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Обновление рабочей программы дисциплины (модуля)

I      РАБОЧАЯ ПРОГРАММА ДИСЦИПЛИНЫ
1. Цели и задачи освоения учебной дисциплины

Цель изучения дисциплины «Маркетинг» - ознакомить студентов с теоретическими основами маркетинга, с основами исследования рынка и прогнозирования его элементов, с управлением маркетинга; сформировать у студентов «образ мышления», опирающийся на систему маркетинга, а затем «образ действия», выражающийся в использовании полученных знаний при изучении потребителя, разработке ассортиментной политики, выборе эффективных каналов товародвижения, оказания услуг покупателям, организации рекламы, формирование потребностей и спроса

Задачи дисциплины:

- ознакомить студентов с основами маркетинга;

- сформировать представление о функциях маркетолога на предприятии;

- дать студентам знания и сформировать базовые навыки проведения маркетинговых исследований;

- ознакомить студентов с товарной, ценовой, сбытовой и коммуникативной функциях маркетологов на предприятии; 

- научить основным подходам управления маркетингом на предприятии;

- вооружить студентов методиками сегментирования рынка, оценки конкурентоспособности предприятия и его товаров на рынке;

- ознакомить с моделью покупательского поведения и факторами, влияющими на поведение потребителей. 

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 38.03.01 Экономика, направленность (профиль) программы «Финансы и кредит». 
Для изучения учебной дисциплины необходимы следующие знания, умения и владения навыками, формируемые предшествующими дисциплинами: Экономическая теория:

Знания:
- общей характеристики рыночной экономики;

- основных экономических законов (закон спроса, закон предложения, стоимости);

- механизма функционирования рыночной экономики;

- основ формирования цен на микро- и макроуровнях;

- основ классификации внешней и внутренней среды и возникновение рисков.

Умения:

- находить оптимальное решение возникающих экономических проблем;

- использовать полученную систему знаний в практической деятельности.
Владение навыками: 

- прогнозировать тенденции развития российской экономики;

- анализировать процессы, происходящие в мировой экономике, и их влияние на национальную экономику.
Перечень последующих учебных дисциплин, для которых необходимы знания, умения и навыки, формируемые данной учебной дисциплиной: Эконометрика, Практика по получению первичных профессиональных умений и навыков, в том числе первичных умений и навыков научно-исследовательской деятельности, Преддипломная практика, Защита выпускной квалификационной работы, включая подготовку к процедуре защиты и процедуру защиты, Теория и практика кооперации, Сельскохозяйственная кооперация, Кредитная кооперация.
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);
· способностью к самоорганизации и самообразованию (ОК-7);

б) общепрофессиональные (ОПК)
· способностью осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач (ОПК-2).
В результате изучения дисциплины студент должен

Знать:

· 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;

· виды конкуренции, конкурентоспособность организации; 

· принципы организации и управления маркетингом;

· стратегию и планирование маркетинга;

Уметь:

· применять теоретические знания по маркетингу при решении ситуационных задач;

· оценивать рыночную ситуацию и положение организации и ее товаров на рынке;

· прогнозировать поведение рыночных субъектов;

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

· организовывать рекламные кампании; 

· применять методы формирования спроса и стимулирования сбыта;

· составлять маркетинговый раздел бизнес – плана.
Владеть:

· навыками организации практической маркетинговой деятельности в современной условиях;
· навыками анализа маркетинговых структур и разработки мероприятий по повышению эффективности их применения для изучения маркетинговой среды
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

ОК-7

ОПК-2
	· Знать 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;

· виды конкуренции, конкурентоспособность организации; 

· принципы организации и управления маркетингом;

стратегию и планирование маркетинга;
	Опросы, реферат

	
	· Уметь применять теоретические знания по маркетингу при решении ситуационных задач;

· оценивать рыночную ситуацию и положение организации и ее товаров на рынке;

· прогнозировать поведение рыночных субъектов;

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

· организовывать рекламные кампании; 

· применять методы формирования спроса и стимулирования сбыта;

составлять маркетинговый раздел бизнес – плана
	Опросы, Реферат, круглый стол, методика малых групп

	
	· Владеть навыками организации практической маркетинговой деятельности в современной условиях;

навыками анализа маркетинговых структур и разработки мероприятий по повышению эффективности их применения для изучения маркетинговой среды

	Реферат, круглый стол, методика малых групп


3. 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

Очная форма обучения 

	Вид учебной деятельности
	ак.часов 

	
	Всего
	По семестрам

	
	
	3 семестр

	1. Контактная работа обучающихся с преподавателем:
	42,2
	42,2

	 Аудиторные занятия, часов всего, в том числе:
	42
	42

	• занятия лекционного типа 
	14
	14

	• занятия семинарского типа:
	-
	-

	практические занятия
	28
	28

	лабораторные занятия
	-
	-

	в том числе занятия в интерактивных формах
	12
	12

	Контактные часы на аттестацию в период экзаменационных сессий
	0,2
	0,2

	2. Самостоятельная работа студентов, всего
	29,8
	29,8

	• курсовая работа (проект)
	-
	-

	• др. формы самостоятельной работы:
	30
	30

	- подготовка к промежуточной аттестации
	20
	20

	- подготовка домашних заданий
	10
	10

	3.Промежуточная аттестация: 

экзамен
	Зачет


	Зачет



	ИТОГО: 

Общая трудоемкость
	часов
	72
	72

	
	зач. ед.
	2
	2


заочная форма обучения

	Вид учебной деятельности
	ак.часов 


	
	Всего
	По семестрам

	
	
	4 семестр

	1. Контактная работа обучающихся с преподавателем:
	12,2
	12,2

	 Аудиторные занятия, часов всего, в том числе:
	12
	12

	• занятия лекционного типа 
	4
	4

	• занятия семинарского типа:
	-
	-

	практические занятия
	8
	8

	лабораторные занятия
	-
	-

	в том числе занятия в интерактивных формах
	12
	12

	Контактные часы на аттестацию в период экзаменационных сессий
	0,2
	0,2

	2. Самостоятельная работа студентов, всего
	56
	56

	• курсовая работа (проект)
	-
	-

	• др. формы самостоятельной работы:
	56
	56

	- подготовка к промежуточной аттестации
	30
	30

	- подготовка домашних заданий
	26
	26

	3.Промежуточная аттестация: 

экзамен
	Зачет

3,8
	Зачет

3,8

	ИТОГО: 

Общая трудоемкость
	часов
	72
	72

	
	зач. ед.
	2
	2


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

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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).

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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга
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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
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(OK-3,ОК -7; ОПК-2).
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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
Раздел 4. 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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
Тема 10. Прогнозирование в системе маркетинга

Понятие о прогнозировании. Необходимость прогнозирования при выборе фирмой целевого рынка или сегмента. Сущность прогнозов и требования предъявляемые к ним. Научность прогнозирования. Классификация прогнозов Кратко-, средне-, долгосрочное прогнозирование, их задачи. Способы определения емкости рынка или рыночного сегмента. Особенности прогнозирования спроса на отдельны виды и группы товаров.

Основные этапы разработки прогнозов. Определение объекта прогнозирования. Критерии выбора метода прогнозирования. Процедура расчета прогнозных показателей. Оценка точности полученного прогноза. 
Методы  прогнозирования: экстраполяция, интерполяция,  экономико-математическое моделирование, экспертных оценок. Направления совершенствования практики прогнозирования рынка.
Изучение данной темы формирует у обучаемых  следующие компетенции: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
Тема 11. 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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
Тема 12. 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: (OK-3,ОК -7; ОПК-2).
5.2. Междисциплинарные связи с обеспечиваемыми (последующими) дисциплинами (модулями)
Дисциплина «Маркетинг» формирует общекультурные компетенции   (ОК-3, ОК-7) и общепрофессиональную компетенцию (ОПК-2),  формирование  которых продолжится в рамках изучения дисциплин Эконометрика, Практика по получению первичных профессиональных умений и навыков, в том числе первичных умений и навыков научно-исследовательской деятельности, Преддипломная практика, Защита выпускной квалификационной работы, включая подготовку к процедуре защиты и процедуру защиты, Теория и практика кооперации, Сельскохозяйственная кооперация, Кредитная кооперация. 
Знания и навыки, полученные при освоении дисциплины «Маркетинг», будут необходимы при освоении дисциплин Эконометрика, Практика по получению первичных профессиональных умений и навыков, в том числе первичных умений и навыков научно-исследовательской деятельности, Преддипломная практика, Защита выпускной квалификационной работы, включая подготовку к процедуре защиты и процедуру защиты, Теория и практика кооперации, Сельскохозяйственная кооперация, Кредитная кооперация. 
5.3 Разделы, темы дисциплины (модуля) и виды занятий
Очная 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
	2
	2
	6
	

	3.
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	
	2
	2
	4
	

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

	5.
	Тема 3. Маркетинговые исследования
	2
	2
	2
	6
	2

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

	7.
	Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга
	
	
	
	
	

	8.
	Тема 5. Стратегические и  тактические маркетинговые решения о товаре
	
	4
	2
	6
	2

	9.
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	
	2
	4
	6
	2

	10.
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	
	2
	4
	6
	2

	11.
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	
	4
	2
	6
	2

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

	13.
	Тема 9. Маркетинговый менеджмент
	2
	2
	2
	6
	

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

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

	16.
	Тема 12. Организация и контроль маркетингового управления на предприятии
	2
	2
	3,8
	7,8
	

	
	Подготовка к зачету
	
	
	
	
	

	
	Контактные часы на аттестацию в период экзаменационных сессий
	
	
	
	0,2
	

	
	ИТОГО:
	14
	36
	29,8
	72
	12


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
	
	4
	6
	

	3.
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	
	
	4
	4
	

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

	5.
	Тема 3. Маркетинговые исследования
	2
	
	6
	8
	

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

	7.
	Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга
	
	
	
	
	

	8.
	Тема 5. Стратегические и  тактические маркетинговые решения о товаре
	
	2
	6
	8
	2

	9.
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	
	
	4
	4
	

	10.
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	
	
	4
	4
	

	11.
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	
	
	4
	4
	

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

	13.
	Тема 9. Маркетинговый менеджмент
	
	
	4
	4
	

	14.
	Тема 10. Прогнозирование в системе маркетинга
	
	2
	4
	6
	

	15.
	Тема 11. Процесс маркетингового управления на предприятии
	
	2
	4
	6
	

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

	
	Подготовка к зачету
	
	
	
	3,8
	

	
	Контактные часы на аттестацию в период экзаменационных сессий
	
	
	
	0,2
	

	
	ИТОГО:
	4
	8
	56
	68
	4


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
Очная 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
	2

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

	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
	2

	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
	4

	9.
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	2

	10.
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	2

	11.
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	4

	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:
	
	28


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
	

	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
	

	
	Итого:
	
	8


8. Примерная тематика курсовых проектов (работ) 

Курсовые проекты (работы) не предусмотрены учебным планом.
9. Самостоятельная работа студента
Основная цель самостоятельной работы студента при изучении дисциплины «Маркетинг» – закрепить теоретические знания, полученные в ходе лекционных занятий, сформировать навыки в соответствии с требованиями, определенными в ходе занятий семинарского типа.

Самостоятельная работа студента в процессе изучения дисциплины включает:

- освоение рекомендованной преподавателем и методическими указаниями по данной дисциплине основной и дополнительной учебной литературы;

- изучение образовательных ресурсов (электронные учебники, электронные библиотеки, электронные видеокурсы и др.);

- работу с компьютерными обучающими программами;

- выполнение домашних заданий по практическим занятиям;

- подготовку к защите курсовой работы;

- самостоятельный поиск информации в Интернете и других источниках;

- участие в работе научного кружка (в соответствии с направлением подготовки/специальностью) и ежегодных студенческих научных конференций, конкурсах, олимпиадах;

- подготовку к экзамену/зачету.
Очная форма обучения

	№ п/п
	Наименование
раздела, темы дисципли​ны (модуля)
	Виды самостоя​тельной работы студента
	График и трудоемкость самостоятельной работ

	
	
	
	Всего
	учебная неделя

	
	
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18

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

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

	3.
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	Собеседование
	2
	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	5.
	Тема 3. Маркетинговые исследования
	Реферат
	2
	
	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	7.
	Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	9.
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	Тестирование
	4
	
	
	
	
	
	4
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	10.
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	Решение задач
	4
	
	
	
	
	
	
	4
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	11.
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	Тестирование
	2
	
	
	
	
	
	
	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	13.
	Тема 9. Маркетинговый менеджмент
	Реферат
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

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

	16.
	Тема 12. Организация и контроль маркетингового управления на предприятии
	Реферат
	3,8
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	3,8
	
	
	
	
	
	

	
	ИТОГО часов в семестре:
	29,8
	29,8
	2
	2
	2
	2
	2
	4
	4
	2
	2
	2
	2
	3,8
	
	
	
	
	
	


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
	4

	3.
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	Тема 2. Маркетинговая среда организации
	4

	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

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

	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
	6

	9.
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	Тема 6. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по ценам
	4

	10.
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	Тема 7. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по сбыту товаров
	4

	11.
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	Тема 8. Стратегические и  тактические маркетинговые решения по коммуникациям
	4

	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
	4

	14.
	Тема 10. Прогнозирование в системе маркетинга
	Тема 10. Прогнозирование в системе маркетинга
	4

	15.
	Тема 11. Процесс маркетингового управления на предприятии
	Тема 11. Процесс маркетингового управления на предприятии
	4

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

	
	Итого:
	
	56


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: Учебник / 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 http://znanium.com/catalog/product/608883
3. Алексунин В.А. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебник / В.А. Алексунин. — Электрон. текстовые данные. — М. : Дашков и К, 2016. — 200 c. — 978-5-394-02296-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/60437.html
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
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
12. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети «Интернет», необходимых для освоения дисциплины (модуля) 
Стандартные приложения Microsof Windows, Microsoft Office
13. Перечень информационных технологий, используемых при осуществлении образовательного процесса по дисциплине (модулю), перечень программного обеспечения и информационных справочных систем (при необходимости)
1.
Портал «Гуманитарное образование» http://www.humanities.edu.ru/

2.
Федеральный портал «Российское образование» http://www.edu.ru/
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.

Учебная аудитория для проведения занятий лекционного типа, занятий семинарского типа, групповых и индивидуальных консультаций, текущего контроля и промежуточной аттестации (менеджмента; менеджмента и маркетинга): комплект учебной мебели: столы (по количеству обучающихся), стулья (по количеству обучающихся), стол преподавателя, стул преподавателя, доска аудиторная для написания мелом; мультимедийная аппаратура (мультимедийный портативный переносной проектор; экран; ноутбук); методическая литература.

Учебная аудитория для проведения занятий лекционного типа, занятий семинарского типа и практических занятий укомплектована специализированной мебелью:  комплект учебной мебели: столы (по количеству обучающихся), стулья (по количеству обучающихся), стол преподавателя, стул преподавателя, доска аудиторная для написания мелом.
Учебная аудитория для проведения занятий лекционного типа, занятий семинарского типа и практических занятий укомплектована техническими средствами обучения, служащими для представления учебной информации большой аудитории: мультимедийная аппаратура (мультимедийный портативный переносной проектор; экран); ноутбук. 

Учебная аудитория для проведения занятий лекционного типа, занятий семинарского типа и практических занятий укомплектована наборами демонстрационного оборудования и учебно-наглядных пособий по дисциплине «Маркетинг», обеспечивающих тематические иллюстрации, соответствующие рабочей программе дисциплины «Маркетинг»: стенды тематические; методическая литература; презентационные материал (слайды). 

Перечень лицензионного программного обеспечения 

1. Серверная операционная система MS Windows 2008 SP2 Russian x86 DC EE SE
2. Операционная система MS Windows XP Professional 32BIT Russian sp3

3. Операционная система MS Windows 7 Professional 32BIT Russian Full sp3

4. Офисная программа MS Office Pro 2003 SP3 W32 Russian

5. Офисная программа MS Office Pro 2007 W32 Russian

6. Офисная программа MS Visio Premium 2010 W32 Russian

7. Microsoft Open License № 6894439; 

Дата выдачи 01.08.2010; Категория продуктов Non-Specific; Программа - School 3. Тип ключа – МАК.

8. Антивирусная программа: Kaspersky Endpoint Security для бизнеса –Стандартный Russian Edition. 2500-4999 Node 1 year Educational Renewal License № 1752-000451-4АFC8CF1.Срок использования ПО: до 2016-04-30.
Перечень свободно распространяемого программного обеспечения, используемого в учебном процессе
1. OpenOffice.org 2.4.1

2. Adobe Reader 10

3. Google Chrome

4. Firefox

5. Internet Explorer 8

6. 7-Zip – архиватор
7. GIMP – графический редактор
15. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины (модуля)
Необходимость изучения маркетинга определяется глобализацией экономики и эволюции маркетинговых концепций поведения предприятия на рынке,  современной концепцией маркетинга, маркетинговой философией и способами ее реализации, характеристикой типов и видов маркетинга и основными принципами маркетинга.  
Особое внимание обращается на изложение тех проблем современного маркетинга, которые способствуют формированию мировоззрения современного специалиста. Изучение маркетинга обеспечивает такие основы профессиональной подготовки как: знание маркетинговых методов исследования и умение их использовать в решении профессиональных проблем; использование в своей работе маркетинговых концепций  и принципов: развития, причинности, детерминизма, всеобщей связи явлений; способность рационализировать и оптимизировать свою профессиональную деятельность; творческое отношение к любому виду и форме профессиональной деятельности. 
Одной из важнейших составляющих образовательного процесса является  самостоятельная работа студентов. Основным принципом организации самостоятельной работы студентов является комплексный подход, направленный на формирование навыков репродуктивной и творческой деятельности студента в аудитории, при внеаудиторных контактах с преподавателем на консультациях и домашней подготовке. 

 Среди основных видов самостоятельной работы студентов традиционно выделяют: подготовка к лекциям, семинарским и практическим занятиям, зачетам и экзаменам, презентациям и докладам; написание рефератов, выполнение лабораторных и контрольных работ; участие в научной работе. 

Цель самостоятельной работы студента – осмысленно и самостоятельно работать сначала с учебным материалом, затем с научной информацией, заложить основы самоорганизации и самовоспитания с тем, чтобы привить умение в дальнейшем непрерывно повышать свою профессиональную квалификацию. 

В учебном процессе выделяют два вида самостоятельной работы: 

- аудиторная – самостоятельная работа выполняется на учебных занятиях под непосредственным руководством преподавателя и по его заданию; 

- внеаудиторная – самостоятельная работа выполняется студентом по заданию преподавателя, но без его непосредственного участия. 

Содержание аудиторной и внеаудиторной самостоятельной работы студентов определяется в соответствии с рекомендуемыми видами учебных заданий, представленными в рабочей программе учебной дисциплины. 

Самостоятельная работа может осуществляться индивидуально или группами студентов в зависимости от цели, объема, конкретной тематики самостоятельной работы, уровня сложности и уровня умений студентов. 

Контроль результатов самостоятельной работы студентов должен осуществляться в пределах времени, отведенного на обязательные учебные занятия и внеаудиторную самостоятельную работу студентов по дисциплине, может проходить в письменной, устной или смешанной форме. 

В процессе подготовки к семинарским занятиям, студентам необходимо обратить особое внимание на самостоятельное изучение рекомендованной учебно-методической, а также научной литературы. 

Самостоятельная работа с учебниками, учебными пособиями, научной, справочной и популярной литературой, материалами периодических изданий является наиболее эффективным методом получения знаний, позволяет значительно активизировать процесс овладения информацией, способствует более глубокому усвоению изучаемого материала, формирует у студентов свое отношение к конкретной проблеме. 
Более глубокому раскрытию вопросов способствует знакомство с дополнительной литературой, рекомендованной преподавателем по каждой теме семинарского или практического занятия, что позволяет студентам проявить свою индивидуальность в рамках выступления на данных занятиях, выявить широкий спектр мнений по изучаемой проблеме. 
16. Методические рекомендации по организации изучения дисциплины (модуля) для преподавателей, образовательные технологии
Эффективность образовательного процесса во многом определяется методикой преподавания. Поскольку уровень подготовки и эффективность обучения находятся в прямой зависимости от взаимодействия звена «преподаватель-студент». В учебном процессе преподавателю важно избегать так называемого трафаретного обучения, когда студенты адаптируются на решение определенного типа задач, а развитие их мышления происходит слабо. Студент должен научиться разбираться не только в смоделированных, но и реальных общественных процессах.

Существенную роль в подготовке студентов играет их самостоятельная работа, особенно развитие навыков самостоятельного поиска при выполнении исследовательских работ. Использование учебной и вспомогательной литературы может иметь больший эффект, если активно использовать Интернет. В этом случае границы взаимодействия студентов с преподавателем расширяются и в пространстве, и во времени.

Преподавание дисциплины ведется на основе общих методических и отражающих специфику содержания данного предмета, требований. Методика преподавания изучаемого курса призвана обеспечить связь теории с практикой; систематичность и последовательность в подготовке специалистов; сознательность, активность и самостоятельность студентов в учебе; соединение индивидуального поиска знаний с учебной работой в коллективе; сочетание абстрактности мышления с наглядностью в преподавании; прочность усвоения знаний; доступность научных знаний; единство обучения и воспитания во всех формах учебного процесса.

Ведущее место лекции в учебном процессе по преподаванию данного курса определяется тем, что: 1) курс лекций по предмету передает основное его содержание; 2) именно лекции определяют не только содержание, но и идейно-теоретическую и профессиональную направленность всего учебного процесса; 3) от них зависят направление, содержание и эффективность других форм учебного процесса. Таким образом, можно сделать вывод, что в методике преподавания изучаемого предмета, на данный момент, лекция является ведущей формой учебного процесса, определяющей его содержание. Лекция, проводимая преподавателем должна дать главным образом основные установки на самостоятельную работу или подытожить самостоятельное изучение темы студентами, дать обзор, который помог бы систематизировать полученные на основе самостоятельной работы знания, систематизировать накопленную информацию и на ее основании сделать определенные выводы.

Специфику и место проведения практического занятия преподавателем, как формы в системе учебного процесса, можно определить такими обстоятельствами: 1) на семинарские, практические занятия отводится в настоящее время, от 1/3 до 1/2 всего времени, выделяемого на изучение общегуманитарных дисциплин; 2) из всех форм учебной работы практические занятия предоставляют наиболее благоприятные возможности для углубленного изучения дисциплины, выработки самостоятельного творческого мышления у студентов; 3) успех практического занятия зависит не столько от преподавателей, сколько от студентов.

Успех и эффективность любой из форм практического/лабораторного занятия достигается эффективной подготовкой. Поэтому подготовка к данному занятию включает в себя как подготовку преподавателя, так и подготовку студентов. Подготовка преподавателя объединяет теоретическую и методическую области. С точки зрения теоретической, преподаватель обязан глубоко уяснить план и сформировать замысел практики, изучить литературу, отработать для себя лично наиболее важные и сложные моменты темы. С точки зрения методической он обязан тщательно разобраться как с общей методикой проведения практического занятия, так и с методическими особенностями предстоящего. Кроме того, необходимо не только доведение плана занятия до студентов, но и выдача им таких методических рекомендаций, которые обеспечат и эффективность, и качество занятия. Для студентов подготовка будет заключаться в знакомстве с темой и планом занятия, уяснении его замысла и методических особенности, сборе материалов для выступлений. При возникновении трудностей и проблем студенты могут обращаться за консультацией к преподавателю. Таким образом, успех практического занятия заложен в его тщательной, всесторонней подготовке. В связи с этим, одной из важных составных частей деятельности преподавателя является текущий и семестровый контроль успеваемости. По видам и формам контроль преподавателя подразделяется на: текущий; промежуточный; итоговый. По методике проведения дисциплины контроль может быть: устным; письменным; путем защиты разработанных рефератов; в виде деловой игры.

Роль преподавателя в организации и руководстве самостоятельной работой включает в себя: 1) обучение самостоятельной работе в ходе лекций, практических, лабораторных занятий, на консультациях; 2) управление самостоятельной работой: разработка и доведение заданий на самостоятельную работу, оказание помощи в повышении эффективности и качества работы; 3) контроль за самостоятельной работой: как непосредственный, так и опосредованный через контрольно-проверочные мероприятия; 4) коррекция самостоятельной работы: групповая и индивидуальная.

Правильная методика организации работы преподавателем побуждает студента изучать большее количество информации и самосовершенствоваться.

Занятия со студентами носят групповой характер с предоставлением индивидуальных консультаций.
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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-7
	способностью к самоорганизации и самообразованию

	ОПК-2
	способностью осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач


1.2. Сведения об иных дисциплинах (преподаваемых, в том числе, на других кафедрах) участвующих в формировании данных компетенций:


1.2.1. Компетенции ОК-3, ОК-7, ОПК-2 формируются в процессе изучения дисциплин: История, Иностранный язык, Психология и конфликтология, Статистика, Менеджмент, Русский язык и культура речи, Экономическая теория, Правоведение, Управление карьерой и тайм-менеджмент, Финансы, Теория бухгалтерского учета, Эконометрика, Практика по получению первичных профессиональных умений и навыков, в том числе первичных умений и навыков научно-исследовательской деятельности, Преддипломная практика, Защита выпускной квалификационной работы, включая подготовку к процедуре защиты и процедуру защиты, Теория и практика кооперации, Сельскохозяйственная кооперация, Кредитная кооперация.

1.3. Этапы формирования и программа оценивания контролируемой компетенции:
Основными этапами формирования компетенций при изучении студентами дисциплины является последовательное изучение содержательно связанных между собой разделов и тем учебных занятий. Изучение каждого раздела и темы предполагает овладение студентами необходимыми компетенциями. Результат аттестации студентов на различных этапах формирования компетенции показывает уровень освоения компетенций студентами. 
	№ 
	Код контролируемой компетенции (или ее части)
	Контролируемые модули, разделы (темы) дисциплины
	Наименование 

оценочного средства 

	1. 
	ОК-3
	Раздел 1. Современные ориентации бизнеса и социальные основы маркетинга

	Тесты, рефераты, собеседо​вание, деловая игра, домаш​ние задания, вопросы к эк​замену, типовые контроль​ные задания


	2. 
	ОК-3
	Раздел 4. Маркетинг как рыночная концепция управления, его использование в условиях формирующегося рынка России
	Тесты, контрольная работа, рефераты, собеседование, деловая игра, дискуссия, домашние задания, вопросы к экзамену, типовые кон​трольные задания

	3. 
	ОК-7
	Раздел 2. Система маркетинговых исследований и её использование в  специфических условиях России
	Тесты, контрольная работа, рефераты, собеседование, деловая игра, дискуссия, домашние задания, вопросы к экзамену, типовые кон​трольные задания

	4. 
	ОПК-2
	Раздел 3. Разработка комплекса маркетинга
	Тесты, рефераты, собеседо​вание, деловая игра, домаш​ние задания, вопросы к эк​замену, типовые контроль​ные задания


Процедура оценивания

Процедура оценивания результатов освоения программы учебной дисциплины включает в себя оценку уровня сформированности …. компетенций студента при осуществлении текущего контроля и проведении промежуточной аттестации.

Уровень сформированности компетенции (одной или нескольких) определяется по качеству выполненной студентом работы и отражается в следующих формулировках: высокий, хороший, достаточный, недостаточный.

При выполнении студентами заданий текущего контроля и промежуточной аттестации оценивается уровень обученности «знать», «уметь», «владеть» в соответствии с запланированными результатами обучения и содержанием рабочей программы дисциплины: 

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

-степень владения профессиональными умениями – при решении ситуационных задач, выполнении практических работ и других заданий.

Результаты выполнения заданий фиксируются в баллах в соответствии с показателями и критериями оценивания компетенций. Общее количество баллов складывается из:

-сумма баллов за выполнение практических заданий на выявление уровня обученности «уметь», 

-сумма баллов за выполнение практических заданий на выявление уровня обученности «владеть», 

-сумма баллов за ответы на дополнительные вопросы.

По итогам текущего контроля и промежуточной аттестации в соответствии с показателями и критериями оценивания компетенций определяется уровень сформированности компетенций студента и выставляется оценка по шкале оценивания.
1.4. Показатели и критерии оценивания компетенций, шкала оценивания

	Компетенции

	Показатели оценивания

	Критерии оценивания компетенций

	
	
	Высокий
«отлично»
	Средний
«хорошо»
	Низкий
«удовлетворительно»
	

	Теоретические показатели (Знает)

	ок-3
	Знает основы экономики в различных сферах деятельности
	Раскрывает в полном объеме основы экономики в различных сферах деятельности
	Понимает и может объяс​нить основы экономики знаний в различных сферах деятельности
	Может знать основы экономики в различных сферах деятельности
	

	ок-7
	Знает принципы самоорганизации и самообразованию 
	Раскрывает в полном объеме принципы самоорганизации и самообразованию
	Понимает и может объяс​нить принципы самоорганизации и самообразованию
	Может знать принципы самоорганизации и самообразованию
	

	опк-2
	Знает способность осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	Определяет,  способность осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	Может осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	Называет способности осуществления сбора, анализа и обработки данных, необходимых для решения профессиональных задач
	

	Практические показатели (Умеет)

	ок-3
	Умеет    использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности

	Широко   применяет   основы экономических знаний в различных сферах деятельности
	Оперирует основными экономическими знаниями в различных сферах деятельности
	Использует основные экономические знания в различных сферах деятельности
	

	ок-7
	Умеет применять принципы самоорганизации и самообразованию
	Широко   применяет   принципы самоорганизации и самообразованию
	Оперирует основными принципами самоорганизации и самообразованию

	Использует основные принципы самоорганизации и самообразованию
	

	опк-2
	Умеет осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	Самостоятельно осуществляет сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	Применяет        способностью осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	Использует  способность осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	

	Владеет

	ок-3
	Способностью использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности
	Успешно  и систематически использует   основы экономических знаний в различных сферах деятельности
	В целом успешно, но с не​которыми      неточностями использует основы экономических знаний в различных сферах деятельности
	Анализирует основы экономических знаний в различных сферах деятельности
	

	ок-7
	Навыками успешного выбора принципов самоорганизации и самообразования
	Успешно  и систематически использует   принципы самоорганизации и самообразования
	В целом успешно, но с не​которыми      неточностями использует принципы самоорганизации и самообразования
	Не может выбрать принципы самоорганизации и самообразования
	

	опк-2
	Навыками осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	Успешно и систематически использует способность осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	В целом успешно использует способностью осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	Использует способность осуществлять сбор, анализ и обработку данных, необходимых для решения профессиональных задач
	


Шкала оценивания сформированности компетенций
Для оценки освоенных компетенций используется балльная шкала оценок. Шкала баллов оценки каждого результата (компетенции) является единой для оценки уровня освоения всех компетенций.

«Неудовлетворительно» Компетенция не развита. Обучающийся не владеет необ​ходимыми знаниями и навьпсами и не старается их применять. Уровень формирования компетенции недостаточный.
«Удовлетворительно» Компетенция слабо развита. Обучающийся частично про​являет знания и навыки, входящие в состав компетенции. Пытается, стремится проявлять нужные навыки, понимает их необходимость, но у него не всегда получается. Достигнут только низкий уровень формирования компетенции.

«Хорошо» Обучающийся владеет знаниями, проявляет соответствующие навыки в практических ситуациях, но имеют место некоторые неточности в демонстрации освоения материала. Достигнут средний уровень формирования компетенции.

«Отлично» Обучающийся всесторонне и глубоко владеет знаниями, сложными навыками, способен уверенно ориентироваться в практических ситуациях. Достигнут вы​сокий уровень формирования компетенции.

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

3.1 Материалы для подготовки к промежуточной аттестации

Теоретические вопросы к зачету
1. Определения и основные понятия маркетинга.

2. Функции маркетинга, их сущность. Назначение и область применения маркетинга в деятельности предприятия.

3. Маркетинговая среда предприятия.

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

5. Принципы маркетингового менеджмента. Управление на принципах маркетинга.

6. Маркетинговая философия и способы её реализации.

7. Целеполагание и корпоративные цели предприятия.

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

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

10.  Функции контроля и регулирования в маркетинговой деятельности предприятия.

11. Понятия и направления маркетинговых исследований. Методы, алгоритмы и средства маркетинговых исследований.

12.  Маркетинговая информационная система предприятия. Основные подсистемы маркетинговой информационной системы, их прикладное назначение.

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

14. Товар и его характеристика. Модели представления и классификации товаров. Товарные линии и группы. Стратегические и тактические решения о развитии товарных линий и групп.

15.  Конкурентоспособность товара, методика её оценки. Жизненный цикл товара и стратегические решения в связи с ним.

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

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

18.  Сервисное обслуживание. Виды сервиса.

19.  Позиционирование товара на выбранном рынке.

20. Цели и задачи ценообразования. Алгоритм формирования базовой цены. Виды цен и особенности их применения.

21.  Методы ценообразования.

22.  Ценовые стратегии предприятия. Тактические решения по ценам.

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

24.  Посредники, их функции и мотивация.

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

26.  Логистические подходы в маркетинге.

27. Типы и структура коммуникаций предприятия, их цели.

28.  Реклама: виды и средства. Порядок разработки и бюджет рекламы.

29.  Паблик Рилейшнз и товарная пропаганда.

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

31.  Стимулирование сбыта, стратегические и тактические формы стимулирования.

32. Роль службы маркетинга на предприятии.

33.  Функции подразделений службы маркетинга и специалистов по маркетингу.

34.  Организационное построение маркетинга на предприятии.

35.  Планирование и бюджет маркетинга.

36.  Маркетинговый контроль.

37. Специфические особенности товарного рынка отрасли и их проявления.

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

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

40.  Особенности маркетинга в банковском деле.

41.  Сущность и среда международного маркетинга.

42.  Особенности организации маркетинговых исследований в международном маркетинге.

43.  Стратегия и тактика проникновения на международные рынки.

44.  Особенности применения международного маркетинга в российской практике и в потребительской кооперации.

Образцы тестовых заданий для проведения промежуточной аттестации:
ТЕСТ ДЛЯ ПРОМЕЖУТОЧНОГО КОНТРОЛЯ
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. правильного ответа нет

6. все ответы верны



7. Основной комплекса маркетинга является?

1. макросреда

2. микросреда

3. модель 4Р

4. субъекты маркетинга

5. правильного ответа нет

6. все ответы верны



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. 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



21. 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



22. 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



23. 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



24. 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



25. 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



26. 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



27. 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



28. По источникам информации исследования могут быть?

1. кабинетные ил полевые

2. перспективные или текущие

3. поисковые, описательные или экспериментальные

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет



29. 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



30. 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



31. 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



32. 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



33. 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



34. 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



35. Маркетинговая информация в зависимости от стадии переработки может быть?

1. внешний

2. внутренний

3. первичной

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет



36. 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



37. Банк моделей необходим для?

1. выполнение статистических расчетов

2. поддержки принятия управленческих решений

3. упрощенная коммуникация

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет



38. 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



39. 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



40. Исследование поведения людей в магазине предполагает следующую форму наблюдения?

1. лабораторную

2. кабинетную

3. полевую

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет



41. 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



42. 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



43. 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



44. 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



45. Открытые вопросы анкеты не включают в себя?

1. завершение предложения

2. словесную ассоциацию

3. семантический дифференциал

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет



46. 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



47. Сложность вопросов может быть препятствием для использования такого вида связи с аудиторией, как?

1. почта

2. телефон

3. интервью

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет



48. 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



49. 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



50. 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



51. 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



52. 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



53. 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



54. 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



55. 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



56. 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



57. 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



58. 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



59. 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



60. 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



61. 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



62. 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



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

1. длительностью действия

2. величиной цены, по которой продаетс товар

3. ничем не отличается

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет



64. 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



65. 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



66. Реклама- это?

1. неличная коммуникация

2. немассовая коммуникация

3. двухсторонняя коммуникация

4. все ответы верны

5. правильного ответа нет



67. 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



68. 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



69. 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



70. 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



71. 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



72. 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



73. 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
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1. Материалы для текущего контроля

АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ» 

ПОВОЛЖСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)

ДЕЛОВАЯ ИГРА «МАРКЕТИНГ»

Цель игры: выявление и закрепление знаний студентов по следующим разделам курса «Маркетинг»: 

· Товар и товарная политика в комплексе маркетинга, 

· Сегментация рынка и позиционирование товара,

·  Потребительские рынки и покупательское поведение,

·  Продвижение товара.

Правила игры:
Игра заключается в разработке и представлении проекта нового товара (или усовершенствовании существующего) и организации его продвижения на рынок. Подготовка к игре осуществляется студентами самостоятельно (в виде домашнего задания), защита работ происходит на семинарском занятии.

Студенты делятся на 5–6 групп (по 4–5 человек). Каждая группа осуществляет разработку своего товара, отличного от товаров других групп, однако, неизменным условием для каждой из групп студентов является наличие товарной упаковки (одной или нескольких). Результат домашнего  задания – «Проект товара», представляется в письменном виде и сдается преподавателю (оформление по форме реферата).

Структура работы «Проект товара»
1. Разработка товара (товарного ассортимента):

a. Описание товара (ассортимента), внешний вид, дизайн, основные характеристики, качество.

b. Дополнительные свойства товара: доставка, услуги, гарантия, послепродажное обслуживание.

c. Описание уровней товара (товар по замыслу, товар в реальном исполнении, товар с подкреплением).

d. Разработка упаковки, назначение упаковки, функции.

e. Разработка торговой марки: марочный знак, марочное имя, слоган.
2. Товарная стратегия:

a. Выбор целевого рынка, позиционирование товара (если это возможно).

b. Описание потребителей (целевого сегмента), классификация.

c. Таблица баз сегментирования: где?, когда?, как? будет осуществляться внедрение товара на рынок. Почему выбрана именно эта стратегия?
3. Разработка программы продвижения:

a. Вид(ы) рекламы (продвижения), который будет использован для продвижения.

b. Описание рекламы (продвижение)

c. Обоснование выбранного варианта продвижения.

На семинарском занятии осуществляется защита «Проекта товара»: доклад на 15–20 мин. (1–2 представителя от каждой группы студентов), наличие раздаточного материала и наглядных пособий только приветствуется. Выбор победителей определяется после подсчета голосов студентов (всей группы), отданных за тот или иной проект (за свой проект голосовать нельзя). Победители выявляются в 3 номинациях:

· Лучший товар

· Лучшая упаковка

· Лучшая (ее) реклама(продвижение)

Одна группа может быть победителем в двух или во всех номинациях. Голосование происходит тайно, путем заполнения купонов, которые выдаются каждому студенту. После этого данные сводятся в общую таблицу и объявляются победители.

Образец купона для голосования
Участник группы  _________________________
	Номинация
	Номинированная группа

	
	1
	2
	3
	4
	5

	Лучший товар
	-
	-
	-
	-
	-

	Лучшая упаковка
	-
	-
	-
	-
	-

	Лучшая реклама
	-
	-
	-
	-
	-


1. Деловая игра «Разработка системы маркетинга малого города»

Цель деловой игры – приобретение студентами умений планировать маркетинговые мероприятия для обеспечения конкурентоспособности муниципальных образований.

Содержание деловой игры

Маркетинг города –  это точная, выверенная и обоснованная местная экономическая политика, необходимость которой обусловлена возрастающей конкуренцией между городами за новые инвестиции, внешние по отношению к городу рынки сбыта и квалифицированные кадры. Это, прежде всего, активная реклама (promotion) города как места, удобного для жизни и предпринимательства. Эта деятельность требует больших затрат и профессионализма. Она включает рекламные акции в средствах массовой информации, целенаправленное распространение информации среди консультантов, публикации в специализированных изданиях, использование телекоммуникационных сетей, организацию конференций, выставок и ярмарок, проведение масштабных мероприятий (спортивных игр, фестивалей, саммитов, конференций), представительство в различных организациях местных властей. Важнейшей частью этой работы является информирование и подготовка материалов о городе, предназначенных для разных целей и разных потребителей. Среди этих материалов могут быть:

· комплексный справочник, отражающий все основные стороны жизни города;

· справочники о местной власти;

· издания для туристов;

· буклеты, ориентированные на потенциальных инвесторов;

· проспекты отдельных программ, реализуемых местными властями;

· бизнес-справочник

и др.

Содержание деловой игры – разработка перечня мероприятий по созданию и продвижению имиджа города. Масштаб продвижения – федеральный округ.

Исходные данные приведены в приложении 1. Следует обратить внимание на депрессивный характер экономики города, что создает трудности в создании и продвижении его имиджа. Студентами должны быть сформулированы те идеи, которые позволят продвигать имидж города при этих условиях.

Форма проведения деловой игры

Студенты разбиваются на подгруппы численностью 5-8 чел. После получения задания от преподавателя (8-10 мин.) подгруппы работают самостоятельно, выполняя задание. За 30 мин. до конца занятия начинается обсуждение результатов: каждая группа делает доклад о полученных результатах и рефлексивный доклад о ходе групповой работы, доклады обсуждаются всеми подгруппами. Заключение по игре делает преподаватель (с учетом рекомендаций, приведенных в разделе 2 настоящих методических указаний).

Для подготовки к деловой игре рекомендуется использовать материалы сайта www.urbaneconomics.ru, а также публикации по проблемам территориального маркетинга А.П.Панкрухина, И.П.Черной.

2. Решение кейсов

Цель решения кейсов – выработка студентами умений находить эффективные и реализуемые решения в конкретных ситуациях, используя свои знания в области маркетинга.

Исходные данные приведены в приложении 2.

Форма проведения занятий

Студенты разбиваются на подгруппы численностью 5-8 чел. Задание выдается преподавателем в распечатанном виде. Подгруппы работают самостоятельно, выполняя задание. За 30 мин. до конца занятия начинается обсуждение результатов: каждая группа делает доклад о полученных результатах и рефлексивный доклад о ходе групповой работы, доклады обсуждаются всеми подгруппами. Заключение по полученным каждой подгруппой результатам делает преподаватель после завершения обсуждения всех докладов (с учетом рекомендаций, приведенных в разделе 2 настоящих методических указаний).

Для подготовки к решению кейсов рекомендуется использовать материалы лекционного курса и литературы, рекомендованной рабочей программой данной дисциплины.

Приложение 1.

Материалы к деловой игре «Разработка системы маркетинга малого города»

Характеристика социально-экономической ситуации в городе

1. Демографический потенциал и уровень жизни населения

Таблица 1.

Распределение территории города по функциональному использованию

	Функциональное использование территории
	Площадь, 
кв. км
	Процент от 
общей площади

	Промышленные предприятия
	95,7
	51,0

	Селитебные территории
	16,7
	8,9

	Парки, сады, скверы, бульвары
	2,2
	1,2

	Прочие (неиспользуемые земли, складские объекты, объекты индивидуального и коллективного сельскохозяйственного использования и др.)
	72,9
	38,9

	Всего
	187,5
	100,0


Таблица 2.

Характеристики демографического потенциала города

	Показатель
	2007
	2008
	2009

	Численность постоянного населения на начало года, тыс. чел.
	44,6
	43,4
	41,8

	Число родившихся, чел.
	322,0
	292,0
	285,5

	Число умерших, чел.
	796,0
	788,5
	695,5

	Естественный прирост населения, чел.
	-474,0
	-496,5
	-410,0

	То же на 1000 чел. населения
	-10,6
	-11,5
	-9,8

	Прирост населения за счет миграции, чел.
	354,5
	217,5
	250,0

	То же на 1000 чел. населения
	7,9
	5,0
	6,0

	Численность населения в трудоспособном возрасте (мужчины 16-59, женщины 16-54 лет) в процентах к численности населения
	30,2
	30,4
	30,8

	Численность пенсионеров, состоящих на учете в органах социального обеспечения, тыс. чел.
	13,3
	13,5
	15,1

	Выпуск учащихся из 9-х классов дневных общеобразовательных школ
	467,0
	469,5
	472,5

	Выпуск учащихся из 11-х классов дневных общеобразовательных школ
	228,0
	218,0
	210,0

	Выпуск учащихся из средних специальных учебных заведений
	138,0
	146,0
	140,0


Таблица 3.

Характеристики уровня жизни населения 

	Показатель
	2007
	2008
	2009

	Среднемесячная заработная плата рабочих и служащих, рублей/чел.
	2655,5
	2759,29
	2765,80

	Численность работающих, занятых во всех отраслях народного хозяйства, чел.
	26033
	24752
	22417

	Численность граждан, не занятых трудовой деятельностью, зарегистрированных в службе занятости (на конец года), чел.
	620
	1130
	1056

	Число постоянных дошкольных учреждений
	11
	11
	11

	В них мест
	1710
	1652
	1620

	В них детей
	1412
	1231
	1331

	Число дневных общеобразовательных школ
	10
	10
	10

	В них учащихся
	5023
	5108
	5126

	Число массовых библиотек
	18
	18
	18

	В них читателей, тыс. чел.
	16,2
	15,4
	15,6

	Численность врачей на 10000 чел. населения
	32,1
	34,1
	34,5

	Численность среднего медицинского персонала на 10000 чел. населения
	91,6
	94,4
	97,4

	Число больничных коек на 10000 чел. населения
	102,1
	99,5
	100,5

	Число спортивных сооружений
	54
	60
	60

	Общая площадь жилищного фонда, тыс. кв. м
	847,8
	865,7
	865,7

	Зарегистрировано преступлений
	413
	473
	499

	Число преступлений, совершенных несовершеннолетними или при их соучастии
	41
	36
	42

	Остатки вкладов населения в учреждениях Сбербанка, млн. рублей
	14707
	13301
	13945


2. Экономический потенциал

Общая характеристика предприятий

Предприятия города можно подразделить на три группы по их размеру и влиянию на экономический потенциал города:

1. крупные предприятия, выполняющие функции градообразующих (3 предприятия); 

2. предприятия средней группы, созданные в целях развития градообразующего промышленного комплекса и жизнеобеспечения города (стройиндустрия: силикатный завод; пищевая промышленность: хлебозавод, пищекомбинат, молокозавод; легкая промышленность: швейная фабрика; типография; строительные организации); в настоящее время все предприятия этой группы приватизированы;

3. предприятия малого бизнеса, в основном, занимающиеся торговой деятельностью.

Промежуточное положение между второй и третьей группами занимают предприятия торговли и бытового обслуживания, созданные путем приватизации бывших государственных предприятий (магазинов и т.п.) и в настоящее время не оказывающие существенного влияния на экономический потенциал города.

Таблица 4.
Объемные показатели, характеризующие динамику экономики города

	
	
	
	
	
	Темпы роста (падения), %

	Показатель
	2006
	2007
	2008
	2009
	2007/0
	2008/07
	2009/08

	Объем промышленной продукции, работ, услуг, млн. рублей
	818,8
	775,2
	623,1
	443,5
	94,7
	80,4
	71,2

	Индекс физического объема промышленного производства, в процентах к предыдущему году
	
	
	
	
	83
	69
	84

	Объем производства товаров народного потребления, включая винно-водочные изделия и пиво, млн. рублей
	270,0
	240,4
	160,3
	76,4
	100,1
	59,3
	47,7

	Объем продукции малых предприятий, млн. рублей
	136,2
	147,2
	196,3
	200,3
	108,1
	133,4
	102,0

	Общий объем товарооборота предприятий розничной торговли и общественного питания, млн. рублей
	474,4
	348
	187,1
	173,1
	73,4
	53,8
	92,5

	Объем платных услуг, включая ЖКХ, млн. рублей
	41,8
	62,3
	76,5
	87,6
	149,0
	122,8
	114,5

	Удельный вес убыточных предприятий, (крупные и средние), %
	14,5
	12,2
	23,5
	25,4
	84,1
	192,6
	108,1


Таблица 5.
Баланс денежных доходов и расходов населения города
	
	
	
	
	Темпы роста, %

	Показатель
	2007
	2008
	2009
	2008/07
	2009/08

	Денежные доходы
	
	
	
	
	

	Фонд оплаты труда
	112691,0
	125706,0
	130400,0
	111,5
	103,7

	Доходы рабочих и служащих от предприятий и организаций кроме заработной платы
	20102,5
	2525,5
	2400
	12,6
	95,0

	Доходы рабочих и служащих от продажи сельскохозяйственной продукции личного подсобного хозяйства
	1851,5
	1722,0
	1800
	93,0
	104,5

	Пенсии и пособия
	61949,0
	66239,5
	68500
	106,9
	103,4

	Стипендии
	216,0
	287,0
	400,0
	132,6
	139,4

	Поступления из финансовой системы
	21146,0
	11020,5
	11100,0
	52,1
	100,7

	Прочие доходы
	3129,5
	15211,0
	15300,0
	486,0
	100,6

	Всего денежных доходов
	221087,5
	222712,0
	229900,0
	100,7
	103,2

	Расходы и сбережения
	
	
	
	
	

	Покупка товаров и оплата услуг, в том числе:
	157777,5
	126394,5
	135650,0
	80,1
	107,3

	покупка товаров
	127428,0
	92414,0
	94250,0
	72,5
	102,0

	оплата услуг и другие расходы населения
	29967,5
	33980,5
	41400,0
	113,4
	121,8

	Обязательные платежи и добровольные взносы
	14706,5
	22500,5
	23750,0
	153,0
	105,6

	Прирост сбережений во вкладах
	17689,5
	14924,0
	17500,0
	84,4
	117,3

	Приобретение ценных бумаг
	609,0
	0
	0
	
	

	Расходы на приобретение иностранной валюты
	2937,5
	5510,0
	8000,0
	187,6
	145,2

	Всего расходов и сбережений
	193721,0
	169330,0
	184900,0
	87,5
	109,2

	Превышение денежных доходов над расходами
	27366
	53382
	45000
	195,1
	84,3


Оформление задания для кейс-задачи

АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ»
ПОВОЛЖСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)
Содержание кейсов 
(разработано на основе материалов интернет-сайта www.e-xecutive.ru)

Кейс 1. Восстановление утраченной доли рынка

«Я умру, если не буду создавать. Я не могу не создавать, – говорил Игорь Бабаев, владелец самого крупного в России пищевого комбината. – И когда я умру, я хочу оставить после себя отлично работающую компанию». Тем не менее в декабре 1997 года все его труды, вложенные в производство за предыдущие шесть лет, едва не пошли насмарку.

После распада Советского Союза в 1991 году Бабаев быстро приспособился к российской экономической либерализации. Он взял в свои руки руководство полуразвалившимся советским производством – Черкизовским мясоперерабатывающим предприятием, которое располагалось на окраине Москвы. 

Через пять с половиной лет его стараниями и тяжелым трудом Черкизовский мясоперерабатывающий комбинат разросся до Черкизовской агропромышленной группы, многоотраслевого пищевого промышленного конгломерата со штатом в 6000 работников. Чтобы было легче руководить растущей компанией, Бабаев организовал комитет по управлению корпорацией, в состав которого вошли он сам, Мушег Мамиконян, президент, чей инженерный опыт оказался весьма полезным для реорганизации производства, и Майк Харман, молодой американский экспатриант, работавший финансовым директором.

К 1997 году Черкизовская агропромышленная группа владела самой большой долей московского рынка мясопродуктов и являлась самым крупным производителем пищевых продуктов в России. Для продажи она предлагала, кроме мясных продуктов, широкий выбор другой продукции: молочные продукты, свежие яйца, свежие овощи и такие расфасованные продукты питания, как бутилированная питьевая вода, фруктовые напитки со вкусовыми добавками, полуфабрикаты, приправы различных сортов. Тем не менее, основной деятельностью комбината оставалась переработка мясных продуктов, доля которой составляла 85% доходов и 75% прибыли. Доходы компании неуклонно росли. Бабаев объяснял успех компании репутацией ее продукции, имеющей высокое качество, что являлось результатом инвестирования средств в технологии производства пищевых продуктов мирового класса. «Мы уже давно находимся на рынке, и люди стали больше доверять всему, что производится под нашим фирменным знаком», – говорил он.

Летом 1997 года случилась крупная неприятность. В российских средствах массовой информации появились голословные утверждения о том, что Черкизовский комбинат и другие российские мясоперерабатывающие предприятия продают сосиски, сделанные из потенциально опасного для жизни британского мяса. Хотя это и было вопиющей ложью, публикации вынудили компанию объясняться с весьма разборчивыми потребителями. Одновременно с этим, рынок буквально наводнили сосиски неведомого происхождения, которые по ценам были значительно ниже черкизовских. Ни Бабаев, ни кто-либо из его точно так же пострадавших конкурентов не знали, что делать. До конца года они беспомощно взирали на то, как стремительно падает товарооборот.

Исключением был Мамиконян, чье природное любопытство побудило его перейти к действиям. С помощью Хармана он начал энергично разбираться в происходящем. Каждую неделю Мамиконян проводил долгие часы в поисках информации. К концу года на глаза ему попались интересные отчетные данные по государственной торговле. Он заметил взрывной рост количества мяса, импортированного под малопонятным тарифным кодом 0210, зарезервированным для «солонины мокрого посола, предназначенной для Сибирских регионов». Объемы импорта по редко используемым тарифным кодам в 1994 году составляли около 9 тысяч тонн. Летом 1997 года, когда средства информации обвинили такие компании, как Черкизовский комбинат, в использовании испорченного мяса, отчетная цифра взлетела до 232 тысяч тонн в год. Код 0210 устанавливал пошлину в 15% от заявленной цены на импортируемые товары и при этом не требовал никакой минимальной декларируемой цены. Мясо в 1997 году поступало по декларируемой цене в 43 цента за килограмм, тогда как в 1994 году заявленная цена составляла 2 доллара 15 центов за килограмм.

Тарифные коды, которые обычно использовали производители вроде Черкизовского комбината, предполагали пошлину в 20% при минимальной декларируемой цене в 43 цента за килограмм. Действующая же заявленная цена была существенно выше. В 1997 году средняя заявленная цена по импорту под кодом 1601, которым пользовались чаще всего, составляла 1 доллар 15 центов за килограмм.

Положившись на свои связи, Мамиконян продолжил поиски и в декабре, наконец, докопался до сути дела. Один из его знакомых рассказал ему, что европейские брокеры, занимавшиеся мясными поставками, главным образом из Польши, Бельгии, Дании и Франции, работали в сговоре со второразрядными российскими производителями, импортерами и работниками таможни, чтобы устраивать на российском рынке демпинг дешевых американских мясопродуктов. Импорт состоял, в основном, из колбас, сосисок низкого качества и деликатесных продуктов, то есть тех продуктов, по которым продажи Черкизовского комбината упали наиболее значительно. Мамиконян удивился услышанному и заметил своему знакомому, что канал импорта должен быть закрыт, поскольку он подрывает бизнес Черкизовского комбината. На что импортер ему ответил:

«Послушай, а что мы можем сделать? Мы не можем его закрыть, ведь это наш хлеб с маслом. Почему бы тебе просто не покупать все у нас – назови цену и маржу, которая тебе нужна, мы все тебе поставим. Вам останется только нарезать мясо, расфасовать, налепить вашу этикетку и объявить, что это все ваше».

В середине декабря Мамиконян встретился с Бабаевым и Харманом и объяснил им все, включая и то, что в демпинге участвовал один из их главных конкурентов. К тому времени объем продаж дешевых черкизовских сосисок и колбас упал до половины обычного. Они рассмотрели ситуацию со всех сторон и наметили три возможных решения:

1. Черкизовский комбинат мог проигнорировать проблему и сосредоточиться на более прибыльных дорогих продуктах.

2. Либо, приняв предложение, комбинат мог поучаствовать в прибылях от продажи дешевых импортных мясных продуктов под своей маркой и восстановить утраченную долю рынка.

3. Еще одним вариантом было – попытаться надавить на правительство, с тем чтобы тарифные нормативы применялись ко всем одинаково, а демпингу был положен конец. Бабаев, Харман и Мамиконян понимали, однако, что этот вариант был сопряжен с большим персональным риском для всех троих.

Задание: Выберите одно из предложенных решений или предложите свое и обоснуйте выбор.

Кейс 2. Повышение конкурентоспособности предприятия

В канун Рождественских праздников генеральный директор ОАО «Молокопродукт» собрала совещание топ-менеджеров для обсуждения возможной покупки итальянского оборудования с целью производства и реализации мороженого типа «эскимо», по качеству соответствующего международным стандартам. 

Необходимость поиска новых товаров объяснялась тем, что рынок традиционных молочных продуктов был ограничен по емкости и любое усиление конкуренции могло негативно сказаться на динамике продаж. Компания уже начала диверсифицировать свой бизнес в следующих направлениях: производство казеина, мороженого. Дополнительное приобретение итальянского оборудования могло бы значительно повысить конкурентоспособность предприятия на рынке мороженого, соответственно, увеличить долю осваиваемого рынка мороженого и укрепить финансовые позиции предприятия. В свою очередь укрепление финансовых позиций могло бы помочь в реализации мер по укреплению конкурентоспособности на рынке традиционных для предприятия продуктов. 

Проблема заключалась в том, что в тот момент компания испытывала значительные финансовые затруднения, связанные со снижением реализации основной продукции и непогашенным инвестиционным кредитом. Менеджерам предстояло решить, покупать ли импортное оборудование, и если да, то как финансировать это приобретение. 

На совещании менеджерами были предложены следующие варианты решения:

1. предприятию не следует покупать импортное оборудование; вместо диверсификации в направлении производства мороженого компания должна сконцентрироваться на производстве основной продукции: обновить производственные линии и расширить спектр основной молочной продукции (например, йогурт, бифидокефир и т. д.);
2. предприятие должно развивать производство мороженого: взять оборудование в лизинг и наладить производство эскимо;
3. предприятие должно развивать производство мороженого: взять кредит для покупки оборудования и наладить производство эскимо.
Ваши задачи:

1. Помочь менеджменту компании в принятии одного из предложенных решений или предложить свой вариант решения, которое, по Вашему мнению, будет лучшим в сложившейся ситуации. Независимо от Вашего выбора, Вам предлагается описать потенциальные последствия Вашего решения и обосновать, почему Вы считаете это решение наиболее подходящим в данной ситуации.

2. Предложить варианты повышения конкурентоспособности предприятия на рынке традиционных для него продуктов при условии, что финансовое состояние, с точки зрения текущего функционирования, станет удовлетворительным, но собственные инвестиционные ресурсы накоплены еще не будут.

Методическое указание: Для всех вариантов необходимо оценить внешние и внутренние конкурентные преимущества и их изменение в результате выполнения предлагаемого решения, а также оценить финансовые условия и последствия принимаемого решения.

Кейс 3. Совершенствование товарного ассортимента

Рассматриваемый бизнес – небольшая торговая фирма, профиль деятельности – мелкооптовая торговля продуктами питания. Фирма организована год назад; ее владельцами являются два человека. Внесенный ими уставный капитал частично потрачен на приобретение и ремонт помещения, в котором располагается как офис компании, так и торговый зал, и частично – на формирование оборотного капитала компании.

Прибыль за первый год деятельности фирмы оказалась намного ниже, чем рассчитывали владельцы. Однако между ними возникли разногласия по вопросу: что нужно делать, чтобы увеличить рентабельность капитала. Один из владельцев полагал, что дело в неудачно выбранном ассортименте товаров, другой – в действиях конкурентов, обладающих большим оборотным капиталом и большими торговыми и складскими площадями.

В конце концов владельцы договорились, что необходимо оценить товарный ассортимент и, если необходимо, усовершенствовать его.

Для оценки и ассортимента основными критериями были выбраны оборот, прибыль и процент наценки по каждому товару, дополнительными критериями – объем продаж данного товара и количество клиентов, покупавших данный товар. Фактические значения показателей при анализе предполагалось сравнивать с нормативными значениями, которые необходимо было определить для каждой товарной группы отдельно (рентабельность продаж, например, сигарет и воды не может быть одинаковой). 

Задание: ответить на следующие вопросы:

1. Эффективна ли выбранная система показателей для оценки ассортимента? Можете ли Вы предложить другую систему показателей? Можно ли при этом одновременно учесть потенциал конкурентов и если да, то как?

2. Как определить нормативные значения показателей (предложенных фирмой и добавленных Вами)?

3. Как на основании выбранных показателей принимать решения о совершенствовании ассортимента?

Кейс 4. Маркетинговые коммуникации

Игоря устроил на работу в фирму «Саратовхимсервис» отец, известный в городе предприниматель. 

Именно поэтому, наверно, Игорь сразу попал в одно из самых престижных подразделений: группу по эксклюзивным продажам. В задачу группы входила работа по организации продаж наиболее крупным потенциальным клиентам. Разумеется, речь шла о самой дорогостоящей продукции фирмы: современных установках по розливу напитков стоимостью около 100 тыс. долларов. Установки подобного рода были предназначены для использования в крупных (реже средних) предприятиях, выпускающих алкогольные и/или безалкогольные напитки. Зачастую такие предприятия входили в состав крупных холдингов или ассоциации фирм, как частного, так и государственного секторов. с централизованной системой приобретения оборудования. 

Однако независимо от типа и формы собственности потенциального заказчика было известно, что предложения на приобретение оборудования для всего холдинга (ассоциации) рассматриваются централизованно, независимо от того, для какого из подразделений предназначено это оборудование. Отдел или департамент закупок может называться по-разному, однако в его функции обычно входит первичное рассмотрение материалов и подготовка предложений по закупкам для руководства. 

В задачу Игоря, которую перед ним поставило руководство сразу после того как он изучил выпускаемое «Саратовхимсервисом» оборудование, входило выяснение личности конкретных сотрудников в компаниях потенциальных покупателях продукции и установление с ними хороших деловых контактов. 

История взаимодействия с конкретными фирмами, к сожалению, оказалась недоступной: сотрудник, ранее работавший на месте Игоря, уволившись, забрал с собой всю информацию. Однако никаких сомнений не возникало в том, что конкуренты также работают с предполагаемыми покупателями, а их ответственные за покупку оборудования сотрудники (их личность еще предстояло выяснить) знакомы с предложениями конкурентов, а возможно и лично с их представителями. 

Коллега Игоря, на вопрос о том, что же собой представляют его «клиенты» в человеческом плане, ответил, что обычно это опытные инженеры, считающиеся авторитетными в своей области, довольно занятые и ценящие свое время люди. 

О фирме «Саратовхимсервис»: фирма была создана около 10 лет назад и первые несколько лет занималась оптовыми поставками водки, а затем и других продовольственных товаров, главным образом, напитков. Накопив первоначальный капитал, руководство фирмы решило расширить бизнес и фирма стала заниматься не только торговлей, но и производством напитков. Дела шли успешно, и примерно лет 5 – 6 назад фирма открыла еще одно подразделение, занимавшееся выпуском оборудования для розлива. Вначале это оборудование использовалось только на собственном производстве и нескольких дружественных смежных предприятиях, однако вскоре выяснилось, что позиции фирмы, как поставщика такого типа оборудования, достаточно сильны: для работы были привлечены высококвалифицированные инженеры, ранее работавшие на закрывшихся или сокративших штаты оборонных предприятиях, которых в городе было немало. Грамотно используя их технический потенциал, фирме удалось разработать и вывести на рынок несколько удачных моделей полуавтоматов, а совсем недавно и автоматов по розливу напитков. Стоимость оборудования составляет от 25 до 100 тыс. долларов. 

Как бы Вы действовали на месте Игоря, решая последовательно три задачи: 

1. Выявить ключевых сотрудников, ответственных за приобретение оборудования в крупной вертикально интегрированной компании, и войти с ними в хороший деловой контакт.

2. Получить информацию о предпочтениях фирмы-клиента, а возможно и дополнительных условиях контрактов с конкурентами, если таковые имели место. 

3. Попытаться выйти на переговоры с лицом, полномочным окончательно решать технические вопросы (обычно техническим директором или главным инженером), а при возможности и непосредственно на распорядителя кредитов. 

Кейс 5. Организация сбытовой сети

Компания «Уральское молоко» находится в одном из крупных городов Южного Урала. Она создана на базе одного из старых городских молокозаводов и выпускает весь спектр молочной продукции: молоко, кефир, сметану, ряженку, творог. Продукция выпускается в дешевой упаковке (молоко, например, в пластиковых пакетах) и рассчитана, главным образом, на малообеспеченных покупателей. Руководство компании крайне неохотно идет на риски приобретения нового упаковочного оборудования и вообще на существенные затраты, связанные с большими рисками. Год назад была разработана торговая марка (ТМ) для продукции предприятия, однако ее узнаваемость пока невелика и уступает узнаваемости ТМ конкурентов. Уровень продаж продукции предприятия находится на 3-4-м месте в городе. 

Создание собственной сбытовой сети было любимым детищем Анатолия Борисовича. Он начал заниматься ею сразу же после своего появления в компании ОАО «Уральское молоко» в должности заместителя начальника отдела маркетинга. Ему-то и досталась реализация мероприятия, решающего, по мнению руководства, главную задачу отдела маркетинга – увеличение сбыта. Предыдущие попытки ее решения были неудачны, что, кстати, и привело к кадровым изменениям (были уволены руководитель отдела и его заместитель, на чье место и попал Анатолий Борисович). Уволенный начальник отдела маркетинга был, как говорил генеральный директор, «немного теоретик». Он пытался решить вопрос комплексно, разработал линейку продуктов, составил план рекламной кампании. Однако после того, как гендиректор увидел бюджет этой кампании, план оказался в корзинке, а его разработчик – на улице. 

Анатолий Борисович пришел в продуктовую компанию, имея достаточно большой опыт работы в бизнесе: он занимался продажей аккумуляторов и запчастей и был совладельцем небольшой фирмы. Фирма достаточно успешно развивалась, создала сеть собственных сбытовых точек (как раз этим и занимался Анатолий Борисович), однако в результате конфликта между владельцами был вынужден продать свою долю и уйти. Хотя южноуральский Город достаточно велик, но рынок пришлось сменить, чтобы не сталкиваться по работе с бывшими коллегами. Зная эту историю, новый начальник отдела маркетинга ОАО «Уральское молоко» поручил Анатолию Борисовичу заниматься развитием собственной сбытовой сети предприятия. 

Первым делом Анатолий Борисович определил места расположения собственных торговых точек (ТТ). Поскольку под открытие магазинов больших средств не выделялось, то продажи велись в тонарах. Они располагались, главным образом, на мелкооптовых рынках и недалеко от оживленных площадей Города. В собственных ТТ продается только продукция «Уральского молока». Какая-либо реклама этих ТТ отсутствует, за исключением изображения логотипа компании на самих тонарах. Вложения средств в рекламные акции руководство предприятия считало бесперспективным. 

Спустя примерно полгода были подведены первые итоги. Они оказались печальны. Планировалось, что доход каждой ТТ составит 9-12 тыс. руб., а для наиболее удачно расположенных – до 20 тыс. Между тем, реальный доход составлял около 7 тыс., что практически сводило «в ноль» всю прибыль от них. Зарплату продавцов, в соответствии с общей стратегией «экономии на всем», старались держать на минимально возможном уровне, поэтому закрепить кадры не удавалось. Низкая квалификация продавцов не позволяла реально требовать от них хоть каких-то записей, позволяющих вести анализ продаж, изучать потребности покупателей. Возникла и другая, несколько неожиданная проблема: магазины, расположенные вблизи новых ТТ, стали отказываться брать на реализацию продукцию «Уральского молока». В результате собственная сбытовая сеть не только не давала намеченной прибыли, но фактически приносила убытки. Встал вопрос о необходимости ее реорганизации или даже свертывания. 

Как бы Вы действовали на месте Анатолия Борисовича? 

АВТОНОМНАЯ НЕКОММЕРЧЕСКАЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ

ОРГАНИЗАЦИЯ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

ЦЕНТРОСОЮЗА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

«РОССИЙСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ КООПЕРАЦИИ» 

ПОВОЛЖСКИЙ КООПЕРАТИВНЫЙ ИНСТИТУТ (ФИЛИАЛ)

Темы рефератов

по дисциплине «Маркетинг»
Одной из форм самостоятельной работы студентов является подготовка (написание) рефератов. Тема реферата, как правило, выбирается студентом самостоятельно и согласовывается с преподавателем.
Написанию реферата предшествует изучение рекомендованной и самостоятельно подобранной литературы, затем составляется развернутый план (содержание), в котором устанавливается последовательность, уточняются и конкретизируются основные вопросы и проблемы избранной темы.

Особое внимание необходимо обратить на оформление реферата. Работа представляется на стандартных листах белой бумаги размером 210 х 297 см (формат А4) с шириной полей 2,5 см с каждой стороны. Страницы необходимо пронумеровать. Объем реферата – до 25–30 рукописных страниц или 20–25 печатных.

План (содержание) реферата состоит из введения, двух-трех глав (разделов, основных вопросов), заключения (выводов),  списка использованной литературы (библиографического списка) и приложений (по необходимости).

Во введении ставится цель работы, обосновывается актуальность и значимость темы.
При изложении текста в главах, разделах необходимо обратить внимание на взаимосвязь теоретических положений с реальной практикой по исследованию маркетинговой деятельности на предприятиях (в организациях). Реферат предполагает использование примеров, таблиц, графиков и другого иллюстрированного материала.
В заключении должны быть сформулированы выводы, практические рекомендации. Материал для написания реферата используется из настоящего пособия, а также самостоятельно подбирается студентом в библиотеке (читальном зале) института или на предприятии (в организации). Библиографический список оформляется с обязательным указанием автора (авторов), полного наименования источника и года издания.
Содержание реферата должно свидетельствовать о том, что студент достаточно глубоко разобрался в данной проблеме (теме), изучил рекомендованную литературу.

Рассматриваются основные результаты работы. Анализируются  возможности их применения на практике. Отделяются «готовые» решения и указывается направление, в котором следует развивать работу. 

Критерии оценки реферата могут быть как общими, так и частными. 

К общим критериям можно отнести следующие: глубина и полнота раскрытия темы; адекватность передачи содержания первоисточников; логичность, связанность; структурная упорядоченность (наличие введения, основной части, заключения, их оптимальное соотношение); оформление   (наличие   плана,   списка   литературы,   соблюдение   культуры цитирования, сноски и т.д.);  языковая правильность.

Критерии оценки введения: обоснования выбора темы, целей и задач реферируемой работы; наличие краткой характеристики первоисточников.

Критерии оценки основной части: логичное структурирование материала по разделам, параграфам, абзацам; наличие    заголовка   к   частям    текста   и    их    соответствие  содержанию; выделение     в    тексте    основных    понятий    и    терминов,     их    толкование; наличие примеров, иллюстрирующих теоретические положения.

Критерии оценки заключения: наличие выводов по результатам анализа; выражение своего мнения по проблеме.
Общая оценка реферата должна выставляться следующим образом: если студент выполнил от 65% до 80% указанных выше требований, ему ставится отметка «удовлетворительно», если 80% - 90% требований ему ставится отметка «хорошо», если 90%-100% - отметка «отлично».
Рекомендуемая тематика рефератов по дисциплине «Маркетинг»

1. Рынок – объект изучения маркетинга.
2. Основные   этапы   развития   маркетинга,   его   роль   в   современных условиях.
3. Решение экономических проблем предприятия средствами маркетинга.
4. Маркетинговая философия и способы ее реализации.
5. Методологические основы маркетинговых исследований.
6. Основные методы исследований, их характеристика.
7. Признаки и критерии сегментации.
8. Товарная политика в системе маркетинга.
9. Разработка новых товаров и их внедрение на рынок.
10. Концепция жизненного цикла товара, ее использование в маркетинге.

11.Роль брэндинга в обеспечении конкурентоспособности предприятия.

12.Роль сервисного послепродажного обслуживания в обеспечении конкурентоспособности.

13. Ценообразование в системе маркетинга.

14. Маркетинг как наиболее эффективная сбытовая концепция рыночной экономики.
15. Прямой маркетинг, перспективы его развития.

16. Особенности продвижения и реализации продукции на российском рынке.
17. Планирование стимулирования сбыта.

18. Современная практика рекламы России, ее особенности и перспективы развития.
19. Маркетинг телекоммуникационных услуг. 

20. Принципы и методы планирования маркетинга.
21.Основные варианты построения организационных структур маркетинга на предприятиях, их достоинства и недостатки.
22.Особенности рекламной деятельности в сфере финансовых организаций, банковской сфере и др.
23. Маркетинговый контроль.
24. Роль и значение маркетинговой стратегии в современной рыночной экономике.
25. Стратегическое управление маркетингом.

26. Стратегии развития предприятия и стратегии маркетинга. 

27. Банковский маркетинг.
28. Интернет-маркетинг, перспективы его развития.

29. Стратегия и тактика проникновения предприятия на международный рынок.

30. Текущее планирование и контроль в международном маркетинге.

