента. Управление на принципах маркетинга.

12. Маркетинговая философия и способы её реализации.

13. Среда маркетинга-менеджмента. 

14. Процесс решения проблем в маркетинге-менеджменте как процесс решения проблем в сфере управления спросом.  

15. Важнейшие этапы и обратные связи процесса маркетинга-менеджмента.

16. Стратегические и конъюнктурные приоритеты маркетинга. 
17. Целеполагание и корпоративные цели предприятия.

18. Анализ как функция маркетингового управления, его прикладное значение в маркетинговой деятельности предприятия.

19. Стратегия развития предприятия и стратегия маркетинга. Маркетинговая программа и планирование маркетинга.

20.  Функции контроля и регулирования в маркетинговой деятельности предприятия.

21. Планирование в системе управления маркетингом. 

22. Принципы и методы планирования маркетинга. 

23. Структура и содержание плана маркетинга. 

24. Принципы и последовательность разработки плана маркетинга.
25. Процесс управления маркетингом на предприятии
26.  Комплексное исследование товарного рынка. Понятия и направления маркетинговых исследований. Методы, алгоритмы и средства маркетинговых исследований.

27.  Система маркетинговой информации и методы ее сбора.
28.  Сегментация рынка. Подготовка аналитического отчета о состоянии рынка.

29. Критерии и методы сегментирования рынка.
30. Типология потребителей как основа сегментации рынка. Тип потребителя и его характеристика. 

31. Сегментация рынка в хозяйственной деятельности потребительской кооперации.
32. Товар  в  маркетинговой  деятельности. Формирование товарной политики и рыночной стратегии. Модели представления и классификации товаров. Товарные линии и группы. Стратегические и тактические решения о развитии товарных линий и групп.

33. Оценка конкурентоспособности товара. 
34. Марочная политика, стратегия, тактика, правовая защита. Дизайн товара.

35.  Упаковка товара. Маркетинговые функции упаковки и решения об упаковке товара на предприятии.

36.  Сервисное обслуживание. Виды сервиса.

37.  Позиционирование товара на рынке.

38. Новые товары, их виды. Разработка концепции нового товара. 

39. Жизненный цикл товара и характеристика его стадий. 

40. Управление ассортиментом. 

41. Понятие фирменного стиля (брэнда). Марка и марочная политика. Брэндинг.
42. Цели и задачи ценообразования. Виды цен и особенности их применения. Методы расчета цен.
43.  Разработка ценовой политики. Методы ценообразования.

44.  Ценовые стратегии предприятия. Тактические решения по ценам.

45. Установление цены на новый товар. 
46. Виды скидок и условия их применения.
47. Каналы распределения: назначение, уровни, организация, критерии оценки эффективности.

48.  Торговые посредники и их классификация, каналы распределения: уровни и типы организации. 
49.  Товародвижение: решения по обработке заказов, созданию запасов готовой  продукции, её хранению, транспортировке.
50. Организация оптовой и розничной торговли.  Дилеры и дистрибьюторы.
51.  Логистические подходы в маркетинге.

52. Сбыт и его роль в деятельности предприятия. Методы сбыта, их характеристика. 

53. Формирование  спроса  и  стимулирование сбыта. Классификация методов и средств стимулирования реализации продукции. 
54. Типы и структура коммуникаций предприятия, их цели.

55.  Виды и средства рекламы. Порядок разработки и бюджет рекламы.

56.  Паблик Рилейшнз и товарная пропаганда.

57.  Персональные (личные) продажи. Методы персональных продаж.

58.  Стимулирование сбыта, стратегические и тактические формы стимулирования.

59. Понятия  маркетинговых коммуникаций, их роль и значение в деятельности предприятий потребкооперации. 

60. Формы краткосрочного стимулирования.
61. Роль службы маркетинга на предприятии. Подходы к организационному построению службы маркетинга.
62. Организация  деятельности  маркетинговой службы. Функции подразделений службы маркетинга и специалистов по маркетингу.

63. Организационные структуры маркетинга, их достоинства и недостатки.
64.  Планирование и бюджет маркетинга.

65.  Маркетинговый контроль: содержание, задачи, виды. 

66. Роль и место маркетингового контроля в обеспечении эффективности деятельности предприятия. 

67. Условия и технология проведения маркетингового контроля.

68. Специфические особенности товарного рынка отрасли и их проявления.

69.  Специфические особенности товара и/или услуг отрасли и их проявления.

70.  Учет специфик и товара и товарных рынков в программах и планах маркетинга в стратегическом и тактическом разрезах.

71.  Особенности маркетинга в банковском деле.

72.  Особенности международного маркетинга. 
73.  Особенности организации маркетинговых исследований в международном маркетинге.

74.  Стратегия и тактика проникновения на международные рынки.
Типовые контрольные задания
Опрос – метод, контроля знаний, заключающийся в осуществлении взаимодействия между преподавателем и студентом посредством получения от студента ответов на заранее сформулированные вопросы. 

Критерии оценки знаний обучаемых при проведении опроса. 

Оценка «отлично» выставляется за полный ответ на поставленный вопрос с включением в содержание ответа лекции, материалов учебников, дополнительной литературы без наводящих вопросов. 

Оценка «хорошо» выставляется за полный ответ на поставленный вопрос в объеме лекции с включением в содержание ответа материалов учебников с четкими положительными ответами на наводящие вопросы преподавателя. 

Оценка «удовлетворительно» выставляется за ответ, в котором озвучено более половины требуемого материала, с положительным ответом на большую часть наводящих вопросов. 

Оценка «неудовлетворительно» выставляется за ответ, в котором озвучено менее половины требуемого материала или не озвучено главное в содержании вопроса с отрицательными ответами на наводящие вопросы или студент отказался от ответа без предварительного объяснения уважительных причин.
Тестовые задания

По дисциплине «Маркетинг» предусмотрено проведение письменного тестирования.

Критерии оценки знаний при проведении тестирования

При проведении тестирования каждому студенту предлагается 10 тестов, при этом используются следующие критерии тестового контроля оценки знаний студентов:

«10» правильных ответов – отлично

«9-7» правильных ответа – хорошо

«6-4» правильных ответа – удовлетворительно

«3» и менее правильных ответа – неудовлетворительно 

Результаты тестирования с оценкой отлично и хорошо учитываются при выставлении творческого рейтинга студенту.

Образцы тестовых заданий для проведения промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины, а также для контроля самостоятельной работы

ТЕСТ 1

1. Что является исходной идеей маркетинга?

А) нужды потребителя

Б) спрос

В) товар

2. Что является основным научным понятием маркетинга?

А) рынок

Б) сделка

В) обмен

3. Что такое рынок продавца?

А) это такой рынок, где более активными деятелями рынка являются продавцы, но больше власти у покупателя.

Б) это рынок, где  наиболее активными деятелями рынка являются покупатели, но больше власти у продавцов.

В) это рынок на котором предложение товаров обгоняет рост спроса на них.

4. Дайте определение полноценного спроса.

А) это общий фактический объем продажи

Б) это сумма реализованного и неудовлетворенного спроса

В) это состояние, при котором структура предложения соответствует предъявленному спросу по всем показателям.

5. Реализация спроса начала сокращается. Ваши первоочередные действия.

А) расширяете границы целевых рынков

Б) более глубоко внедряетесь на рынок

В) анализируете причины сокращения спроса.

6. Вы продаете косметические товары. Что Вы ответите на вопрос «Чем Вы занимаетесь? Если ориентируетесь на рынок?»

А) продаю косметику

Б) продаю надежду для женщин, извлекая при  этом выгоду для себя

В) удовлетворяю потребность женщин в косметике

7. Что является сегментом рынка?

А) производители и потребители

Б) потребители и товары

В) все вышеперечисленное

8. Что Вы понимаете под маркетинговыми усилиями?

А) это разработка подходящих товаров по подходящей цене, организация сбыта и распределения

Б) это разработка подходящих товаров по подходящей цене

В) это организация рекламы и сбыта

9. Что предполагает диверсификация?

А) она предполагает предложение новых товаров на новых рынках

Б) она предполагает предложение существующих товаров на новых рынках

В) она предполагает предложение новых товаров на существующих рынках

10.  Назовите характерные особенности производства и сбыта товаров на этапе зрелости жизненного цикла товара.

А) замедление темпов роста, прибыль снижается, но еще высока, обострение конкуренции, высокие рекламные расходы

Б) незначительное снижение сбыта, появление на рынке новых более современных товаров, рост рекламных расходов

В) ускорение темпов, стабилизация рекламы, рост прибыли

ТЕСТ 2

1. Как можно охарактеризовать стратегию интенсивного маркетинга?

 А) стратегия характеризуется  установлением высокой цены при низких рекламных расходах

Б) стратеги характеризуется установлением высокой цены при высоких рекламных расходах

В) стратеги характеризуется установлением низкой цены при высоких рекламных расходах

2. На формирование спроса оказывает влияние система факторов. Какие из указанных факторов относятся к факторам демографического порядка?

А) уровень цен

Б) профессиональный состав населения

В) поло-возрастной состав населения

3. Назовите составные элементы рынка.

А) производители, потребители, деньги

Б) спрос, предложение, цена

В) все вышеперечисленные

4. Что является инструментами товарно-денежных отношений?

А) спрос, предложение, цена

Б) потребители, производители, товары

В) средства производства, товары народного потребления, деньги

5. Кто определяет при свободных рыночных отношениях в каком количестве и куда должны поступать произведенные товары?

А) продавцы

Б) покупатели

В) производители

6. Какое из следующих утверждений больше других относится к рыночной экономике?

А) много покупателей и мало продавцов

Б) много продавцов и мало покупателей

В) уровень цен диктуется совокупностью отношений между продавцами и покупателями.

7. Что произойдет со спросом на товар, если цена на него поднимается?

А) спрос останется прежним

Б) спрос повысится

В) спрос уменьшиться

8. При определении места предприятия на рынке маркетолог должен учитывать:

А) маркетинговую силу предприятия

Б) производственную способность и гибкость предприятия

В) финансовую мощь предприятия

Г) все вышеперечисленное

9. Для успешного управления обменами предприятие должно осуществлять следующие функции:

А) производственную

Б) финансовую и кадровую

В) маркетинговую

Г) все вышеперечисленное

10. Целями концепции социально-этического маркетинга являются:

А) удовлетворение разумных потребностей

Б) защита окружающей среды

В) комплексный учет интересов потребителей, предприятия и общества в целом.

Г) все вышеперечисленное

ТЕСТ 3

1. Развивающийся маркетинг связан с :

А) формированием спроса на товар

Б) незаинтересованностью потребителя

В) наличием негативного спроса

Г) совпадением структуры спроса и предложения

2. Для успешной продажи товаров предварительного выбора необходимо:

А) иметь глубокий ассортимент

Б) хорошо знать товар

В) суметь заинтересовать покупателя

Г) все вышеперечисленное

3. Основное влияние на выбор поставщика природных ресурсов оказывает:

А) качество товара

Б) цена товара и надежность поставщика

В) интенсивность рекламной кампании

Г) условия транспортировки

4. К товарам кратковременного использования относятся:

А) зубная паста

Б) туалетное мыло

В) фруктовые соки

Г) все вышеперечисленное

5. Для фабрики кондитерских изделий ключевыми группами факторов при проведении анализа внешней среды будут выступать:

А) экономические, политические, технологические

Б) экологические, международные, экономические

В) социально-демографические, экономические, международные

6. Емкость рынка:

А) равна сумме всех потребностей населения в данном товаре

Б) включает в себя неудовлетворенный платежеспособный спрос в данном товаре

В) есть объем реализованного за определенный период времени товара

7. Какие факторы оказывают влияние на покупательское поведение?

А) культурные

Б) социальные

В) личностные

Г) все вышеперечисленное

8. Показатель известности марки включает:

А) спонтанную известность

Б) известность с поддержкой

В) приоритетную известность

Г) марочную известность

9. Деятель рынка может выбрать определенный сегмент покупателей по стилю жизни:

А) пользуясь информацией от продавцов товаров

Б) руководствуясь результатами проса, проводимого крупными социологическими центрами

В) на основе собственных исследований потребителей

Г) ничего из вышеперечисленного

10. Маркетинговая служба:

А) может быть представлена только коммерческим директором

Б) это структура, отвечающая за организацию системы сбыта товаров (оказания услуг)

В) есть подразделение фирмы, в котором сосредоточено управление маркетингом

ТЕСТ 4

1. К основным маркетинговым функциям относятся:

А) поиск инвестиций, составление бизнес-плана, организация доставки товара;

Б) продвижение продукта, сбыт продукта, контроль за соблюдением принятых финансовых планов

В) планирование ассортимента, исследование рынка, построение организационной структуры управления маркетингом, сбыт продукта

2. Какое из нижеперечисленных утверждений неверно?

А) Сегментирование рынка означает деление на однородные группы потребителей

Б) Сегментирование рынка – это логическое следствие концепции маркетинга

В) Сегментирование рынка – обязательное условие массового маркетинга

Г) Следствием сегментирования рынка является то, что для каждого сегмента рынка должен быть разработан специальный комплекс маркетинга

3. Какие из признаков сегментирования, приведенных ниже, являются демографическими?

А) страна, провинция, муниципальный округ

Б) социальный слой, образ жизни

В) использование товара

Г) фаза жизненного цикла семьи, пол, возраст

4. Какова связь между такими понятиями как «сегментирование» и «позиционирование»? Выберите правильный ответ.

А) сегментирование и позиционирование – это практически идентичные понятия

Б) продукт позиционируется на рынке в целом, а сегментирование направлено на разделение рынка

В) сначала продукт позиционируется, потом осуществляется сегментирование рынка

Г) продукт позиционируется на выбранном сегменте

5. Что является товаром:

А) идеи

Б) виды деятельности

В) стиральные машины

Г) все вышеперечисленное

6. Самая острая конкурентная борьба возникает на следующем этапе ЖЦТ:

А) рост

Б) зрелость

В) внедрение

Г) спад

7. Фирма начинает получать прибыль обычно на следующем этапе ЖЦТ:

А) внедрение

Б) зрелость

В) рост

Г) спад

8. Какой из перечисленных факторов в наибольшей степени влияет на успех товара на рынке:

А) маркетинговое преимущество перед другими товарами

Б) возможность активной и эффективной рекламы

В) правильная сегментация и позиционирование

Г) все вышеперечисленное

9. Первая стадия в создании продукта – это :

А) управленческий анализ

Б) конструирование

В) поиск идей

Г) предварительная оценка и выбор идей

10. Производственный комбинат решает организовать фирменный сервис во всех крупных городах области, для чего необходимо:

А) связь с покупателем

Б) четкая система снабжения

В) поиск новых методов сервиса

Г) все вышеперечисленное

ТЕСТ 5

1. Основной целью маркетинга предприятия может быть:

А) расширение рынка

Б) увеличение доли компании на рынке

В) повышение рентабельности

Г) Все вышеперечисленное
2. Новым товаром на рынке считается товар:

А) имеющий новую упаковку и фасовку

Б) товар с проницательно новыми техническими характеристиками

В) товар, известный на других рынках, но появившийся впервые на реализуемом

Г) все вышеперечисленное

 Общественная реклама выполняет функции:

А) информационную

Б) престижную

В) барьерную

Г) все вышеперечисленное

3. Экономическую эффективность рекламы определяет:

А) яркость  и красочность рекламы

Б) искусство производить психологическое воздействие на людей

В) увеличение реализации товаров после повышения цен

Г) возросшая известность фирмы

4. Для увеличения читаемости печатного рекламного текста целесообразно:

А) снабжение текста иллюстрациями

Б) присутствие данных о новизне товара

В) соответствие товара требованиям рынка

Г) все вышеперечисленное

5. Посредники, имеющие право действовать от имени производителя, называются:

А) брокеры

Б) мелкооптовые поставщики

В) оптовые торговцы

Г) промышленные дистрибьюторы
6. Посредники выполняют следующие функции:

А) ведение деловых операций

Б) логистические функции

В) обслуживающие функции

Г) Все вышеперечисленное

7. Наиболее протяженный канал распределения выбирается в случае:

А) наличия большого количества мелких производителей и розничных торговых точек

Б) при распределении недорогих товаров

В) в случае, если розничная крупная торговая фирма может закупать большие партии товаров

Г) когда производитель принимает на себя посреднические функции

8. План маркетинга предприятия является:

А) частью бизнес-плана

Б) отдельной стратегией

В) миссией предприятия

9. Бюджет маркетинга необходим для:

А) повышения рентабельности основной деятельности

Б) сокращения потерь

В) реализации плана маркетинга и достижения целей предприятия
Литература для подготовки к экзамену:
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Направленность (профиль) Управление человеческими ресурсами
Дисциплина Маркетинг

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №1

1. Определения и основные понятия маркетинга 

2. Ценовые стратегии предприятия. Тактические решения по ценам. 

3.  Задача.

Результаты экспертизы прогноза спроса на товар В характеризуется следующими данными:

	Прогноз спроса по оценке экспертов, тыс. руб.
	15
	18
	20
	25

	Количество экспертов, давших такую оценку
	2
	4
	2
	12


Согласовано ли мнение экспертов?

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №2

1. Функции и принципы маркетинга, их сущность. 

2.  Принципы и последовательность разработки плана маркетинга.

3. Задача.

В Облпотребсоюзе проведена экспертная оценка спроса на новый товар. Результаты следующие:

	Эксперты
	1-ый
	2-ой
	3-ий-
	4-ый
	5-ый
	6-ой
	7-ой

	Оценка (тыс.руб.)
	120
	130
	140
	170
	150
	160
	140


Определите возможный вариант прогноза спроса на новый товар.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №3

1. Роль маркетинга в экономическом развитии страны. 

2.  Комплексное исследование товарного рынка. Понятия и направления маркетинговых исследований. Методы, алгоритмы и средства маркетинговых исследований.

3. Задача.

Спрогнозируйте возможную продажу товара А на шестой месяц, если продажа в предыдущие 5 месяцев характеризуется следующими данными:

	Месяц
	1-ый
	2-ой
	3-ий
	4-ый
	5-ый

	Продажа (шт.)
	330
	300
	320
	340
	320


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №4

1. Маркетинговая среда организации. 

2.  Планирование в системе управления маркетингом.

3. Задача.

Рассчитайте прогноз спроса на товар А в 2018 г., используя данные о динамике его продажи:

	Годы
	2013
	2014
	2015
	2016
	2017

	Продажа (млн.руб.)
	40,0
	42,8
	45,8
	49,8
	55,2


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №5

1.  Сегментация рынка. Подготовка аналитического отчета о состоянии рынка.

2.  Глобализация экономики и эволюция маркетинговых концепций поведения предприятия на рынке.

3.  Задача.

Спрогнозируйте возможную продажу товара А на шестой месяц, если продажа в предыдущие 5 месяцев характеризуется следующими данными:

	Месяц
	1-ый
	2-ой
	3-ий
	4-ый
	5-ый

	Продажа (шт.)
	120
	110
	130
	105
	120


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №6

1.  Основные концепции маркетинга, их характеристика.

2.  Товар  в  маркетинговой  деятельности. Формирование товарной политики и рыночной стратегии. Модели представления и классификации товаров. Товарные линии и группы. Стратегические и тактические решения о развитии товарных линий и групп.

3. Задача.

 Рассчитайте прогноз спроса на товар А в 2018 г., используя данные о динамике его продажи:

	Годы
	2013
	2014
	2015
	2016
	2017

	Продажа (млн.руб.)
	50,0
	52,8
	55,8
	59,8
	65,5


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №7

1.  Сущность современной концепции маркетинга.

2.  Упаковка товара. Маркетинговые функции упаковки и решения об упаковке товара на предприятии.

3.  Задача.

В Облпотребсоюзе проведена экспертная оценка спроса на новый товар. Результаты следующие:

	Эксперты
	1-ый
	2-ой
	3-ий-
	4-ый
	5-ый
	6-ой
	7-ой

	Оценка (тыс.руб.)
	125
	135
	145
	175
	155
	165
	145


Определите возможный вариант прогноза спроса на новый товар.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №8

1.  Маркетинговая философия и способы ее реализации.

2.  Принципы и методы планирования маркетинга

3.  Задача.

Рассчитайте степень тесноты связи между потреблением обуви и возрастом потребителей. Оцените, на сколько пар в год уменьшится потребление обуви, если возраст потребителей изменится на один год.

	Возраст потребителей, лет
	До 8 лет
	8-16
	17-19
	20-30
	30-40
	40-50
	Старше 50 лет

	Потребление обуви, пар на 1 чел. в год
	5,0
	4,5
	5,0
	4,5
	4,0
	3,0
	2,0


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №9

1. Характеристика типов и видов маркетинга. 

2.  Система маркетинговой информации и методы ее сбора.

3.  Задача.

В Облпотребсоюзе проведена экспертная оценка спроса на новый товар. Результаты следующие:

	Эксперты
	1-ый
	2-ой
	3-ий-
	4-ый
	5-ый
	6-ой
	7-ой

	Оценка (тыс.руб.)
	225
	235
	245
	275
	255
	265
	245


Определите возможный вариант прогноза спроса на новый товар.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №10

1. Решение экономических проблем предприятия потребительской кооперации средствами маркетинга. 

2. Стратегия и тактика проникновения на международные рынки. 

3.  Задача.

Коэффициент корреляции потребления кондитерских изделий и возраста потребителей составляет – 0,953; дисперсия возраста потребителей равна 428,6; дисперсия спроса на кондитерские изделия равна 1,66.

Определите, на сколько кг в год в расчете на душу населения изменится за год потребление кондитерских изделий при увеличении среднего возраста потребителей на один год.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №11

1.  Жизненный цикл товара и характеристика его стадий.

2.  Принципы маркетингового менеджмента. Управление на принципах маркетинга.

3.  Задача.

Коэффициент корреляции молока и молочных изделий, возраста потребителей составляет 0,9%, дисперсия спроса на молоко и молочные изделия 0,16; дисперсия возраста 0,0081. Определите на сколько кг. в расчете на душу населения изменилась за год потребление молока и молочных изделий при увеличении среднего возраста потребителей на один год

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №12

1. Маркетинговая философия и способы её реализации.

2.  Позиционирование товара на рынке.

3. Задача.

Спрогнозируйте возможную продажу минеральной воды на первый и второй день предстоящей недели, если в течение прошлой недели продажа минеральной воды выглядело следующим образом:

	Дни недели
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Продажа, бутылок
	100
	130
	120
	140
	135
	115
	125


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №13

1. Структура и содержание плана маркетинга.

2. Среда маркетинга-менеджмента. 

3. Задача.

Спрогнозируйте возможную продажу хлеба в магазине на 6-ю неделю, если за 5 предыдущих недель динамика продаж  хлеба характеризуется следующими данными:

	Недели
	1
	2
	3
	4
	5

	Продажа, тыс. шт.
	4,2
	4,6
	4,7
	4,8
	4,9


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №14

1. Процесс решения проблем в маркетинге-менеджменте как процесс решения проблем в сфере управления спросом. 

2.  Типология потребителей как основа сегментации рынка. Тип потребителя и его характеристика.

3.  Задача.

Спрогнозируйте возможную продажу прохладительных напитков в магазине на 6-й день, если за 5 предыдущих дней недели динамика продаж характеризуется следующими данными:
	Дни недели
	1
	2
	3
	4
	5

	Продажа бутылок
	210
	200
	190
	185
	180


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №15

1. Роль службы маркетинга на предприятии. Подходы к организационному построению службы маркетинга. 

2. Важнейшие этапы и обратные связи процесса маркетинга-менеджмента. 

3.  Задача.

Рассчитайте объем потребления условного товара Z в 8-м и 9-м годах (прогноз) в расчете на одного потребителя, используя метод экстраполяции.

Оцените ошибку прогноза.

Данные о потреблении товара Z:

	Годы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Потребление
	6,5
	6,6
	6,8
	7,1
	7,2
	7,3
	7,5


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №16

1.  Целеполагание и корпоративные цели предприятия.

2.  Сегментация рынка в хозяйственной деятельности потребительской кооперации.

3.  Задача.

Результаты  экспертизы прогноза продажи легковых автомобилей в районе на предстоящий год характеризуются следующими данными:

	Прогноз продажи, тыс. шт.
	10
	12
	14
	15

	Количество экспертов, давших такую оценку
	8
	2
	3
	2


Согласовано ли мнение экспертов?

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №17

1. Анализ как функция маркетингового управления, его прикладное значение в маркетинговой деятельности предприятия.

2. Сервисное обслуживание. Виды сервиса. 

3. Задача.

Зависимость потребления обуви от возраста потребителей характеризуется следующими данными:

	Возраст, лет (Х)
	Потребление обуви, пар в год на 1 чел. (У)

	до 10
	3,5

	15
	4,0

	30
	3,5

	50
	3,0

	65
	2,5


Велик ли риск принятия маркетинговых решений, основанных на анализе этой зависимости?
ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №18

1. Каналы распределения: назначение, уровни, организация, критерии оценки эффективности. 

2. Стратегия развития предприятия и стратегия маркетинга. Маркетинговая программа и планирование маркетинга. 

3.  Задача.

Вы собираетесь открыть магазин по продаже игрушек в центре горо​да.
Предлагаемая вами продукция:

· игрушки для детей грудного возраста;

· игрушки для школьников начальных классов.

Сколько бы вы организовали секций по продаже игрушек в магази​не?
При организации выкладки товаров на каком уровне по соотноше​нию к глазам детей и глазам взрослых вы расположите игрушки и чеки в каждой секции?
Предложите девиз (слоган) работы магазина.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №19

1. Цели и задачи ценообразования. Виды цен и особенности их применения. Методы расчета цен. 

2. Функции контроля и регулирования в маркетинговой деятельности предприятия. 

3.  Задача.

Рассчитайте средний темп роста потребления пива в Саратовском районе, используя следующие данные:

	Года
	1
	2
	3

	Потребление пива, л/1 чел.
	61
	63
	66


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №20

1. Управление ассортиментом.

2. Критерии и методы сегментирования рынка.

3. Задача. 

Работникам магазина проведена экспертная оценка спроса на новый товар. Результаты следующие:

	Эксперты
	1-ый
	2-ой
	3-ий
	4-ый
	5-ый
	6-ой
	7-ой

	Оценка, тыс.руб.
	110
	120
	210
	140
	160
	120
	190


Рассчитать возможный прогноз объема спроса на новый товар.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №21

1. Стимулирование сбыта, стратегические и тактические формы стимулирования. 

2. Оценка конкурентоспособности товара. 

3.  Задача.

Спрос на шоколадные конфеты в кондитерском магазине за неделю характеризуется данными, приведенными в таблице. Определите ежедневную выручку и виды спроса в зависимости от величины ценовой эластичности спроса.

	Цена за 1 кг.
усл.ден.ед.
	Величина спроса, кг
	Выручка
усл.ден.ед.
	Коэффициент ценовой эластичности спроса
	Вид спроса

	4,20
	20
	
	7
	

	3,60
	40
	
	3
	

	3,00
	60
	
	1,67
	

	2,40
	80
	
	1
	

	1,80
	100
	
	0,6
	

	1,20
	120
	
	0,33
	

	0,60
	40
	
	-
	


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №22

1. Марочная политика, стратегия, тактика, правовая защита. Дизайн товара. 

2. Логистические подходы в маркетинге. 

3.  Задача.
Маркетинговой службой одной из фирм г. Москвы проведено среди москвичей выборочное обследование. Обследовано 580 семей. Было выяв​лено, что из них 80 семей имеют по двое часов; трое часов - 120 семей; четверо - 150 семей; пять - 110 семей; шесть - 80 семей; семь часов - 40 семей.
Рассчитайте среднюю обеспеченность населения часами всех видов.
ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №23

1.  Особенности организации маркетинговых исследований в международном маркетинге.

2. Новые товары, их виды. Разработка концепции нового товара. 

3. Задача.

Работниками магазина проведено выборочное обследование сель​ских семей с целью выявления степени их обеспеченности телевизорами. Численность семей, имеющих телевизоры - 150. В 20 семьях телевизоров не оказалось. Обследовалась одна из каждых 2000 семей. Ставилась задача - получить информацию с ошибкой, не превышающей ±5%, с вероятно​стью в 0,954.
Удалось ли организаторам обследования выполнить поставленную задачу? Если да, то рассчитайте доверительный интервал результатов об​следования, а если нет, то дайте предложения по проведению повторного обследования, рассчитав необходимый объем выборки.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №24

1. Особенности международного маркетинга. 

2. Понятие фирменного стиля (брэнда). Марка и марочная политика. Брэндинг. 

Четыре предприятия конкурируют на одном сегменте. У предприятия А – 10 % рынка и самые низкие цены. У предприятия В – 6 % рынка и самые высокие цены. У предприятия С – 18 % рынка и современное оборудование. У предприятия Д – 12 % рынка и большой штаб торговых представителей. У какого предприятия больше шансов стать самым прибыльным?

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №25

1. Разработка ценовой политики. Методы ценообразования. 

2.  Организация  деятельности  маркетинговой службы. Функции подразделений службы маркетинга и специалистов по маркетингу.

3.  Задача.

Для изучения спроса на наборы шоколадных конфет работники ма​газина провели выборочное обследование сельских семей с целью изуче​ния их намерений и предпочтений. Ранее подобных обследований не про​водилось. Сколько семей нужно обследовать, чтобы ошибка выборки не превышала ±5%, с вероятностью в 0,954.

Администрация магазина имеет возможность использовать для про​ведения обследования пять человек в течение трех дней. С учетом местных условий анкетер-регистратор может обследовать за один день не более 20 семей.
Сколько семей будет фактически опрошено? С какой вероятностью можно гарантировать точность обследования, не выходящую за пределы ±5% и ±10%?

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №26

1. Установление цены на новый товар. 

2. Особенности маркетинга в банковском деле. 

3. Задача.

Маркетинговой службой одной из кооперативных организаций про​ведено региональное выборочное обследование. Результаты обследования следующие: Общее количество семей в регионе
 - 300000; количество обследованных семей – 380; из них семьи, имеющие видеомагнитофоны - 360, в   том числе, количество семей, где видеомагнитофоны служат: от 7 до 9 лет - 60; от 10 до 12 лет -180; от 13 до 15 лет - 120.


Рассчитайте обеспеченность семей видеомагнитофонами. Рассчитайте ошиб​ку выборки и дополнительный интервал обеспеченности. Определите средний возраст парка видеомагнитофонов и доверительный ин​тервал среднего возраста парка.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №27

1. Организационные структуры маркетинга, их достоинства и недостатки. 

2.  Виды скидок и условия их применения.

3.  Задача.

Рассчитайте степень обеспеченности обслуживаемых кооперативной организацией семей стиральными машинами по результатам выборочного об​следования. Численность обследованных семей 150. В том числе, количество семей, имеющих стиральные машины - 125. Из них семьи, в которых стиральные машины служат: до 5 лет — 20 семей; от 6 до 10 лет – 35 семей; от 11 до 15 лет – 30 семей; от 16 до 20 лет – 25 семей; 21 год и более – 15 семей.
ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №28

1. Торговые посредники и их классификация, каналы распределения: уровни и типы организации. 

2. Планирование и бюджет маркетинга. 

3.  Задача.

Найдите равновесную цену, при которой спрос и товарные предло​жения будут сбалансированы, если зависимость проданных товаров от це​ны описывается уравнением: у = 120 - 8х, а зависимость количества по​ставленных товаров от цены описывается уравнением: у = 30 + 2х.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №29

1.  Товародвижение: решения по обработке заказов, созданию запасов готовой  продукции, её хранению, транспортировке.

2. Специфические особенности товарного рынка отрасли и их проявления. 

3. Задача. 

Товары А и Б продаются по 8 тыс. руб. за единицу. Зависимость ко​личества их продажи от цены описывается уравнениями: 

Товар А      у=160-0,5х; 

Товар Б       у = 170 - 2,5х.
На сколько нужно увеличить цену товара А, чтобы продать одинако​вое количество этих товаров?

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №30

1.  Сбыт и его роль в деятельности предприятия. Методы сбыта, их характеристика.

2.  Специфические особенности товара и/или услуг отрасли и их проявления.

3.  Задача.

Рассчитайте прогноз кожаной обуви в регионе, обслуживаемом ва​шей фирмой в 2016 году, если известно, что фактическая продажа кожа​ной обуви в 2014 году составило 725 тыс. пар, население региона в 2014 году составило 290 тыс. человек. Норма регионального потребления 4,1 пары. Срок достижения норматива 2020 год. Населения региона в 2020 г. по прогнозным расчетам составит 300 тыс. чел.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №31

1. Типы и структура коммуникаций предприятия, их цели. 

2.  Маркетинговый контроль: содержание, задачи, виды.

3. Задача.

Даны результаты выборочного обследования семей:

	Общее количество семей в регионе (N)
	320000

	Количество обследованных семей (n)
	350

	Из них семьи, имеющие музыкальные центры
	250

	В том числе количество семей, где музыкальные центры служат:

до 3 лет

от 4 до 6 лет

от 7 до 9 лет

от 10 до 12 лет

от 13 до 15 лет
	20

40

90

70

30


Задание: Рассчитайте обеспеченность семей музыкальными центрами. Рассчитайте ошибку выборки и доверительные интервалы обеспеченности. Определите средний возраст парка музыкальных центров и доверительные интервалы среднего возраста парка. 

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №32

1. Учет специфик и товара и товарных рынков в программах и планах маркетинга в стратегическом и тактическом разрезах.

2.  Виды и средства рекламы. Порядок разработки и бюджет рекламы.

3. Задача.

Отделом маркетинга фирмы «Nord» проведено выборочное обследование семей с целью выявления степени обеспеченности их  холодильниками, определения среднего возраста парка холодильников, результаты которого приведены ниже:
	Численность обследованных семей                                                                                 
	200

	В том числе семьи имеющие холодильники                                                                                           
	180

	Из них семьи, в которых холодильники служат:   
	30

	                                           до 5 лет                                                               
	51

	                                                                    от 6 до 10 лет                                                               
	56

	                                                                    от 11 до 15 лет                                                             
	35

	                                                                    от 16 до 20 лет                                                               
	23

	                                                                    21 год и более                                     
	15


Общее количество семей в районе 300000. Рассчитайте обеспеченность семей холодильниками и доверительные интервалы обеспеченности. Определите средний возраст парка холодильников и доверительные интервалы среднего возраста парка.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №33

1. Персональные (личные) продажи. Методы персональных продаж.

2. Формы краткосрочного стимулирования.
3. Задача.

Рассчитайте степень тесноты связи между потреблением обуви и возрастом потребителей. Оцените, на сколько пар в год уменьшится потребление обуви, если возраст потребителей изменится на один год.

	Возраст потребителей, лет
	До 8 лет
	8-16
	17-19
	20-30
	30-40
	40-50
	Старше 50 лет

	Потребление обуви, пар на 1 чел. в год
	5,0
	4,5
	5,0
	4,5
	4,0
	3,0
	2,0


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №34

1. Условия и технология проведения маркетингового контроля. 

2. Понятия  маркетинговых коммуникаций, их роль и значение в деятельности предприятий потребкооперации. 

3. Задача.

Компания «Форд» в 2001 г. официально вышла на российский рынок с автомобилем «Форд фокус». В 2000 г. этот автомобиль был одним из самых продаваемых в Европе. По мировым стандартам автомобиль относится к машинам среднего класса. В качестве рекламного слогана компания выбрала «Форд – всегда желать большего» и в первых рекламных роликах показывала людей в затруднительной ситуации, представляя в конце сюжета автомобиль как решение проблемы. О технических параметрах автомобиля в первых роликах ничего не говорилось. Следующая реклама автомобиля шла под слоганом «Желания исполняются», и в ней приводились некоторые технические характеристики автомобиля. Последним рекламным слоганом стал «Форд – стоит присмотреться».

На каких покупателей ориентировалась компания «Форд» и какую стратегию позиционирования она выбрала?
ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №35

1. Роль и место маркетингового контроля в обеспечении эффективности деятельности предприятия. 

2. Паблик Рилейшнз и товарная пропаганда.

3. Задача.

Ваше предприятие занимается пошивом женских костюмов, продук​цию реализует в своем фирменном магазине, расположенном в центре де​лового бизнеса, и в универмагах.

На рынке предприятие действует около пяти лет и проблем в реали​зацией продукции в течение этого времени не было. После того, как пред​приятие освоило престижные модели женских костюмов, и провела интен​сивную рекламу, спрос на ее прежнюю продукцию стал падать. В то время как растущий спрос на новую продукцию предприятие не в состоянии обеспечить.

Разработайте тактику поведения предприятия на рынке, в частности, разработайте мероприятия по формированию спроса и стимулирования сбыта на продукцию своей фирмы.

ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №36

1. Стратегические и конъюнктурные приоритеты маркетинга. 

2.  Формирование  спроса  и  стимулирование сбыта. Классификация методов и средств стимулирования реализации продукции. 

3. Задача.

Рассчитайте прогноз спроса на товар А в 2018 г., используя данные о динамике его продажи:

	Годы
	2013
	2014
	2015
	2016
	2017

	Продажа (млн.руб.)
	50,0
	52,8
	55,8
	59,8
	65,5


ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ №37

1.  Процесс управления маркетингом на  предприятии

2.  Организация оптовой и розничной торговли.  Дилеры и дистрибьюторы.
3. Задача.

 Коэффициент корреляции молока и молочных изделий, возраста потребителей составляет 0,9%, дисперсия спроса на молоко и молочные изделия 0,16; дисперсия возраста 0,0081. Определите на сколько кг. в расчете на душу населения изменилась за год потребление молока и молочных изделий при увеличении среднего возраста потребителей на один год.
2.3. Критерии оценки для проведения экзамена по дисциплине

Оценка «отлично» выставляется обучающемуся, если он показал высокий уровень сформированности компетенции ОК-3, ОК-4

Оценка «хорошо» выставляется обучающемуся, если он показал хороший уровень сформированности компетенции ОК-3, ОК-4

Оценка «удовлетворительно» выставляется обучающемуся, если он показал достаточный уровень сформированности компетенции ОК-3, ОК-4

Оценка «неудовлетворительно» выставляется обучающемуся, если он показал недостаточный уровень сформированности компетенций ОК-3, ОК-4

2.4. Методические материалы, определяющие процедуру оценивания
по дисциплине

Общая процедура оценивания определена Положением о фондах оценочных средств.

1. Процедура оценивания результатов освоения программы дисциплины включает в себя оценку уровня сформированности общекультурных и профессиональных компетенций студента, уровней обученности: «знать», «уметь», «владеть».

2. При сдаче экзамена:

· профессиональные знания студента могут проверяться при ответе на теоретические вопросы, при выполнении тестовых заданий, практических работ;

· степень владения профессиональными умениями, уровень сформированности компетенций (элементов компетенций) - при решении ситуационных задач, выполнении практических работ и других заданий.

3. Результаты промежуточной аттестации фиксируются в баллах. Общее количество баллов складывается из следующего:

· до 60% от общей оценки за выполнение практических заданий;

· до 30% оценки за ответы на теоретические вопросы;

· до 10% оценки за ответы на дополнительные вопросы.
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1. Материалы для текущего контроля
Перечень вопросов для тестирования

по дисциплине «Маркетинг»

Вариант 1

1. Потребность – это:

1. количество денег, которое потребитель может использовать для удовлетворения своих нужд

2. нужда, воплощенная в какую-то конкретную форму

3. товар, который способен удовлетворить нужду потребителя

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

2. Рынок покупателя определяет ситуацию, когда на рынке отмечается:

1. большое число потребителей

2. превышение предложения над спросом
3. превышение спроса над предложением

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

3. Спрос на товар (услугу) как категорию маркетинга- это:

1. нужда в конкретном виде продукции

2. потребность в товаре (услуге)

3. потребность в товаре, которая может быть оплачена потребителем

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

4. В маркетинге товар понимается как:

1. продукт товара, произведенный для обмена

2. физический объект

3. набор свойств, позволяющих решить проблемы потребителя

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

5. Разновидности одного и того же товара являются:

1. конкурентами- желаниями

2. товарно-родовыми конкурентами

3. товарно-видовыми конкурентами

4. матками-конкурентами

5. правильного ответа нет

6. Любая фирма может воздействовать на рынок:

1. через модель 4Р

2. только рекламой

3. только ценой

4. только товаром

5. все ответы верны

6. правильного ответа нет

7. Основной комплекса маркетинга является:

1. макросреда

2. микросреда

3. модель 4Р

4. субъекты маркетинга

5. все ответы верны

6. правильного ответа нет

8. Комплекс маркетинга-микс включает в себя:

1. управление предприятием

2. совокупность инструментов (товар, цена, сбыт, продвижение)

3. выбор условий реализации товара

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

9. Функциональная схема организации служб маркетинга на предприятии формируется по:

1. географическим регионам

2. типам рынков

3. функциям

4. группам товаров

5. иным образом

10. Маркетинговая среда предприятия является:

1. частью его микросреды

2. частью его макросреды

3. совокупность микро и макросреды

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

11. Понятие макросре6ды отражает:

1. силы, влияющие на деятельность предприятия непосредственно

2. силы, не влияющие на деятельность предприятия

3. силы, влияющие на микросреду, в которой работает производитель

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

12. Микросреда фирмы- это:

1. набор свойств товара

2. функциональные структуры предприятия
3. формальные и неформальные группы

4. силы и субъекты, на которые фирма может влиять

5. силы и субъекты, на которые фирма не может влиять

6. правильного ответа нет

13. Макросреда фирма- это:

1. набор свойств товара

2. функциональные структуры предприятия

3. формальные и неформальные группы

4. силы и субъекты, на которые фирма может влиять

5. силы и субъекты, на которые фирма не может влиять

6. правильного ответа нет

14. К микросреде предприятия не относиться:

1. средства массовой информации

2. население всей страны

3. торговые организации

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

15. Контактные аудитории- это:

1. субъекты, которые могут оказать влияние на способность предприятия достигать поставленных целей

2. субъекты, которые непосредственно входят в контакт с предприятием и поставляют ему товары

3. субъекты, которые непосредственно контактируют с предприятием, покупая его товары

4. правильного ответа нет

16. «Философия маркетинга» утверждает, что цели организации могут быть достигнуты в сфере:

1. производства

2. распределения

3. удовлетворения потребностей

4. реализации

5. все ответы верны

6. правильного ответа нет

17. Благожелательное отношение потребителей к широко распространенным и доступным по цене товарам (услугам)- это основание для реализации маркетинговой концепции:

1. совершенствования товара

2. интенсификации коммерческих усилий (реклама)

3. совершенствования производства

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет
18. Ориентация фирмы на извлечение прибыли в основном за счет увеличения объемов продаж производимого товара (услуги) характерна для:

1. стратегии современного маркетинга

2. интенсификации коммерческих усилий

3. стратегии совершенствования производства

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

19. Стратегия, построенная на предположении, что потребители будут покупать товары (услуги) только наивысшего качества, соответствует маркетинговой концепции:

1. совершенствования производства

2. современного маркетинга

3. совершенствования товара

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

20. Согласно маркетинговой концепции, для эффективного функционирования в условиях рыночной экономики предприятие должно стремиться к получению максимальной прибыли от своей деятельности за счет:

1. поддержания максимальных, допускаемых конъюнктурой рынка, цен на товары (услуги)

2. максимального снижения издержек производства

3. наилучшего удовлетворения спроса клиентуры на товары наиболее выгодным для предприятия образом

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

Вариант 2

1. Концепция интенсификации коммерческих усилий определяет цель маркетинговой деятельности- увеличение продаж за счет:

1. использования интенсивных технологий производства

2. стимулирования сбыта

3. удовлетворения потребностей потребителей

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

2. Какая концепция утверждает, что потребители будут благосклонны к товарам и услугам, широко распространенным и доступным по цене:

1. совершенствования производства

2. совершенствование товара

3. интенсификации коммерческих усилий

4. маркетинга

5. маркетинга-взаимодействия

3. Какая концепция утверждает, что потребители будут благосклонны к товарам и услугам высшего качества, независимо от цены:

1. совершенствования производства
2. совершенствование товара

3. интенсификации коммерческих усилий

4. маркетинга

5. маркетинга-взаимодействия

4. Какая концепция утверждает, что желаемого объема продаж нельзя достичь, если отсутствует агрессивная реклама:

1. совершенствования производства

2. совершенствование товара

3. интенсификации коммерческих усилий

4. маркетинга

5. маркетинга-взаимодействия

5. Какая концепция утверждает, что цели организации могут быть достигнуты при помощи удовлетворения потребностей более эффективным, чем у конкурентов, способом:

1. совершенствования производства

2. совершенствование товара

3. интенсификации коммерческих усилий

4. маркетинга

5. маркетинга-взаимодействия

6. По характеру исследования цели могут быть:

1. кабинетные или полевые

2. перспективные или текущие

3. поисковые, описательные или экспериментальные

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

7. По значению исследования цели могут быть:

1. кабинетные или полевые

2. перспективные или текущие

3. поисковые, описательные или экспериментальные
4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

8. По источникам информации исследования могут быть:

1. кабинетные или полевые

2. перспективные или текущие

3. поисковые, описательные или экспериментальные

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

9. Закрытые вопросы включают в себя:

1. источники информации

2. возможные варианты ответов

3. вторичную информацию

4. первичную информацию

5. все ответы верны

6. правильного ответа нет

10. К какому виду исследования рынка относится изучение различных справочников и статистической литературы:

1. кабинетные исследования

2. полевые исследования
3. не относится к исследованиям

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

11. Совокупность сведений об объекте, перемещающихся в устойчивом направлении, представляет собой:

1. базу данных

2. информационный поток

3. маркетинговую информационную систему

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

12. Целью функционирования маркетинговой информационной системы является:

1. создание плана маркетинга

2. предоставление информации для принятия управленческих решений

3. реализация маркетинговой концепции управления предприятием

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет
13. Основные процессы, которые необходимо организовать для функционирования маркетинговой информационной системы:

1. сбор, переработка, анализ, передача и хранение информации

2. принятие решения по управлению предприятием

3. принятие решений по управлению маркетингом

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

14. Для функционирования маркетинговой информационной системы необходимы следующие ресурсы:

1. квалификационный персонал, обладающий навыками сбора и обработки информации

2. методические приемы работы с информацией

3. офисное оборудование

4. все перечисленные выше

5. правильного ответа нет

15. Маркетинговая информация в зависимости от стадии переработки может быть:

1. внешний

2. внутренний

3. первичной

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

16. Система анализа маркетинговой информации включает в себя:

1. базы данных

2. систему маркетинговой информации

3. банк методов и моделей

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

17. Банк моделей необходим для:

1. выполнение статистических расчетов

2. поддержки принятия управленческих решений

3. упрощенная коммуникация

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

18. Продуктом функционирования маркетинговой информационной системы является:

1. базы данных о состоянии маркетинговой среды предприятия и отчеты маркетинговых исследований

2. источники первичной и вторичной информации

3. банк методов и моделей

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

19. Предприятию необходимо оценить в процентах ту часть посетителей магазина, которые сделали покупки. Какой метод исследования целесообразно использовать:

1. наблюдение

2. опрос

3. эксперимент

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

20. Исследование поведения людей в магазине предполагает следующую форму наблюдения:

1. лабораторную

2. кабинетную

3. полевую

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

Вариант 3

1. В случаях, когда необходимо обеспечить стабильность условий проведения исследования, используются такая форма наблюдения, как:

1. полевая

2. лабораторная

3. с непосредственным участием исследования

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

2. В чем заключается отличие панельного опроса от других видов опроса?

1. проводится по одной и той же теме на разных выработках

2. проводится на одной и той же выборке по разными темам

3. проводится по одной и той же теме на одной и той же выработке в произвольное время

4. проводится по той же теме, на той же выборке через четко определенные периоды времени

5. правильного ответа нет

3. Вопросы, именуемые «детектор», используется для проверки:

1. уровня знаний респондента о предмете исследования

2. искренности высказываний респондента

3. правильности составления анкеты

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

4. Открытые вопросы используются в тех случаях, когда:

1. у аудитории не имеется четкой позиции в отношении поставленной проблемы

2. необходимо получить оценку респондентом какого-либо события

3. требуется разнообразная группировка респондентов

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

5. Открытые вопросы анкеты не включают в себя:

1. завершение предложения

2. словесную ассоциацию

3. семантический дифференциал

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

6. Способ связи с аудиторией, который характеризуется возможностью быстро получить информацию с небольшими затратами, это:

1. телефон

2. почта

3. интернет

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

7. Сложность вопросов может быть препятствием для использования такого вида связи с аудиторией, как:

1. телефон

2. почта

3. интернет

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

8. Что такое сегментирование рынка? 

1. деление конкурентов на однородные группы

2. деление потребителей на однородные группы

3. деление товара на однородные группы

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

9. Позиционирование товара –это: 

1. определение основных потребительских свойств товара и их сравнение с аналогичными свойствами товара-конкурента для уточнения места товара на рынке

2. анализ всего комплекса рыночной политики предприятия в отношении товара

3. определение потенциальных потребителей товара

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

10. Критерии оценки сегментов необходимы для: 

1. определения емкости рынка

2. обоснования целевого рынка

3. формирования предложения для сегмента

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

11. Рынок товаров потребительского назначения состоит из:

1. компаний, которые приобретают товары для их последующей реализации

2. покупателей, приобретающих товары для личного пользования

3. людей, приобретающих товары для личного пользования

4. фирм- производителей товаров потребительского назначения

5. все ответы верны

6. правильного ответа нет

12. Товары повседневного спроса характеризуются:

1. распространением через сеть специальных магазинов

2. приобретением на большую сумму денег

3. отсутствием необходимости в дополнительных консультациях продавцов

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

13. Задачей товарной политики является:

1. управление жизненным циклом товаров и их конкурентоспособностью

2. поиск потребителей, желающих приобрести товар

3. производить как можно больше товаров

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

14. Первая стадия в процессе создания нового продукта- это:

1. управленческий анализ

2. конструктирование товара

3. создание идеи

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

15. Понятие « уровни товара» отражает: 

1. наличие нескольких видов упаковки товара

2. позиции, с которых рассматриваются характеристики товара

3. сорт товара, его качество

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

16. Изменение ассортимента товара путем вариации товара означает: 

1. создание комплиментарного ( сопутствующего) товара

2. создание нового продукта с изменением параметрами наряду со старыми вариантами товара

3. создание нового продукта взамен старого варианта товара

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

17. Создание модификации товара на основе повышения его качества целесообразно:

1. при наличии технологии, повышающей качество товара

2. при наличии ресурсов на проведение НИОКР

3. при наличии результатов маркетингового исследования

4. при наличии параметров качества, улучшение которых потребитель сможе6т оценить как положительные изменения

5. правильного ответа нет

18. Товарная марка предназначена для того, чтобы:

1. компенсировать недостающее товару качество

2. обосновать перед потребителем более высокую цену на товар

3. дифференцировать товар на рынке среди себе подобных

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

19. Качество товара - это:

1. набор необходимых функциональных характеристик товара предназначенных потребителями обязательными

2. способность товара выполнять свое функциональное назначение

3. отсутствие у товара видимых дефектов

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

20. Спрос можно считать эластичным, если?

1. при несущественном снижении цены значительно увеличивается спрос

2. при существенном снижении цены спрос увеличивается незначительно

3. при изменении цены спрос не изменяется

4. спрос изменяется независимо от цены

5. все ответы верны

6. правильного ответа нет

Вариант 4

1. Спрос на товар в маркетинге…

1.Нужда в конкретном товаре

2.Потребность в товаре

3.Нужда, воплощенная в конкретную форму

4. Потребность в товаре, которая может быть оплачена потребителем

2. К аналитической функции маркетинга  не относится…

1.Изучение внутренней среды организации

2.Оценка конкурентов

3. Организация системы товародвижения

4. Исследование номенклатуры и ассортимента

3.В соответствии с теорией маркетинговых исследований первичные данные представляют…

1.Первые сигналы о росте и продажах товара

2. Информацию, полученную непосредственно в рамках опроса клиентов

3.Начальные данные о товарах и услугах

4.Появление данных о «товаре-новинке»

4.Сегментирование рынка социально-экономическому признаку предполагает использование таких характеристик сегмента как…

1.Горожане

2. Покупатели с низким уровнем дохода

3.Сельское население

4. Покупатели с высоким уровнем дохода

5. В теории маркетинга сущность понятия «личная продажа» выражают следующие утверждения…

1.Вид продвижения, предлагающий личный контакт и взаимодействие (диалог) продавца с покупателем

2.Вид продвижения, предлагающий любую неличную оплаченную форму представления товара

3.Средство коммуникации, осуществляемое в форме монолога

4. Форма осуществления сбытовых операций и способ получения информации о потребителях

6. Каким образом изменится объем спроса, если известно, что коэффициент эластичности равен 1, а цена увеличится на 10%:

1. снизиться на 10%

2. увеличится на 10%

3. снизиться на 1%

4. увеличится на 1%

5. не изменится

6. правильного ответа нет

7. Точка безубыточности - это:

1. цена, при которой предприятие начинает получать прибыль

2. объем производства, при котором производитель работает без убытков

3. уровень затрат, необходимый для производства продукции

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

8. Чем отличается стратегия ценообразования, направленная на продажу товаров по низким ценам, от распродажи?

1. длительностью действия

2. величиной цены, по которой продается товар

3. ничем не отличается

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

9. Ценовая эластичность на «нормальный» товар при цене 48 руб. составляет- 0,8. Если в начальный период времени объем продаж составляет 1000 ед., то насколько единиц изменится объем продаж при повышении цены на 4 рубля:

1. уменьшится на 63 ед.

2. уменьшиться на 126

3. увеличится на 126

4. увеличится на 63
5. правильного ответа нет

10. При каком состоянии спроса производитель может не использовать рекламу:

1. при снижающемся спросе

2. при негативном спросе

3. при отрицательном спросе

4. при чрезмерном спросе

5. правильного ответа нет

11. Реклама - это:

1. неличная коммуникация

2. немассовая коммуникация

3. двухсторонняя коммуникация

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

12. В качестве недостатка прямого канала распространения рекламы можно указать:

1. конфиденциальность обращения

2. высокую стоимость обращения в расчете на одни контакт

3. консервативность аудитории

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

13. Физическое распределение товара означает:

1. продажу его через посредников

2. транспортировку и хранение
3. безвозмездную передачу товара клиенту
4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

14. Интенсивное распределение товара осуществляется:

1. поставками в сеть специализированных магазинов

2. через большое число торговых точек массового назначения

3. путем поставки товара непосредственно потребителю

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

15. Канал распределения – это:

1. способ распространения рекламы

2. совокупность организации и или лиц, принадлежащими производителю

3. с помощью почты

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

16. При использовании прямого канала распределения продажа товара осуществляется:

1. коммивояжерами фирмы

2. магазинами розничной торговли, принадлежащими производителю

3. с помощью почты

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

17. Широта канала распределения означает: 

1. число посредников на одном уровне канале распределения

2. количество реализуемых товарных групп

3. число уровней канала распределения

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

18. Принципиальное отличие оптовой торговли от розничной заключается в следующем:

1. покупателями оптовой торговли не является частные лица, приобретающие товар для последующей перепродажи

2. покупателями оптовой торговли не является частные лица, приобретающие товар для личного потребления

3. покупателями оптовой торговли являются только организации

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет

19. Выбор рыночного сегмента может базироваться на различных критериях. Какие из следующих утверждений являются неверными? 
1.Чем больше рыночный сегмент, тем больший интерес он представляет для компании
2. Между сегментами должна быть существенная разница

3. Должна существовать возможность свободного доступа к сегментам

4.Компания должна иметь возможность подсчитать потенциальный объём сбыта для сегмента

20. Концепция  чистого маркетинга это:
1. сосредоточенность на нуждах продавца

2. сосредоточенность на достижении цели

3. сосредоточенность на нуждах потребителя
2. Материалы для проведения текущей аттестации
АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ

 ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»

Поволжский КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)

Комплект заданий для проведения
текущей аттестации
(в форме контрольной работы)

по дисциплине Маркетинг
 ТЕСТЫ
1 вариант

1. Маркетинговая микросреда предприятия включает в себя:

а) поставщиков, потребителей, конкурентов, маркетинговых посредников, контактные группы, само предприятие;

б) поставщиков, потребителей, органы местного самоуправления, НТП, политическую среду;

в) потребителей, средства массовой информации, общества защиты прав потребителей, конкурентов;

г) потребителей, поставщиков, потенциальных конкурентов, товары-заменители, спрос на производимые товары, ценовую стратегию конкурентов.
2. Профиль сегмента рынка – это:

а) характер потребительских предпочтений;

б) совокупность показателей, характеризующих сегмент рынка;

в) характер конкурентной среды на рынке;

г) количество предприятий отрасли.

3. Конкурентоспособность товара – это:

а) способность товара быть быстро проданным;

б) способность товара удовлетворять потребности целевых покупателей эффективнее, товары-конкуренты;

в) абсолютная характеристика товара, отражающая уровень его качества;

г) некоторое сочетание качества и цены.

4. Совокупность независимых фирм, связанных договорными отношениями и координирующих программы своей деятельности для совместного достижения больших результатов, чем это можно было бы сделать в одиночку – это:

а) договорная вертикальная маркетинговая система;

б) управляемая вертикальная маркетинговая система;

в) корпоративная вертикальная маркетинговая система.

5. Какое из определений наиболее правильно отражает маркетинговое понятие рынка:

а) рынок – это население данной страны;

б) рынок – это место нахождения потребителей со схожими потребностями;

в) рынок – это средний объём реализации за истекшие 5 лет;

г) рынок – это группа потребителей определенного товара.

6. На рынке супов представлены 4 производителя с 12 марками этой продукции. Исследование качества и органолептических показателей всех марок супов не показало подлинных различий между ними. Какие выводы можно сделать в этом случае? Это:

а) недифференцированные продукты;

б) дифференцированные продукты;

в) позиционирование товаров;

г) частичная дифференциация товаров.

7.  Этап жизненного цикла товара – «зрелость» характеризуется:

а) ростом объёмов продаж;

б) рынок перестаёт расширяться;

в) резким снижением объёмов продаж;

г) существенным ростом прибыли.
8.  Дифференцированный способ охвата рынка предполагает:

а) производство товара с различным набором свойств для двух или более сегментов рынка;

б) продажу товаров в различных географических регионах;

в) исследование потребительских предпочтений покупателей;

г) исследование покупателей различных социальных групп.

9. Ценовая стратегия «обеспечение выживаемости предприятия» предполагает:

а) установление максимально допустимой цены и затем ее плавное снижение;

б) использование дискриминационных цен;

в) установление минимально допустимых цен;

г) установление цен с учетом цен конкурентов.

10. Акт получения от кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен – это:

а) сделка;

б) обмен;

в) рынок.

2 вариант

1. Маркетинговая макросреда предприятия включает в себя:

а) политическую среду, экономическую среду, культурную среду, НТП, природную среду;

б) экономическую среду, природную среду, НТП, потребителей, средства массовой информации, конкурентов;

в) экономическую среду, конкурентов, потребителей, контактные группы;

г) политическую среду, экономические холдинги, экологию, конкурентов, маркетинговых посредников, поставщиков, товары – заменители.

2. Комплекс стимулирования продаж – это:

а) реклама, ценовая стратегия, участие в ярмарках;

б) реклама, личная продажа, сегментирование рынка;

в) реклама, личная продажа, стимулирование сбыта;

г) реклама, критерии сегментирования рынка, ценовая политика, способы охвата рынка.

3. Действие по обеспечению товару конкурентоспособного положения на рынке – это:

а) сегментирование рынка;

б) позиционирование на рынке; 

в) выбор целевых сегментов рынка.

4. Товарный знак – это:

а) марка или ее часть, обеспеченная правовой защитой;

б) часть марки, которую можно опознать;

в) часть марки, которую можно произнести.

5. Неличное и неоплачиваемое спонсором продвижения товара посредствам распространения коммерчески важных сведений в печатных средствах информации и благожелательного представления по радио, телевидению или со сцены – это:

а) личная продажа;

б) пропаганда;

в) реклама;

г) стимулирование сбыта.

6. Из-за сильной конкуренции на рынке предприятие приняло решение о модификации продукции. О каких маркетинговых мероприятиях идет речь:

а) дифференциация продукта;

б) сегментация рынка;

в) использование концентрированного маркетинга;

г) применение дифференцированного маркетинга.

7. Позиционирование товара на рынке – это:

а) начало рекламной деятельности;

б) участие в выставках;

в) нахождение места товару на рынке и в сознании покупателей по наиболее значимым для покупателей свойствам;

г) совершенствование показателей качества.

8. Если предприятие изготавливает парфюмерную продукцию, продает ее по средним ценам в нескольких экономических регионах, то какой метод маркетингового стимулирования будет наиболее эффективен:

а) реклама;

б) личная продажа;

в) стимулирование сбыта;

г) пропаганда.

9. На рынке совершенной конкуренции цена формируется:

а) на основе индивидуальных издержек производства;

б) как равновесие на основе взаимодействия спроса и предложения;

в) с учетом уровня качества товара;

г) с учетом цен приоритетных конкурентов.

10. Какое из приведенных ниже утверждений не верно:

а) поскольку прибыль не является целью организации непроизводственной сферы, то нет надобности разрабатывать ценовую политику;

б) реклама довольно часто используется как маркетинговый инструмент непроизводственной сферы;

в) сегментирование является обязательным принципом в маркетинге непроизводственной сферы.

ЗАДАЧИ

Задача 1. В таблице  приведен ежемесячный сбыт (в натуральном выражении) компании «Мыло», которая производит различные сорта мыла.
Таблица - Ежемесячный сбыт компании «Мыло» (тыс. штук)

	Месяц
	Наименование сорта мыла

	
	«Юбилейное»
	«Хвойное»
	«Морское»

	Январь
	-
	20
	22

	Февраль
	-
	19
	24

	Март
	-
	19
	21

	Апрель
	4
	12
	21

	Май
	5
	12
	20

	Июнь
	7
	11
	19

	Июль
	9
	10
	10

	Август
	12
	7
	19

	Сентябрь
	11
	5
	20

	Октябрь
	10
	3
	6

	Ноябрь
	11
	2
	4

	Декабрь
	11
	-
	3


Задание:

а) объясните, какую информацию о сбыте различных сортов мыла Вы можете получить, используя вышеприведенную таблицу;

б) назовите возможные причины сокращения сбыта мыла «Хвойное»;

в) предложите два варианта действий, при которых фирма может увеличить объем сбыта в будущем году;

г) по разработанным Вами критериям оцените предложенные варианты и выберите наилучший.

Задача 2. Маркетинговая служба фирмы «Айс» провела специальное исследование с целью выяснения характера взаимосвязи между затратами на пропаганду товаров и текущим рейтингом фирмы на соответствующем рынке. Итоговые данные исследований приведены ниже в таблице 3. 

Значение индекса делового цитирования определяется, как общее число ссылок, прямым или косвенным образом связанных с именем и деятельностью фирмы и отраженных в 4 отраслевых и 30 наиболее популярных печатных деловых изданиях. 

Индекс технологического уровня продукции (определяемый независимым экспертным советом) показывает номер позиции среди 20 фирм, наиболее успешно работающих в соответствующей отрасли производства.

Таблица -Мероприятия Паблик рилейшнз фирмы «Айс»

	Период
	Расходы на Паблик рилейшнз, долл.
	Значение индекса делового цитирования
	Индекс технологического уровня продукции

	I.Квартал 2016 г.
	820
	17
	7

	II.Квартал 2016 г.
	1470
	24
	6

	II.Квартал 2016 г.
	658
	19
	6

	IV.Квартал 2016 г.
	1800
	31
	5

	I.Квартал 2017 г.
	4560
	77
	6

	II.Квартал 2017 г.
	7600
	112
	7

	III.Квартал 2017 г.
	11450
	224
	6

	IV.Квартал 2017 г.
	14900
	311
	6


Задание:

а) постройте статистическую зависимость между уровнем расходов на пропаганду известности фирмы в деловом мире;

б) сделайте оценку прогноза расходов на следующий год;

б) предложите структуру плановых расходов на пропаганду.

При решении используйте методы математической статистики.

Задача 3. Деревообрабатывающее предприятие, объединяющее пять неспециализированных  производств (цехов), обеспечивает поставку своей продукции для 5 категорий потребителей: мебельная фабрика, фанерный завод, крупные промышленные предприятия, средние и малые предприятия, частные лица. 

Приведенная ниже таблица содержит данные о средних издерж​ках (в тыс.руб.), связанных с организацией продажи и отгрузки 1 м3 продукции для различных категорий потребителей, а также данные, характеризующие про​изводственные мощности цехов предприятия, и информацию о среднегодовых потребностях в данном виде продукции по всем категориям потребителей.

Таблица  - Исходные данные для анализа

	№ цеха
	Предполагаемый объем продукции, м3 /год
	Средние затраты по поставке продукции для соответствующей категории потребителей на единицу продукции, тыс.руб./ м3

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1
	23000
	7,7
	16,9
	9,4
	6,2
	5,8
	8,0

	2
	27000
	7,1
	16,8
	10,0
	6,7
	6,7
	7,8

	3
	41000
	8,9
	14,1
	9,7
	5,9
	5,6
	9,4

	4
	18000
	7,4
	17,7
	9,2
	5,8
	5,6
	11,8

	5
	31000
	7,3
	17,3
	9,5
	5,1
	5,9
	9,7

	Среднегодовые потребности, м3 /год
	32000
	16000
	48000
	12000
	7000
	3500


Задание:

а) установите, какой концепции маркетинга следует предприятие;

б) составьте рациональный план поставки продукции цехами предприятия с точки зрения снижения средних издержек на организацию продажи и отгрузки;

в) предложите маркетинговые мероприятия для повышения устойчивости поставок каждому потребительскому сегменту в условиях конкуренции и увели​чения спроса на эту продукцию.
Задача 4. При определении конкурентоспособности пищевых продуктов в первую очередь нужно учитывать результаты органолептической оценки. В качестве объектов исследования возьмем  5 образцов чая: Pickwick (Индия), Dilmah (Цейлон), Lipton (Индия), Milford (Индия), Юаньский (Китай). 

В мировой практике органолептические показатели качества чая (вкус и аромат), настой, цвет разваренного листа, внешний вид сухого чая (уборка), оцениваются по 10- бальной шкале. 

Но для чая есть своя специфика. 10 баллов не получает практически ни один чай, за исключением чая «Уникум». «Уникум»- это образно говоря, идеал, цель, к которой нужно стремится.

Такого сверх качественного чая производится в мире лишь 100 кг в год. Остальные чаи получают гораздо меньшее количество баллов. Так, краснодарский и грузинские чаи могут получить по этой шкале максимум до 5- 5,5 баллов. Лучшие импортные сорта - до 7 баллов и очень редко до 8-ми баллов.

Но можно использовать и другую, более простую шкалу бальной оценки, по которой максимальное количество баллов по каждому показателю равно 5 и, следовательно, максимальное количество баллов, которое может набрать исследуемый образец, равно 20.

Допустим, результаты бальной оценки исследуемых образцов чая оказались следующими (таблица ).

Таблица - Результаты бальной оценки исследуемых образцов чая

	Показатели
	Исследуемые марки чая

	
	Pickwick
	Dilmah
	Lipton
	Milford
	Юаньский

	Аромат и вкус
	3
	4
	5
	3
	3

	Настой
	4
	4
	5
	4
	4

	Цвет разваренного листа
	4
	5
	5
	4
	3

	Внешний вид чая (уборка)
	3
	5
	5
	4
	3


Показатели взяты из ГОСТа 1938-90 «Чай черный байховый фасованный».

Задание: оцените конкурентоспособность товаров по данным показателям.
Задача 5. Фирма «Свет» специализируется на производстве осветительной аппаратуры в широком ассортименте. Проведите сегментацию всех потребителей фирмы. Выберите любой товар и проведите для него сегментацию вглубь по более узким классификационным признакам. Предложите набор характеристик товара, ориентированных на какой-либо из сегментов, который вы считаете наиболее перспективным. Оцените важность выбранных характеристик и ранжируйте их в соответствии с потребительскими предпочтениям.

Проведите игровой пример воплощения характеристик  данного товара, а также аналогичного товара конкурирующей фирмы. Оцените степень удовлетворенности потребителя воплощением характеристик товара основной фирмы и конкурента. Определите  уровень конкурентоспособности обоих товаров и сформируйте набор мероприятий маркетинга по совершенствованию товара фирмы «Свет», если это требуется (исходя из анализа конкурентоспособности).

Задача 6.  У производителя средств по уходу за волосами в течение года происходит снижение объемов  оборота и снижение затрат в разделе «Шампуни и моющие средства». Отдел по управлению маркетинговой деятельностью обосновывает это следующими причинами: избыточное предложение шампуня в торговой сети; связь цены с условиями конкуренции; потребители предъявляют постоянно повышающиеся требования к специальным  шампуням; появилась тенденция к смене, обновлению запаха шампуней и моющих средств.
Отдел маркетинга рекомендовал  развитие фирмы с помощью введения на рынке нового вида шампуня.

Задание: приведите и разъясните отдельные этапы процесса планирования нового продукта, а также соответствующие им маркетинговые мероприятия.

Критерии оценки:

При проведении текущей аттестации (в форме контрольной работы) каждому обучающимся предлагается 1 тест (10 вопросов) и 5 задач, при этом используются следующие критерии тестового контроля оценки знаний студентов:

«10» правильных ответов  и 3 решенных задач – отлично

«9-7» правильных ответа и 2 решенных задачи – хорошо

«6-4» правильных ответа  и 1решенная задача – удовлетворительно

«3» и менее правильных ответа, одна и менее решенных задач – неудовлетворительно 

Текущая аттестация обучающихся проводится с учетом своевременности, полноты и правильности выполнения практических задач и тестовых заданий в разрезе тем дисциплины, активности обучающихся и публичных выступлений на круглых столах, дискуссиях по темам дисциплины.
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