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1. ПЛАНИРУЕМЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ ОБУЧЕНИЯ ПО ДИСЦИПЛИНЕ, СООТНЕСЕННЫЕ С ПЛАНИРУЕМЫМИ РЕЗУЛЬТАТАМИ ОСВОЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ПРОГРАММЫ 
Цель освоения дисциплины: формирование у студентов знаний, умений и навыков в области маркетинга для обеспечения эффективности деятельности.

Задачи дисциплины:
· усвоение основных понятий в области маркетинга;

· изучение содержания маркетинговой деятельности предприятия;

· разработка и внедрение комплекса маркетинга;

· приобретение умений и навыков использования теоретических знаний в практических ситуациях, а также формирования необходимых для профессиональной деятельности компетенций;

· научиться ориентироваться в маркетинговой терминологии;

· реально оценивать значение маркетинга в рыночной экономике;

· уметь анализировать конъюнктуру рынка, вести маркетинговые исследования;

· разрабатывать программы маркетинга.

Освоение дисциплины направлено на формирование у студентов 
следующих компетенций:
Общекультурных:
ОК-3 - способностью использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности;

Профессиональных:

ПК-1 - умением определять приоритеты профессиональной деятельности, разрабатывать и эффективно исполнять управленческие решения, в том числе в условиях неопределенности и рисков, применять адекватные инструменты и технологии регулирующего воздействия при реализации управленческого решения.
В результате освоения компетенции  ОК- 3 студент должен:

Знать: основы экономических знаний в различных сферах деятельности;
Уметь: использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности.
Владеть: способность использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности.

В результате освоения компетенции  ПК-1 студент должен:
Знать: базовые и профессионально-профилированные теоретические основы принятия управленческих решений с учетом специфики маркетинговой деятельности.
Уметь: эффективно использовать полученные знания в практической деятельности.
Владеть: умением эффективно использовать полученные знания в практической деятельности.
2. МЕСТО ДИСЦИПЛИНЫ В СТРУКТУРЕ ОПОП ВО
В соответствии с учебным планом дисциплина «Основы маркетинга» относится к дисциплинам базовой части блока Б.1 ОПОП ВО направления подготовки 38.03.04 Государственное и муниципальное управление.
Содержание дисциплины и организации учебного материала должны обеспечить новое видение предмета исследования, способствовать формированию новой культуры восприятия материала, что становится особенно актуально в условиях современной социально-экономической ситуации, характеризующейся переходом к новой управленческой парадигме. 

В современных условиях грамотный подход к маркетингу является одним из основных элементов, от которого в значительной степени зависит эффективность не только маркетинговой деятельности, но и стратегический менеджмент всего предприятия.

При изучении указанных дисциплин формируются «входные» знания, умения, опыт и компетенции, необходимые для успешного освоения дисциплины. 

Перечень дисциплин, знание которых необходимо для изучения данной дисциплины:

Требования к входным знаниям, умениям и компетенциям студента формируются на основе следующих дисциплин: «Экономическая теория».

Перечень дисциплин, для изучения которых необходимы знания данной дисциплины:
- Антикризисное управление, 
- Управление конкурентоспособностью территорий,

- Маркетинг территории.
3.ОБЪЕМ ДИСЦИПЛИНЫ В ЗАЧЕТНЫХ ЕДИНИЦАХ С УКАЗАНИЕМ КОЛИЧЕСТВА АКАДЕМИЧЕСКИХ ЧАСОВ, ВЫДЕЛЕННЫХ НА КОНТАКТНУЮ РАБОТУ ОБУЧАЮЩИХСЯ С ПРЕПОДАВАТЕЛЕМ (ПО ВИДАМ ЗАНЯТИЙ) И НА САМОСТОЯТЕЛЬНУЮ РАБОТУ ОБУЧАЮЩИХСЯ
	Объем дисциплины
	Всего часов


	
	Для ОФО


	Для ЗФО



	Общая трудоемкость дисциплины (зачетных един/часов)

	3/108
	3/108

	Контактная работа обучающихся с преподавателем 
(по видам учебных занятий) 
(всего)

	Аудиторная работа (всего)

	36
	12

	в том числе:
	-
	-

	Лекции
	16
	4

	Семинары, практические занятия
	20
	8

	Лабораторные работы

	-
	-

	Самостоятельная работа обучающегося (всего)

	72
	92

	Вид промежуточной аттестации (зачет, зачет с оценкой, экзамен)

	Зачет
	Зачет


4. СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ, СТРУКТУРИРОВАННОЕ ПО ТЕМАМ (РАЗДЕЛАМ) С УКАЗАНИЕМ ОТВЕДЕННОГО НА НИХ КОЛИЧЕСТВА АКАДЕМИЧЕСКИХ ЧАСОВ И ВИДОВ УЧЕБНЫХ ЗАНЯТИЙ
4.1. СТРУКТУРА ДИСЦИПЛИНЫ
Общая трудоемкость дисциплины:

108 часов (очная форма обучения)

3  зачетные единицы

Зачет – форма промежуточной аттестации
	№ п/п
	Наименование 

разделов
	Аудиторный фонд 
(в час.)

	СРС (час)
	Компе-тенции

	
	
	Всего
	В том
числе
в интер.

форме

	Лекц
	Лек

в интер.

форме


	Лаб
	Практ
	Практ
в интер.

форме
	
	

	Раздел 1. Развитие рынка и становление концепции маркетинга

	ОК-3

ПК-1


	1
	Понятие маркетинга. Основные категории маркетинга
	4
	1
	2
	-
	-
	2
	1
	9
	

	2
	Основные концепции маркетинга как этапы развития теории и практики маркетинга во времени
	4
	1
	2
	-
	-
	2
	1
	9
	

	Раздел 2.  Классическая концепция маркетингового управления

	

	3
	Классическое и современное понятие маркетинга. Цели и принципы маркетинга
	4
	1
	2
	-
	-
	2
	1
	9
	

	4
	Классические составляющие комплекса маркетинга компании
	4
	1
	2
	-
	-
	2
	1
	9
	

	Раздел 3.  Маркетинг в деятельности компании

	

	5
	Этапы управления маркетинговой деятельностью в организации
	6
	1
	2
	-
	-
	4
	1
	9
	

	6
	Стратегический маркетинг на предприятии

	6
	2
	2
	-
	-
	4
	2
	9
	

	Раздел 4.  Новые явления в маркетинге

	

	7
	Основные особенности маркетингового аудита. Этапы маркетингового аудита

	4
	1
	2
	-
	-
	2
	1
	9
	

	8
	Субъекты маркетинговой деятельности

	4
	-
	2
	-
	-
	2
	-
	9
	

	ИТОГО

	36
	8
	16
	-
	-
	20
	8
	72
	


Общая трудоемкость дисциплины:

108 часов (заочная форма обучения)

3  зачетные единицы

Зачет – форма промежуточной аттестации
	№ п/п
	Наименование 

разделов
	Аудиторный фонд 

(в час.)
	СРС (час)
	Компе-тенции

	
	
	Всего
	В том
числе
в интер.

форме

	Лекц
	Лек

в интер.

форме


	Лаб
	Практ
	Практ
в интер.

форме
	
	

	Раздел 1. Развитие рынка и становление концепции маркетинга
	ОК-3

ПК-1


	1
	Понятие маркетинга. Основные категории маркетинга
	2
	0.5
	1
	-
	-
	1
	0.5
	10
	

	2
	Основные концепции маркетинга как этапы развития теории и практики маркетинга во времени
	2
	0.5
	1
	-
	-
	1
	0.5
	10
	

	Раздел 2.  Классическая концепция маркетингового управления
	

	3
	Классическое и современное понятие маркетинга. Цели и принципы маркетинга
	2
	0.5
	1
	-
	-
	1
	0.5
	12
	

	4
	Классические составляющие комплекса маркетинга компании
	2
	0.5
	1
	-
	-
	1
	0.5
	12
	

	Раздел 3.  Маркетинг в деятельности компании
	

	5
	Этапы управления маркетинговой деятельностью в организации
	1
	0.5
	-
	-
	-
	1
	0.5
	12
	

	6
	Стратегический маркетинг на предприятии
	1
	1
	-
	-
	-
	1
	1
	12
	

	Раздел 4.  Новые явления в маркетинге
	

	7
	Основные особенности маркетингового аудита. Этапы маркетингового аудита
	1
	0.5
	-
	-
	-
	1
	0.5
	12
	

	8
	Субъекты маркетинговой деятельности
	1
	-
	-
	-
	-
	1
	-
	12
	

	ИТОГО
	12
	4
	4
	-
	-
	8
	4
	92
	


4.2. СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

Раздел 1. Развитие рынка и становление концепции маркетинга

Тема 1. Понятие маркетинга. Основные категории маркетинга
Возникновение и развитие маркетинга. Появление маркетинга в России. Типы маркетинга в зависимости от состояния спроса. Виды маркетинга в зависимости от целей, которые он преследует и от специфических особенностей отрасли. 
Тема 2. Основные концепции маркетинга как этапы развития теории и практики маркетинга во времени
Концепции маркетинг. Периоды возникновения  концепций. Пять концепций, которые организация может взять за основу маркетинговой деятельности: производственная концепция, товарная концепция, сбытовая концепция, маркетинговая концепция, концепция социально-этичного (ответственного маркетинга).  

Раздел 2. Классическая концепция маркетингового управления

Тема 1. Классическое и современное понятие маркетинга. Цели и принципы маркетинга.
Национальные и международные ассоциации. Европейское общество по изучению общественного мнения и маркетинга. Международная федерация маркетинга. Американская ассоциация маркетинга. Институт маркетинга в Великобритании. Индийский институт маркетинга и управления. Этапы управления маркетинговой деятельностью в организации. Цели и принципы современного маркетинга. Процесс управления маркетинговой деятельностью.
Тема 2. Классические составляющие комплекса маркетинга компании
Классические составляющие комплекса маркетинга компании. Комплекс маркетинга (маркетинг–микс). Товар, цена, методы распространения, методы продвижения. Маркетинг-микс.  «4 p» маркетинга - Product, Price, Place, Promotion (правило«4 p»Дж. Маккарти).
Раздел 3. Маркетинг в деятельности компании

Тема 1. Этапы управления маркетинговой деятельностью в организации.
Сущность маркетинговой деятельности на предприятии. Организация маркетинговых служб: основные требования к ним, принципы организации и их особенности. Задачи и функции маркетинговых служб на предприятии. 
Тема 3. Стратегический маркетинг на предприятии.

Стратегическое планирование. Стратегическое решение. Задачи стратегического планирования. Цели стратегического планирования. Задачи стратегического планирования. Миссия организации.  Основные маркетинговые стратегии. Стратегический и операционный маркетинг компаний. Маркетинговая среда организации. Макросреда. Микросреда. Метод SWOT-анализа .Сильные и слабые стороны, возможности и угрозы.
Раздел 4. Новые явления в маркетинге
Тема1. Основные особенности маркетингового аудита. Этапы маркетингового аудита

Виды маркетингового контроля. Основные особенности маркетингового аудита. Этапы маркетингового аудита. Направленность маркетингового аудита. Независимость аудитора. Системность проведения маркетингового аудита. Периодичность маркетингового аудита Этапы маркетингового аудита. Определение направленности, масштабов, алгоритмов и технологий маркетингового аудита. Сбор и анализ информации, касающейся оцениваемых аспектов деятельности предприятия. Оформление и представление отчета по результатам аудита
Тема 2. Субъекты маркетинговой деятельности.
Субъекты маркетинговой деятельности: службы (отделы) маркетинга на предприятии, маркетинговые фирмы (центры, агентства и т.п.), специалисты по маркетингу (маркетологи, ассистенты маркетолога, бренд-менеджеры, промоутеры и др.) Квалификационная характеристика специалиста по маркетингу (требования к уровню подготовки).

4.3. ПЛАН ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ
ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ № 1 
к разделу 1. Развитие рынка и становление концепции маркетинга 
по теме 1. Понятие маркетинга. Основные категории маркетинга 
№ 1
проводится в интерактивной форме в форме дискуссии

Дискуссия – целенаправленный и упорядоченный обмен идеями, суждениями, мнениями в группе ради формирования мнения каждым участником или поиска истины. 

Признаки дискуссии:

· работа группы лиц, выступающих обычно в ролях ведущего и участников; 

· соответствующая организация места и времени работы; 

· процесс общения протекает как взаимодействие участников; 

· взаимодействие включает высказывания, выслушивание, а также использование невербальных выразительных средств; 

· направленность на достижение учебных целей. 

Взаимодействие в учебной дискуссии строится не просто на поочередных высказываниях, вопросах и ответах, но на содержательно направленной самоорганизации участников – т.е. обращении студентов друг к другу и к преподавателю для углубленного и разностороннего обсуждения самих идей, точек зрения, проблемы. Общение в ходе дискуссии побуждает студентов искать различные способы для выражения своей мысли, повышает восприимчивость к новым сведениям, новой точке зрения; эти личностно развивающие результаты дискуссии впрямую реализуются на обсуждаемом в группах учебном материале. Сущностной чертой учебной дискуссии является диалогическая позиция преподавателя, которая реализуется в предпринимаемых им специальных организационных усилиях, задает тон обсуждению, соблюдению его правил всеми участниками. 

Учебная дискуссия направлена на реализацию двух групп задач, имеющих одинаковую важность: 

1. Задачи конкретно-содержательные: 

· осознание обучающими противоречий и трудностей, связанных с обсуждаемой проблемой; 

· актуализация ранее полученных знаний; 

· творческое переосмысление возможностей применения знаний, и др. 

2. Организационные задачи: 

· распределение ролей в группах; 

· соблюдение правил и процедур совместного обсуждения, выполнение принятой роли; 

· выполнение коллективной задачи; 

· согласованность в обсуждении проблемы и выработка общего подхода, и т.д. 

В проведении учебных дискуссий значительное место принадлежит созданию атмосферы доброжелательности и внимания к каждому. 

Общий итог в конце дискуссии – это не столько конец размышления над данной проблемой, сколько ориентир в дальнейших размышлениях, возможный отправной момент для перехода к изучению следующей темы. Итог может подводиться в простой форме краткого повторения хода дискуссии и основных выводов, к которым пришла группа, и определения перспектив или в творческой форме – создание плаката, коллаж, эссе и др. Возможен итог в виде схемы (например, кластера) и т.д. 

Анализ и оценка дискуссии повышают ее педагогическую ценность и развивают коммуникативные навыки обучающихся. Анализироваться должно выполнение как содержательных, так и организационных задач.
Вопросы для собеседования в рамках дискуссии
1. Когда и где возникла теория маркетинга. Назовите экономические причины ее возникновения. 

2. Перечислить основные концепции маркетинга. 

3. В чем состоит сущность производственной концепции? 

4. В чем состоит сущность товарной концепции? 

5. В чем состоит сущность сбытовой концепции? 

6. В чем состоит сущность концепции маркетинга? 

7. В чем состоит сущность концепции социально ответственного маркетинга? 
№ 2
проводится в интерактивной форме в форме решения комплексного практического задания

Комплексное задание:
Фирма ЭПС Лтд (EPS Ltd), основанная в 1969 г., известна в Великобритании как солидный производитель электроэнергии. Девиз компании: «Мы гарантируем бесперебойную подачу электроэнергии. Наша подача энергии превосходна!» Клиенты фирмы – аэропорты, больницы, предприятия в сфере телекоммуникации, булочные. География клиентов – Великобритания, Средний Восток, Китай. Компьютеры и другое чувствительное оборудование требуют бесперебойного и стабильного снабжения энергией. Оборудование, которым располагает фирма, полностью обеспечивает надежную защиту от колебаний переменного тока. Объем продаж фирмы растет при достаточно высоком уровне спроса, но нарастает угроза конкуренции. Управляющий директор фирмы, по образованию инженер – электронщик, пройдя курс обучения в центре подготовки кадров при Институте маркетинга, осознал, что, несмотря на прочные позиции фирмы, необходима переориентация деятельности фирмы на маркетинговую концепцию. Он считает, что пришло время развивать систему маркетингового планирования, но, не имея практики маркетинговой работы, плохо представляет себе то, что он должен предпринять. Философию своей компании он сформулировал так: «Высочайшее качество товара плюс превосходный инжиниринг и техническая экспертиза»
Вопросы к ситуации:
1. Какой концепции придерживается в данное время фирма? 
2. Помогите управляющему сформулировать маркетинговые цели компании. 
3. Выделите ключевые задачи компании. 
4. Какие виды маркетинговой деятельности, необходимо, на Ваш взгляд, осуществить для выполнения этих задач? 
5. Какую главную выгоду возможно получить при переходе на маркетинговую концепцию деятельности компании? 
Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ № 2 
к разделу 1. Развитие рынка и становление концепции маркетинга 
по  теме 2.  Основные концепции маркетинга как этапы развития теории и практики маркетинга во времени
№ 1
проводится в интерактивной форме в виде дискуссии

Вопросы для обсуждения:
1. Возникновение и развитие маркетинга. 

2. Появление маркетинга в России. 

3. Типы маркетинга в зависимости от состояния спроса. 

4. Виды маркетинга в зависимости от целей, которые он преследует и от специфических особенностей отрасли. 

5. Классическое и современное понятие маркетинга. 

№ 2
проводится в форме семинара тематического типа 
Семинар - вид практических занятий, который предусматривает самостоятельную проработку студентами отдельных тем и проблем в соответствии с темой и планом семинара и обсуждение результатов этого изучения, представленных в виде тезисов, сообщений, докладов, рефератов и т.д.

Семинар дает возможность выяснить степень самостоятельности, ответственности, проявить творческие способности каждого студента. Готовясь к семинару, студенты овладевают умениями работы с литературой, анализа прочитанного, отбора главного и нужного для доклада, выступления, компонирования и систематизации отобранного. Изложения своих мыслей, отрабатывают умение говорить без бумаги, доказывать свои убеждения, устанавливать контакт с группой. 

Семинар создает благоприятные условия для реализации возможностей каждого студента для самостоятельного познания и творчества.

К семинарскому занятию готовятся все студенты группы, но каждый должен найти свою степень участия. В подготовке к семинару применяются групповые задания (план семинара).  Необходимо проработать детально один вопрос из плана семинара, который нужно согласовать с преподавателем, выступить с докладом перед аудиторией и быть готовым к обсуждению данной проблемы с группой.

На начальном этапе подготовки к семинарским занятиям формируются умения, необходимые для самостоятельной работы: работа с литературой, владение диалогической и монологической речью; создание устных и письменных работ (сообщений, докладов, рефератов) для участия в семинаре.

Очень важным на семинарских занятиях является то, что эти занятия дают возможность обучения коллективной работе.

Структура практического занятия семинарского типа.

Организационная часть (сообщение темы, цели и задач семинара, обозначение вводных понятий и проблем по теме -  проводится преподавателем)

Основная часть (рассмотрение отдельных вопросов темы студентами в различных аспектах и связях в форме докладов, обсуждение в группе).

Контролирующая часть семинара (проверка основных знаний и умений по теме – законы, теории, понятия и т.д. – проводится преподавателем).

Заключительная часть (подведение итогов работы на семинаре, оценивание работы студентов).

Основные критерии оценки качества семинарского занятия:

Целеустремленность - четкое и аргументированное выдвижение проблемы, попытка соединить теоретический материал с его практическим использованием в будущей профессиональной деятельности

Умение начинать и поддерживать дискуссию, конструктивный анализ ответов, оптимальная информативность, делать краткие выводы, выступать в ходе обсуждения, доказательно рассуждать, представлять материал (говорить, а не читать)

Стиль проведения семинара - оживленный, с постановкой актуальных вопросов, наличие элементов дискуссии, умение обобщать изученный материал

Отношение к участникам семинара - уважительное, уравновешенное, толерантное

Качество управления группой - быстро устанавливает контакт с участниками семинара, уверенно и свободно держится

Комментарии и выводы - квалифицированные, доказательные, убедительные

Знания студентов, обнаруженные на семинаре, оцениваются преподавателем и учитываются при выставлении текущей аттестации по учебной дисциплине.

Вопросы для обсуждения в рамках семинара:

1. Цели и принципы маркетинга. 
2. Перечислите и кратко охарактеризуйте основные категории маркетинга. 

3. Охарактеризуйте основные 8 состояний рыночного спроса и поясните основные задачи маркетинга по данным состояниям. 

4. Перечислите и раскройте цели системы маркетинга. 

5. Раскройте основные функции маркетинга. 
6. Основные концепции маркетинга.

Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ № 3 
к разделу 2. Классическая концепция маркетингового управления 
по теме 3. Классическое и современное понятие маркетинга. Цели и принципы маркетинга  
№1
проводится в интерактивной форме – в виде деловой игры
Деловая игра - эффективный метод практического обучения. Он используется как средство познания в экономике и управлении.

Организация деловой игры осуществляется по определенным правилам. 
Игроки могут и не иметь опыта для ее решения, но обладают базовыми знаниями, воображением и другими способностями. Общий для всей команды конечный результат, достижение цели, выработанное решение. Правильных решений может быть несколько. Возможность искать разные пути для решения задачи необходимо заложить в условие. Участники сами выбирают роли и модели поведения для успешного решения задачи. Интересная и достаточно сложная ситуационная задача побуждает к творческому поиску и применению знаний. 
Этапы проведения:

- Подготовительный этап. Выявление проблемы, выбор темы и определение задач. Выбор вида и формы игры, работа над игровой стратегией, подготовка материалов. Ввод участников в игровую ситуацию. Привлечение интереса, целеполагание, формирование команд, мобилизация участников. 
Групповая или индивидуальная работа по установленным правилам или без них. Выводы и анализ итогов самостоятельно и/или с привлечением экспертов. Проведение деловой игры может быть связано с большим количеством этапов. В ходе проведения игры участникам предстоит определить проблему, рассмотреть и проанализировать ситуацию, выработать предложения по решению проблемы. Завершают работу обсуждение хода игры и пожелания. 

Условия деловой игры

Разработайте концепцию бренда, которая должна отражать результат его работы в соответствии с целями деятельности компании и ее планируемым доходом на период до трех лет (задание выполняется в группах). 

1. Разработайте «Положение об общих задачах бренда»: 

- цели нового бренда для компании; 

- его задачи для компании; 

- «отношения» бренда с другими брендами в системе. 

2. Определите область компетенции, в которой бренд должен достичь превосходной позиции: 

- чем новый продукт будет отличаться в будущем от конкурентов; 

- чего не хватает на рынке. 

3. Опишите рынок, на котором будет работать бренд: 

конкуренты; 

потребитель; 

дистрибуция. 

4. Определите финансовые и маркетинговые задачи, которые бренд должен решить в ближайшие три года: 

доля рынка; 

абсолютная денежная сумма; 

уровень знания торговой марки, лояльности и пр. 

№2
проводится в форме решения комплексного задания

Разработайте концепцию кросс-маркетинговой акции. 

1. Сформулируйте цель сотрудничества. Определите, какое количество партнеров необходимо привлечь для участия в запланированном проекте, чтобы получить максимальную пользу. 

2. Определите преимущества партнеров от сотрудничества. Что они могут получить в результате планируемого проекта? 

3. Обозначьте сроки реализации проекта. За какое время необходимо реализовать совместную программу продвижения? 

4. Опишите все маркетинговые и финансовые ресурсы, которые возможно задействовать в данной кампании. 

5. Сформулируйте требования к партнеру в отношении маркетинговых и финансовых ресурсов, которые будут необходимы. 

6. Определите ключевых сотрудников компании и компании-партнера для успешной реализации проекта. Какой вид обучения сотрудников необходимо провести, чтобы планируемая совместная кампания прошла успешно. 

7. Обоснуйте, как вы представляете идеальное использование клиентской базы, которую предполагается наработать в результате планируемой совместной кампании. 

8. Определите, в какой форме необходимо получить отчет (внутренний и от партнера), чтобы подвести итог проведенной кампании и иметь возможность проанализировать результаты. 

9. Определите возможность получения льгот от партнеров 

Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ № 4 
к разделу 2. Классическая концепция маркетингового управления 
по теме 4. Классические составляющие комплекса маркетинга компании.
№1
проводится в интерактивной форме в виде решения ситуационной задачи (кейс-стади)
Специфика ситуационной задачи заключается в том, что она носит ярко выраженный практико-ориентированный (иногда даже прагматичный) характер, но для ее решения необходимо конкретное предметное знание. Зачастую для решения ситуационной задачи учащимся требуется знание нескольких учебных предметов. Кроме этого, такая задача имеет не традиционный номер, а красивое название, отражающее ее смысл. Обязательным элементом задачи является проблемный вопрос, который должен быть сформулирован таким образом, чтобы ученику захотелось найти на него ответ. 

Ситуационные задачи - это задачи, позволяющие ученику осваивать интеллектуальные операции последовательно в процессе работы с информацией: ознакомление - понимание - применение - анализ - синтез - оценка.

Ситуационные задачи близки к проблемным задачам и направлены на выявление и осознание способа деятельности. При решении ситуационной задачи учитель и учащиеся преследуют разные цели: для учащихся - найти решение, соответствующее данной ситуации; для учителя - освоение учащимися способа деятельности и осознание его сущности. 

Модель ситуационной задачи выглядит следующим образом: название задания - личностно-значимый познавательный вопрос - информация по данному вопросу, представленная в разнообразном виде (текст, таблица, график, статистические данные и т.д.) - задания на работу с данной информацией. 

Решение ситуационных задач способствует развитию навыков самоорганизации деятельности, формированию умения объяснять явления действительности, развитию способности ориентироваться в мире ценностей, повышению уровня функциональной грамотности, формированию ключевых компетентностей, подготовке к профессиональному выбору, ориентации в ключевых проблемах современной жизни. 
Ситуационная задача. «Комплекс маркетинга и его реализация».
В 90-е годы марка компании Waterford была известна во многих странах мира, она имела значительные прибыли от продаж своих товаров в США, Ирландии, Японии, Канаде, Австралии. Компания проникает на зарубежные рынки и расширяет круг клиентов путем предложения новых товаров по низким ценам, хотя у каждого сегмента рынка свои нужды и требования, которые не всегда совпадают с ценовой политикой Waterford. Английская компания Waterford Glass Group, известный производитель хрусталя, с 1986 г. имеет отделение по производству фарфора (в результате приобретения фирмы Water wood). К началу 90–х годов это отделение стало прибыльным, в то время как выпуск хрусталя снизился более чем на 70%, причем положение не выправилось и к 2000-м годам. Вместе с тем, позиции компании на рынках Северной Америки, Европы и Японии по-прежнему сильны, особенно популярны изделия, предназначенные для сюрпризов, особенных церемоний, подарков, в том числе и именных. За всю историю развития фирмы ее марка приобрела широкую известность, что неизменно способствует сбыту продукции. 
В 1992 году хрустальный завод компании был настолько убыточным, что планировалось увольнение четверти служащих. За 1991 год объем продажи хрусталя упал почти на 40% в Англии, на 29% в США, Ирландии и на более чем 30% в других странах. Объединение двух известных компаний, в конце концов, положительно сказалось на сбыте и дальнейшей популяризации торговой марки, хотя обе фирмы сохранили собственную технологию и дизайн. Владение рыночными долями в Японии (фарфор) и в США (хрусталь) послужило трамплином на рынок Канады и Австралии. Хотя главный источник прибыли – внутренний рынок (Великобритания), что в основном обеспечивается за счет фарфоровой посуды, фирма возлагает надежды на рост продаж хрусталя в Северной Америке. В 1990 г. компания вновь была реорганизована путем слияния производителей хрусталя и керамики, и было создано еще одно производственное отделение керамики. Для расширения своих рынков сбыта оба отделения решили обновить продукцию сувенирного и подарочного назначения, поскольку маркетинговые исследования выявили тенденцию роста популярности хрустальных сувениров, которые явно затмили деревянные. Обычные шарообразные и плоские формы сменились предметами индивидуального дизайна: подсвечниками, фигурами животных, персонажами мультфильмов и сказок. Вскоре спрос на ручную продукцию с маркой Waterford превзошел предложение в некоторых крупных универмагах Англии. 

Компания Waterford перенесла свое производство в Европу, снизила цены на свою продукцию в США примерно на 30%. Этот факт расценивался некоторыми американскими маркетологами как довольно рискованный, так как он давал шанс производителям Германии, Португалии, бывшей Югославии. Новинки компании внедряются на зарубежные рынки под маркой Marquis. В США, где Waterford владеет 28% рынка хрусталя, позиционирование марки Marquis попадает в нишу цен 30-40 долл., чаши и 35 блюда больших размеров – 135 долл., что обеспечивает этим изделиям конкурентоспособность среди конкурентов. В 1991 г. снижение цены на 30% принесло фирме быстрое получение прибыли в США, но под вопросом остается ценовая политика на других рынках. Некоторые специалисты в Великобритании сочли, что Marquis – это рискованная афера, это отход от традиций ручной обработки, а самое главное - от известности марки Waterford, которая в США и в Японии котируется на уровне «Роллс–Ройс» и «Ролекс». Принцип продаж, который использовала компания, способствовал рекламе фирмы, но не годился для позиционирования товара: фирма предлагала выгодную цену и настаивала на последующей покупке. Хорошо контролируемая дистрибьюторская сеть, использование ведущих выставочных залов хрусталя и керамики в итоге приводит к закреплению известности компании. На рынке подарков Великобритании наряду с изделиями из стекла и керамики пользуются спросом поделки из кожи и камней (в том числе и драгоценных – особенно бриллиантов, предпочтение – украшениям из белого золота), а также игрушки и игры. При этом хрустальные подарки покупаются для дней рождений, годовщин, фестивалей. В США особенно популярны свадебные подарки, что связано с популярностью регистрации брака (чаще всего это дорогие украшения с бриллиантами). Нередко подарок – это выгодное вложение капитала (инвестиционный подарок). В Великобритании огромное количество средств компании затрачивают на деловые подарки и сувениры с целью продвижения товара на рынок. В Европе и Канаде высокий спрос на старинные вещи их стекла и хрусталя. Одной из специальных покупок становится «семейная реликвия», коллекционная покупка, приобретаемая как новобрачными, так и для увеличения своей коллекции. Маркетологи утверждают, что выбор подарка независимо от случая к случаю является личным делом. Множество новинок, ручная работа, высокая цена придают покупке драматический характер, а выбор делают мучительным. Для принятия решения о дорогостоящей покупке необходим совет семьи или друзей. 
Вопросы к ситуации:
1. Каковы глобальная и рыночная стратегии компании Waterford? 

2. Какие направления товарной политики являются ключевыми для компании Waterford? 

3. Повлиял ли новый продукт Marquis компании Waterford на известность ее марки? В чем сущность риска для известности марки и положения фирмы на рынке? 

4. Какие направления сбытовой политики являются основными в комплексе маркетинга компании Waterford? Должны ли каналы сбыта быть однородными на всех зарубежных рынках? 

5. Какие ценовые стратегии использует компания? 

6. Каковы принципы позиционирования товара компании? 

7. Какие способы коммуникационной политики Вы выявили в этой ситуации? 
№2
проводится в форме решения комплексного практического задания
Заполните блок-схему, имея её элементы:

1. Программное обеспечение.

2. Планирование маркетинга. 

3. Программные средства.

4. Генеральный управляющий.

5. Поддержка программных средств.

6. Централизованные заказы.

7. Продажа в Центральной части страны.

8. Региональный маркетинг.

9. Помощник.

10. Поддержка продаж.

11. Планирование и администрирование.

12. Продуктивный маркетинг.

13. Поддержка технических средств.

14. Технический.

15. Маркетинговые коммуникации.

16. Общие вопросы.

17. Финансовый.

18. Продажа в западной части страны.

19. Трудовые ресурсы и общие вопросы.

20. Продажа в восточной части страны.
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Рисунок - Блок-схема «Организации управления маркетингом в фирме».
Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ № 5

к разделу 3. Маркетинг в деятельности компании 
по теме 5. Этапы управления маркетинговой деятельности и организации 
проводится в интерактивной форме в виде решения комплексного практического задания
№ 1

Заполните блок-схему маркетингового и сбытового подходов, укажите связи между блоками:

1. Реализация.

2. Интегрированные маркетинговые условия.

3. Достижение целей организации.

4. Производство.

5. Оценка требований потребителя.

6. Потребление.

7. Удовлетворение потребностей, ожиданий потребителя.

Сбыт:



Маркетинг:

Рисунок - Блок-схема маркетингового и сбытового подходов.

№ 2
Заполните блок-схему, имея следующие этапы максимизации (активного развития) маркетинга:

1. Информирование потребителя.

2. Дальнейшее и постоянное совершенствование всего того, что имеет отношение к маркетингу.

3. Убеждение потребителя.

4. Составление баз данных о потребителях, торговых агентах и т.п.

5. Налаживание диалога с потребителем.

?//

Рисунок - Схема процесса активного развития (максимизации) маркетинга.

№ 3
проводится в интерактивной форме – в виде дискуссии
(методика представлена ранее)

Вопросы для обсуждения в рамках дискуссии
1. Перечислите основные этапы процесса управления маркетинговой деятельностью предприятия? 

2. Как осуществляется анализ рыночных возможностей предприятия? 

3. Сущность отбора целевых рынков. 

4. Назовите основные цели внедрения предприятия на рынок. 

5. Назовите и раскройте основные стратегии охвата рынка. 

Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ № 6

к разделу 3. Маркетинг в деятельности компании 
по теме 6. Стратегический маркетинг на предприятии.
№ 1
проводится в интерактивной форме –  в форме решения ситуационной задачи (кейс-стади) (методика проведения представлена ранее)
Ситуационная задача SWOT-анализа IKEA.
1. Изучение методики применения SWOT-анализа с использованием четырехпольной таблицы, а также методики SWOT-анализа с использованием четырехпольной матрицы по данным мебельной фабрики г.Ульяновска («Ульяновскмебели»). 
2. По журналам «Менеджмент в России и за рубежом», «Маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Проблемы теории и практики управления» изучить вопрос «Конкурентоспособность фирмы» с точки зрения многозначности данного понятия и состояния организации, составить рецензию на наиболее заинтересовавшую студента публикацию. Провести анализ 7 публикаций по данному вопросу, предоставить краткий конспект публикаций и собственных выводов по ним. 
3. Ситуация для анализа «IKEA». IKEA представляет собой пример чрезвычайно успешной европейской компании, за последние несколько десятилетий она превратилась в мирового лидера мебельной индустрии. Сегодня ее деятельность охватывает 44 страны во всем мире, а численность сотрудников составляет более 90 тыс. человек. В 2005 г. объем продаж компании достиг 14,8$ млрд., при этом он распределился по трем регионам: Европа (81%), Северная Америка (16%) и Азия/Австралия (3%). 

Основатель компании Ингмар Кампрад предвидел, что люди будут покупать больше мебели хорошего качества, доставляемой без задержки и по низкой цене. Поэтому идея бизнеса IKEA звучит так: «Предложить широкий спектр прекрасно спроектированных, функциональных предметов мебели для дома по ценам настолько низким, чтобы их могло приобрести максимальное число людей». Эта концепция была абсолютно инновационной на рынке после Второй мировой войны, когда появилась IKEA. В то время мебель стоила дорого и предназначалась в основном для людей с высокими доходами. IKEA смогла идентифицировать сегмент рынка, в котором запросы покупателей еще не были удовлетворены. Он состоял из молодых пар с ограниченным бюджетом, которым нужно было полностью обставить свое жилье. Такая концепция бизнеса требовала производства в больших масштабах, чтобы обеспечить прибыльность. У Кампрада всегда была одна навязчивая идея: снизить издержки во всех областях бизнеса. Это заставило его пойти по пути инноваций и создать новые способы разработки и продажи мебели. Во-первых, мебель производится в странах, где затраты на рабочую силу невелики. Одной из первых эту мебель стала производить Польша, за ней последовали другие страны, например, Китай. Кампрад также решил использовать для производства мебели более дешевые, чем обычно, сорта древесины, и даже приобрел участки леса, чтобы контролировать процесс. Он стал пионером того, что мы сейчас называем вертикальной интеграцией. Кампрад также обнаружил, что разобранная мебель, упакованная в плоские картонные коробки, более, чем на 80% снижает затраты на перевозку. Покупатели должны сами забирать упакованную мебель из магазина, доставлять к себе домой и собирать. Этот процесс был совершенно новым и представлял собой единственный способ максимально снизить все расходы. Кампрад установил уникальные отношения со своими поставщиками. Он предложил последним гарантированный фиксированный объем закупок в течение определенного времени в обмен на более низкую стоимость. Это была стратегия, которая обеспечивала выигрыш обеим сторонам за счет выгод, связанных с эффективностью массового производства. Наконец, магазины компании располагались за пределами городов, там, где земля стоит дешевле. Эта политика полностью отличалась от политики конкурентов, которые стремились располагать свои магазины в центре города. Все эти инновации позволили IKEA придерживаться стратегии максимально низких цен. Товарный ассортимент достаточно широк, чтобы привлечь всех и охватить все домашние функции. Он насчитывает более 10 тыс. наименований. Дизайн предметов функциональный и современный, соответствующий уникальному шведскому стилю. Сегодня все изделия по-прежнему проектируются в Альмхульте (Швеция). По традиции IKEA дает названия всем своим товарам. Имена даются на шведском (OCKERO, VALLO) и не переводятся на другие языки, что является составной частью шведского имиджа IKEA. Любопытно, что магазины IKEA предлагают покупателям дополнительные услуги, чтобы увеличить удовольствие от посещения магазина. Они включают в себя рестораны буфетного типа, где можно приобрести еду по очень выгодной цене, а также специальные игровые площадки для детей, где дети будут заняты, пока их родители совершают покупки. В последнее время в силу этих же причин IKEA установила игровые компьютеры для подростков. Кроме того, IKEA обслуживает своих покупателей в течение удлиненного рабочего дня. Основное средство коммуникации, используемое IKEA, - каталоги, где на картинках изображена большая часть продаваемой мебели. На выпуск каталогов уходит около 70% годового маркетингового бюджета компании. Каталог выходит в виде 45 различных изданий на 23 языках мира. Это примерно 160 млн экземпляров. Это – коммерческое издание, имеющее максимальный тираж в мире. Сейчас используются и другие СМИ – телевидение, радио, Интернет.
Вопросы к ситуации:
1. Каковы целевые сегменты компании IKEA? 
2. В чем состоит уникальность ее позиционирования? 
3. Как ей удается сохранять такие низкие цены? 
4. Согласуется ли комплекс маркетинга IKEA с ее маркетинговой стратегией? 
5. Есть ли у IKEA конкуренты? Кто они? 
№ 2
проводится в интерактивной форме –  в форме решения ситуационной задачи (кейс-стади) (методика проведения представлена ранее)

Ситуация «Планирование маркетинга»
Фирма Oscar Ltd. в течение века известна в Великобритании как изготовитель высококачественной кожи, замши, верхней мужской одежды из овчины. Штат компании состоит примерно из 60 наемных работников и трех директоров. Помещение, в котором расположена фирма, довольно старое, арендуемое ею со дня основания. Рабочая сила «гибкая» (рабочие имеют множество профессий), а среди директоров управляющий директор занимает активную позицию в бизнесе.
Текущий ассортимент состоит из курток и пальто, который насчитывает 22 разновидности по стилю. Производительность компании - 400-500 изделий в неделю. Можно было бы использовать дополнительные помещения, машинистов и станки, чтобы повысить производительность до 1000 изделий в неделю. Емкость рынка этих товаров оценивалась в Великобритании в 80-е годы в 1,5 млн. фунтов стерлингов. Однако с 1985 года рынок заметно сократился под влиянием инфляции, малые предприятия вообще прекратили торговлю. Производственная перепись показала, что 25% выпуска продукции приходится на шесть фирм с числом работающих 1200 чел. 20% всего промышленного производства приходится на 1000 небольших компаний (до 100 работающих). На независимые магазины мужской одежды приходится 23% продаж курток, 30% - пальто. Многочисленные портные занимают соответственно 15 и 22% рынка, а фирменные магазины, как правило, - 12-13% соответственно. Сбыт компании Oscar Ltd. традиционно осуществлялся через агентов, которые год от года менялись. Однако в 1980-1985 гг. производство фирмы перешло в значительной мере под опеку Luxury, которая имеет розничную сеть в магазинах Европы. В 1984–1985 гг. на эту фирму приходилось 93% оптовых продаж. К этому времени у фирмы Oscar Ltd. оставалось лишь одно агентское соглашение. Но в 1986 г., вследствие неблагоприятной ситуации на рынке, Luxury значительно сократила количество контрактов (до 25% по сравнению с предыдущим годом). Руководство фирмы Oscar Ltd. вынуждено было принять решение о переходе на два рабочих дня в неделю. Деловые отношения с Luxury осложнились, и, хотя несколько возросло число контрактов с ней, фирма Oscar Ltd. имела всего 10% чистого дохода. Управляющий Oscar Ltd. подозревает, что Luxury использует Oscar Ltd. как заменяющего поставщика дешевой одежды из Кореи и Тайваня. К тому же в торговле ходят слухи, что некоторые покупатели возвращают кожаные изделия с жалобами на низкое качество пошива и окраски. 

В 1984 г. между Oscar Ltd. и Luxury было подписано соглашение о продаже одежды через сеть ее магазинов в Бельгии, Германии, Франции. Вначале заказы возросли до значительного уровня, но постепенно они сокращались и неожиданно прекратились без каких–либо объяснений. В 1986 г. фирма Oscar Ltd. предприняла попытку экспорта продукции через европейского агента в Швецию и Норвегию, но потерпела неудачу. С 1985 г. Oscar Ltd. торгует таким количество товара, которое ведет ее к разорению. Задолженность фирмы банку достигла 50000 фунтов стерлингов, размеры кредитов со стороны поставщиков уменьшаются. Служащие банка попросили о встречи с управляющим фирмой Oscar Ltd. для обсуждения ситуации с задолженностью и дальнейших перспектив развития компании, а также пересмотра аренды недвижимости на новый срок. Управляющий в отчаянии позвонил в консалтинговую маркетинговую службу и попросил совета. 

Вопросы к ситуации:
1. Проведите анализ факторов внешней среды, влияющих на бизнес фирмы Oscar Ltd. 

2. Выявите и обоснуйте основные маркетинговые цели как стратегического, так и тактического характера. 

3. Порекомендуйте возможные пути по увеличению объемов продаж в ближайшее время в рамках существующего производства компании и финансовых ограничений. 

4. Дайте оценку этих предложений с позиции управляющего Oscar Ltd.

№ 3
проводится в виде решения комплексного практического задания
Определите, какой новый продукт А или В имеет лучшую оценку   (таблица) 

1. Фирма придает весовое значение 4- общим характеристикам, 5- маркетинговым и 3- производственным.

2. Фирма придает весовое значение 2 - общим характеристикам, 3 - маркетинговым и 1 - производственным.

3. Фирма придает весовое значение 3 - общим характеристикам, 1 - маркетинговым, 2 - производственным.

4: Фирма придает весовое значение 3 - общим характеристикам, 2 - маркетинговым, 1 - производственным.

Таблица - Перечень оценочных показателей для новой продукции

	Показатели
	Значение оценок новых продуктов

	
	А
	В

	1. Общие характеристики новой продукции:

- потенциальная прибыль

- существующая конкуренция

- потенциальная конкуренция

- размер рынка

- уровень инвестиций

- возможность патентования

- степень риска

2. Маркетинговые характеристики новой продукции:

- соответствие маркетинговым возможностям

- воздействие на существующую продукцию

- привлекательность для существующих потребительских рынков

- потенциальная длительность жизненного цикла продукции

- воздействие на образ

- устойчивость к сезонным факторам

3. Производственные характеристики новой продукции:

- соответствие производственным возможностям

- продолжительность времени до коммерческой реализации

- простота производства продукции

- доступность трудовых и материальных ресурсов

- возможность производства по конкурентоспособным ценам
	0,8

0,4

0,2

0,5

0

0

0,6

1

0

1

0

0,4

0,5

0

0

1

0

0,4
	1

0

0,5

0

0,3

0,3

0,7

0

0

1

0

0,4

0

0

0

0,5

0,4

0,9


Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ № 7 
к разделу 4. Новые явления в маркетинге 
по теме 7. Основные особенности маркетингового аудита. Этапы маркетингового аудита 
проводится в интерактивной форме в виде дискуссии

(методика представлена ранее)
Вопросы для рассмотрения в рамках дискуссии
1. В чем заключается сущность процесса маркетингового контроля? 

2. Охарактеризуйте виды маркетингового контроля. 

3. Раскройте содержание контроля за выполнением годовых планов. 

4. Раскройте маркетинговый контроль рентабельности. 

5. Раскройте содержание ревизии маркетинга по каждому из этапов аудита. 

Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ № 8

к разделу 4. Новые явления в маркетинге 
по теме 8. Субъекты маркетинговой деятельности
проводится в виде решения комплексного практического задания
1. ИЗУЧЕНИЕ РЫНКА ОЛИВКОВОГО МАСЛА (ДАЛЕЕ МАСЛА) 
в г.Краснодаре
1.1. Скажите, какое масло вы чаще всего покупаете? 

1.2. Назовите, пожалуйста, известных вам производителей масла. Расскажите о преимуществах и недостатках тех или иных производителей. 

1.3. Как давно вы покупаете масло? 

1.4. Масло какого производителя Вы чаще всего покупаете? 

1.5. Знаете ли вы виды масла — экстра верджн (extra virgin), био и тд. 

1.6. Знаете ли вы, в чем разница между различными типами масла? 

1.7. Какое из вышеназванных типов масла вы покупаете чаще? 

1.8. Оцените, пожалуйста, рынок масла в Краснодаре на текущий момент. 
1.9 Достаточен ли он? Можно ли найти подходящую продукцию по соответствующей цене? 
1.10 Есть ли сложность с поиском масла в магазинах? Может, хотелось бы добавить еще какой-то вид масла? 
2. ИЗУЧЕНИЕ АЛГОРИТМА ВЫБОРА ПРОДУКЦИИ
2.1. С какого расстояния в магазине Вы видите нужное вам масло? 

2.2. Для кого вы покупаете масло? 

2.3. Для каких целей вы покупаете масло? Как вы чаще 

2.4. Вспомните, пожалуйста, каким образом Вы выбирали масло, которое покупаете чаще всего? Что для Вас было важно? 

2.5. Расскажите, как Вы выбираете масло? Какие критерии для вас важны? Вот представим: Вы пришли за маслом в магазин. На что вы обращаете внимание при выборе? (КРИТЕРИИ НЕ НАЗЫВАТЬ. В качестве подсказки: качество, вкус, состав, цвет, внешний вид, дата производства, цена, страна производства, экологичность, название, производитель и т.д.). 
2.6. Какими критериями Вы руководствуетесь при выборе и покупке масла? В первую очередь? Во вторую очередь? Критерии записываются на доске для дальнейшего обсуждения. 
2.7. Давайте обсудим значимость следующих критериев (модератор предлагает те критерии, которые не были названы участниками самостоятельно): 

· качество (качественные характеристики); 

· цена; 

· срок хранения; 

· вкус; 

· внешний вид (можно расширить, конкретизировать); 

· страна производства; 

· экологичность; 

· название; 

· советы близких людей (знакомых); 

· рекомендации профессионалов; 

· рекламный имидж/бренд и его раскрутка; 

· репутация торговой марки; 

· время существования марки на рынке; 

· торговая точка; 

· другие факторы. 

2.8. Какие требования Вы предъявляете к критериям: к цене, к внешнему виду, названию и т.д. (модератор выбирает 5 наиболее значимых с точки зрения потребителей критериев). 
2.9. Каковы плюсы и минусы производителей? Важен ли производитель или главное – сам продукт? 

2.10. Какая цена масла соответствует вашим представлениям о качестве продукта? 

2.11. Максимальная цена за литр качественного масла, которую вы готовы платить регулярно? 

2.12. Каково ваше отношение к упаковке существующих масла? Устраивает ли вас оформление, фасовка, удобна ли упаковка? 

2.13. Каковы у Вас требования к упаковке: цвет, форма, стиль упаковки. 

2.14. Можно ли выделить торговую марку масла, которая бы максимально отвечала Вашим требованиям? 

2.15. Представьте, пожалуйста, что Вы выбрали для себя определенную торговую марку масла. Что может повлиять на то, что Вы откажетесь от ее покупки? 
3. ОПРЕДЕЛЕНИЕ БАЗОВЫХ ПРЕДПОСЫЛОК ДЛЯ РАЗРАБОТКИ ОСНОВНЫХ КОНСТАНТ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ
3.1. Вспомните, где Вы встречали информацию о масле? ТВ, радио, журналы, газеты, специализированная литература, выставки, интернет-источники, интернет-сайт компании, непосредственно в торговых точках, на этикетке. 
3.2. Где Вы берете информацию о масле? На какую информацию обращаете внимание? Какой информации больше доверяете? 

3.3. Какая информация о масле Вам необходима? 

3.4. Какая информация о данной продукции может быть для Вас интересной? 

3.5. Что производитель может делать, чтобы привлекать внимание покупателей? 

Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

4.4. ЛАБОРАТОРНЫЕ ЗАНЯТИЯ

Не предусмотрено учебным планом
5.ПЕРЕЧЕНЬ УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ ДЛЯ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ ОБУЧАЮЩИХСЯ ПО ДИСЦИПЛИНЕ
5.1. Перечень учебно-методического обеспечения для СМР к разделу 1. 
Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

Вопросы для самопроверки:

1. Возникновение и развитие маркетинга. 

2. Появление маркетинга в России. 

3. Типы маркетинга в зависимости от состояния спроса. 

4. Виды маркетинга в зависимости от целей, которые он преследует и от специфических особенностей отрасли. 

5. Концепции маркетинга и этапы их развития. 
6. Понятие рынка, его характеристика, модели, структура и виды. 

7. Конъюнктура рынка и конъюнктурообразующие факторы. 

8. Принципы исследования конъюнктуры в сфере маркетинга и прогноз конъюнктуры рынка. 

9. Понятие емкости рынка.

5.2. Перечень учебно-методического обеспечения для СМР к разделу 2. 

Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

Вопросы для самопроверки:

1. Классическое и современное понятие маркетинга. 

2. Цели и принципы маркетинга.  

3. Товар: понятие, общая классификация (продукция, услуги, работы и др.). 

4. Маркетинговая классификация товаров по характеру спроса. 

5. Маркетинговые требования к товару, основополагающие характеристики товара: ассортиментная, качество, цена, товарная информация, их определение с позиций маркетинга. 

6. Формирование ассортимента.
7. Разработка нового товара (инновационная политика предприятия). 

8. Уровень цены определяется многими факторами, устанавливающими согласие между производителями и потребителями. 

9. Понятие цены в маркетинге, их роль, виды, функции. 

10. Установление и методы расчета цен. 

11. Методы формирования цен, факторы, влияющие на формирование цен. 
12. Продвижение и каналы  распределения.
13. Маркетинговые исследования. 

14. Рыночная сегментация

Задание 1. Дискуссия на тему «Маркетинг как функция менеджмента в условиях современной информационной экономики». Студенты должны привести яркие примеры, подтверждающие реализацию маркетинговой деятельности реальных фирм города Краснодара.
Задание 2. Изучить вопрос «Преимущества и издержки глобализации маркетинга» по книге Ж.Ж.Ламбена «Менеджмент, ориентированный на рынок». 

Задание 3. Расположите в логической последовательности  отдельные стадии процесса управления маркетингом: 

1. Разработка стратегии. 

2. Проведение анализа ситуации. 

3. Сегментация рынка и выбор целевого сегмента. 

4. Разработка тактики. 

5. Контроль маркетинга. 

5.3. Перечень учебно-методического обеспечения для СМР к разделу 3. 
Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

Вопросы для самопроверки:

1. Сущность разработки стратегии проистекает из характера самой конкуренции. 
2. Состояние конкуренции в отрасли определяется пятью основными силами, именуемыми пятью силами Портера. 

3. Сущность маркетинговой деятельности на предприятии. 

4. Организация маркетинговых служб: основные требования к ним, принципы организации и их особенности. 
5. Задачи и функции маркетинговых служб на предприятии.
6. Стратегии маркетинга. 
7. Товарные и ценовые стратегии маркетинга. 
8. Стратегии продвижения и дистрибутивные стратегии. 
9. Стратегии входа и выхода из рынка.
10. Стратегическое и оперативное планирование. 
11. Бюджет маркетинга. 
12. Контроль маркетинговой деятельности предприятия. 
13. Место плана маркетинга в системе планов предприятия. 
14.  Раскройте сущность Методики SWOT-анализа с использованием четырехпольной таблицы, сущность Методика SWOT-анализа с использованием четырехпольной матрицы. 

15. В чем заключается модель анализа бизнес-портфеля «Бостон Консалтинг Групп» (БКГ)? 

16.  Охарактеризуйте основные Стратегии позиционирования товара на рынке. 

5.4. Перечень учебно-методического обеспечения для СМР к разделу 4. 
Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
2. Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
Дополнительная литература

1. Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю

2. Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
3. Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
4. Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 

Задания для самостоятельного изучения:

Задача 1. 
Пользуясь данными, приведенными в таблице, определите, какой показатель контроля эффективности рыночной деятельности можно рассчитать, используя имеющуюся информацию.
	№№
	Характеристики показателя

	1
	Фактический объем реализации продукции предприятия 



	2
	Доля рынка предприятия 

	3
	Доля рынка продукции конкурентов 

	4
	Количество приверженцев товара предприятия 

	5
	Число покупателей конкурирующих товаров 

	6
	Разница между долей рынка предприятия и долей рынка конкурентов 

	7
	Показатель выручки от реализации 

	8
	Средняя цена продукции конкурентов 

	9
	Объем реализации продукции предприятия согласно плану 

	10
	Рентабельность продукции конкурентов 


Задание 2. Подготовить рефераты.

1.Сущность процесса маркетингового контроля. 

2. Виды маркетингового контроля. 

3. Содержание контроля за выполнением годовых планов. 

4. Маркетинговый контроль рентабельности. 

5. Содержание ревизии маркетинга по каждому из этапов аудита. 

5.5.Основные термины и понятия по всему курсу

	Понятия
	Содержание

	Ассортимент
	перечень товарных видов и подвидов

	Жизненный цикл товара
	модель изменения тенденций спроса и отношения потребителей к товару в отрезок времени между появлением товара на рынке и его уходом с рынка.

	Инновационная политика фирмы
	это комплекс оперативных и стратегических решений и действий по разработке и выпуску новых товаров или обновлению (модернизации) старых товаров.

	Каналы товародвижения
	это путь, по которому товары движутся от производителей к покупателям, совокупность связей между участниками рыночного процесса в конкретной технологии и в конкретных формах.

	Качество
	совокупность свойств и характеристик продукции или услуги, которые придают им способность удовлетворять обусловленные или предполагаемые потребности.

	Конкурентная борьба
	 деятельность фирмы, направленная на приобретение конкурентных преимуществ, на завоевание прочных позиций на рынке и на вытеснение с рынка конкурента.

	Конкурентная позиция
	сравнительная характеристика основных параметров фирмы относительно конкурента.

	Конкурентоспособность товара
	выражается возможностью товара быть проданным на рынке в присутствии конкурирующих товаров. Итогом разработки товара должно быть его позиционирование на рынке, т. е. обеспечение ему конкурентоспособного места на рынке в соответствии с разработанной стратегией.

	Конкуренция
	 (лат. concur ere – сталкивать) – механизм соперничества, состязательности участников рынка за право найти своего покупателя, за возможность продать товар на наиболее выгодных условиях, захватить большую долю рынка и получить соответствующую прибыль.

	Концепции маркетинга
	 это исходные положения, характеризующие активную ориентацию рыночной деятельности предприятия на различных стадиях ее развития.

	Конъюнктура
	(от лат. cojungo – соединяю, связываю) рынка – конкретная ситуация, сложившаяся на рынке на данный момент или ограниченный отрезок времени, а также совокупность условий, которая эту ситуацию определяет.

	Марка
	 это имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации и выделения товаров или услуг одного продавца или группы продавцов среди товаров и услуг конкурентов.

	Маркетинг
	(от англ. market – рынок) – система управленческой, регулирующей и исследовательской деятельности, направленной на эффективное доведение товаров и услуг от производителя до потребителя и изучение рынка.

	Маркетинговая информация
	 это цифры, факты, сведения и другие данные, необходимые для анализа и прогнозирования маркетинговой деятельности.

	Маркетинговая служба
	 административно-управленческое подразделение фирмы, выполняющее полный или ограниченный набор маркетинговых функций.

	Маркетинговая стратегическая матрица
	пространственная модель выбора фирмой определенной стратегии, которая строится с помощью системы координат.

	Маркетинговое исследование
	 любая исследовательская деятельность, направленная на удовлетворение потребностей маркетинга, а также систематический сбор, регистрация и анализ данных по проблемам, относящимся к маркетингу.

	Маркетинговый анализ
	 оценка, объяснение и прогноз рыночной ситуации, процесса товародвижения и собственного потенциала фирмы с помощью статистических, эконометрических и других методов исследования.

	Марочное название
	 произносимая часть марки.

	Международный маркетинг
	 особый комплекс мероприятий по реализации товаров и услуг за пределами своей страны. 

	Новым товаром считается продукт/услуга
	впервые появившийся на рынке, и не имеющий аналогов, или отличающийся от старого товара иными свойствами, в том числе внешним видом.

	Оптовая торговля
	 отрасль товарного обращения, специализирующаяся на поставке товаров производственным потребителям, различным организациям и учреждениям (для их профессиональных нужд), другим оптовым предприятиям и розничной торговле.

	План маркетинга
	 документ, описывающий маркетинговые действия на определенную перспективу, увязывающий потенциал фирмы с конкретными задачами маркетинга и нацеленный на достижение стратегической цели.

	Под конкуренцией
	понимается соперничество между отдельными лицами, хозяйственными единицами, заинтересованными в достижении одной и той же цели на каком - либо поприще. 

	Под конъюнктурой рынка
	понимается определенное соотношение между спросом и предложением как по отдельным товарам и их группам, так и по товарной и денежной массе в целом.

	Поставка
	оптовая продажа товара, обмен крупных партий товара на деньги и доставка товара покупателю в условленное место и в согласованный срок.

	Реклама
	представляет собой неличные формы коммуника​ции, осуществляемые через посредство платных средств распростра​нения информации.

	Рынок
	представляет собой саморегулирующийся механизм, обеспечивающий распределение продукта в соответствии с законом спрос – предложения.

	Сегмент рынка
	однородная совокупность потребителей, одинаково реагирующих на потребительские свойства предлагаемого товара или на предпринимаемые маркетинговые усилия.

	Сетевой маркетинг
	это разновидность дист​рибьюции (распространения) и продаж товаров..

	Стимулирование сбыта
	использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить или усилить ответную реакцию рынка.

	Стратегия маркетинга
	 (от лат. strategia) – комплекс базовых решений и принципов, вытекающих из оценки рыночной ситуации и собственных возможностей, и направленных на достижение генеральной цели фирмы.

	Товар
	это продукт труда, произведенный для продажи.

	Товарный знак
	марка или ее часть, обеспеченная правовой защитой.

	Товародвижение
	перемещение товаров в экономическом и географическом пространстве: передача прав собственности на товар от одного владельца к другому и транспортировка товара от места его создания или места хранения к месту конечного потребления.

	Товаром
	называется продукт человеческой или природной деятельности, а также услуги, обладающие полезными свойствами и предназначенные для продажи. 

	Цена
	сумма денег, уплачиваемая за единицу товара в акте купли-продажи.


6. ФОНД ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ ДЛЯ ТЕКУЩЕЙ И  ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ ПО ДИСЦИПЛИНЕ
Приложение №1 к рабочей программе дисциплины

7.ОСНОВНАЯ И ДОПОЛНИТЕЛЬНАЯ УЧЕБНАЯ ЛИТЕРАТУРА, НЕОБХОДИМАЯ ДЛЯ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ
7.1.Основная литература:
	№ п/п
	Автор, название, выходные данные, место издания, 
изд-во год издания
	Наличие в ЭБС

	1. 
	Делятицкая А.В. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / А.В. Делятицкая, А.В. Косова. — Электрон. текстовые данные.— М. : Российский государственный университет правосудия, 2016. — 120 c. — 978-5-93916-506-8. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/65864.html
	да

	2. 
	Минко И.С. Маркетинг [Электронный ресурс] : учебное пособие / И.С. Минко, А.А. Степанова. — Электрон. текстовые  данные. — СПб. : Университет ИТМО, Институт холода и биотехнологий, 2013. — 156 c.—978-5-7577-0452-4. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/67256.html
	да


7.2.Дополнительная литература:

	№ п/п
	Автор, название, выходные данные, место издания, 

изд-во год издания
	Наличие в ЭБС

	1. 
	Дьякова Т.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Дьякова Т.М.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Вузовское образование, 2014.— 162 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/21548.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
	да

	2. 
	Филип Котлер Маркетинг от А до Я [Электронный ресурс]: 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер/ Филип Котлер— Электрон. текстовые данные.— М.: Альпина Паблишер, 2016.— 211 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/43688.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
	да

	3. 
	Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг»/ Пичурин И.И., Обухов О.В., Эриашвили Н.Д.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.— 383 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/8110.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
	да

	4. 
	Егорова М.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учебное пособие/ Егорова М.М., Логинова Е.Ю., Швайко И.Г.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Научная книга, 2012.— 159 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/6297.— ЭБС «IPRbooks», по паролю 
	да


7.3.Нормативно - правовые акты, материалы судебной практики
Не предусмотрены

7.4.Периодические издания 

	№ п/п
	Данные издания
	Наличие в библиотеке филиала
	Наличие в ЭБС
	Другой источник

	1. 
	Актуальные вопросы современной науки Издательство: Пермский институт экономики и финансов // http://www.iprbookshop.ru/45755.html
	-
	*
	-

	2. 
	Экономика и менеджмент систем управления // http://www.iprbookshop.ru/34060.html
	-
	*
	-

	3. 
	Прикладные экономические исследования
	-
	*
	-

	4. 
	Экономика и современный менеджмент: теория и практика
	-
	*
	-

	5. 
	Экономика и менеджмент систем управления
	-
	*
	-

	6. 
	Менеджмент в России и за рубежом
	*
	-
	-

	7. 
	Маркетинг в России и за рубежом
	-
	-
	*

	8. 
	Маркетинг и маркетинговые исследования
	-
	-
	*

	9. 
	Маркетинг менеджмент
	-
	-
	*

	10. 
	Маркетинговая коммуникация
	-
	-
	*

	11. 
	Маркетолог
	-
	-
	*

	12. 
	Практический маркетинг
	-
	-
	*


8.РЕСУРСЫ ИНФОРМАЦИОННО-ТЕЛЕКОММУНИКАЦИОННОЙ СЕТИ «ИНТЕРНЕТ», НЕОБХОДИМЫЕ ДЛЯ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ 

	№ п/п
	Интернет ресурс (адрес)
	Описание ресурса

	1. 
	http://www.bizee.ru

	Сайт о бизнесе, маркетинге и продажах. Содержит обзоры актуальных новостей, бизнес-литературы, интервью

	2. 
	http://www.bestnet.ru
	Бест-маркетинг

	3. 
	http://www.curs.ru
	MARKETING-ANALITIC

	4. 
	http://www.gfk.ru

	Институт маркетинговых и социальных исследований ГФК «Русь»

	5. 
	bizee.ru
	Сайт о бизнесе, маркетинге и продажах. Содержит обзоры актуальных новостей, бизнес-литературы, интервью.

	6. 
	marketing-in-russia.ru

	Сайт для маркетологов. Интересные статьи

	7. 
	www.sostav.ru
	Сайт посвящен проблемам маркетинга и рекламы. Представлены новости. Содержится большое количество аналитических, исследовательских материалов. 

	8. 
	www.marketcenter.ru 
	Сайт Системы межрегиональных маркетинговых центров. Давно действующий и очень популярный сайт, поддерживаемый Московским фондом поддержки малого предпринимательства. Обновляется чаще чем раз в неделю. Имеет как открытую, так и закрытую (платную) части. Содержит, в частности, аннотации проведенных исследований (в основном региональных рынков конкретных товаров, с доминантой продуктов питания), аналитические статьи и другие публикации, базы данных по предприятиям, товарам и ценам, инвестиционным проектам, деловым предложениям.

	9. 
	www.cfin.ru
	Сайт «Корпоративный менеджмент» интересен для маркетологов прежде всего тем, что на нем добротно выложены почти все публикации журналов „Маркетинг в России и за рубежом“ и „Практический маркетинг“ (правда — с годичным отставанием), а также журналов „Секрет фирмы“ и „Босс“. Впрочем, представлены анонсы свежих номеров. Имеется разветвленный форум, в т.ч.- по маркетингу. Есть заявка на энциклопедию, но она пока весьма невелика.

	10. 
	www.marketing.spb.ru
	Сайт, не без оснований имеющий название «Энциклопедия маркетинга», один из наиболее насыщенных и уважаемых сайтов по маркетинговой проблематике. Есть развитый форум. Широко представлена „Библиотека маркетолога“, включающая много рубрик, интересных и щедро наполненных полноценными текстами. Весьма полезна также и рубрика „Библиография“, она разветвленная и насыщенная ссылками, в т.ч. на статьи в российских маркетинговых журналах.

	11. 
	www.4p.ru
	Сайт электронного журнала по маркетингу. Есть «Магазин исследований» с аннотациями отчетов о них, информация о ряде грядущих семинаров (рубрика „Образование“). Довольно обстоятельные публикации размещены в рубриках „Практика и теория“, „Исследования“, „Мерчендайзинг“и др. В „Книжной лавке“ совместно с издательством „Питер“ представлены аннотации нескольких десятков книг по маркетингу. Действует довольно оживленный форум

	12. 
	www.dis.ru 
	Сайт издательской группы «Дело и сервис». Интернет-библиотека по маркетингу в нем базируется на публикациях журнала „Маркетинг в России и за рубежом“. Все аккуратно „разобрано“ по рубрикам, включая названия статей в свежих номерах. Предлагается рассылка „Все о маркетинге: теория и практика“, где анонсируются новые поступления в интернет-библиотеку по маркетингу, размещенную на веб-сайте ИГ „Дело и Сервис“, при явном доминировании статей из журнала „Маркетинг в России и за рубежом“ и других публикаций издательства „ФИНПРЕСС“.


9.МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ДЛЯ ОБУЧАЮЩИХСЯ ПО ОСВОЕНИЮ ДИСЦИПЛИНЫ

9.1. Методические указания по изучению дисциплины и организации самостоятельной работы студента

Подготовка бакалавра предполагает, что еще в стенах Академии он овладеет методологией самообразования, самовоспитания, самосовершенствования, поэтому так важна проблема активизации самостоятельной работы. С целью организации данного вида работы необходимо, в первую очередь, использовать материал лекционных и практических занятий. Лекционный материал создает проблемный фон с обозначением ориентиров, наполнение которых содержанием производится студентами на практических занятиях после работы с учебными пособиями, монографиями и периодическими изданиями. Большую пользу в овладении специальными знаниями приносит знакомство с экономической литературой. Реферируя и конспектируя наиболее важные вопросы, имеющие научно-практическую значимость, новизну, актуальность, делая выводы, заключения, высказывая практические замечания, выдвигая различные положения, студенты глубже понимают вопросы, изложенные в рамках дисциплины. 

Изучение данной дисциплины позволяет студентам получить основные знания и представления в областях применения экономических знаний в практике, теоретические представления об основных научных подходах отечественной и зарубежной экономической мысли.

Изучение данной дисциплины необходимо начать с ознакомления с рабочей программой дисциплины, ее основных разделов, методических рекомендаций, литературы. Список основной и дополнительной литературы адаптирован к каждому разделу, практическому занятию и самостоятельной работе. При изучении литературы важно уяснить основные понятия и выводы, главные положения предлагаемых тем и разделов.

Лекции посвящены наиболее важным и проблемным темам курса. На них студент получает необходимые теоретические знания в основных аспектах изучаемой дисциплины, что является необходимым условием для качественного усвоения материала.

Практические занятия нацелены на более глубокое изучение теоретических и практических вопросов, связанных с экономикой. То есть приобретаются навыки, которые понадобятся студентам в их профессиональной деятельности.

Обеспечение высокой профессиональной подготовки во многом зависит от способности студента работать самостоятельно. Самостоятельная работа формирует творческую активность студентов, представление о своих научных и социальных возможностях, способность вычленять главное, совершенствует приемы обобщенного мышления. Большая часть самостоятельной работы студентов отводится на знакомство с литературными источниками, которые предлагаются к изучению, работу в библиотечных фондах филиала, города и края. Вниманию студентов предлагается список основной и дополнительной литературы, перечень основных терминов, контрольные вопросы и задания для текущего и промежуточного контроля. 
Результатом усвоения курса является выработка навыка у студентов практического видения и решения экономических проблем.

Самостоятельная работа осуществляется студентами с целью:

· овладения понятийным аппаратом изучаемой дисциплины;

· самостоятельной проработки материала в соответствии с учебно-тематическим планом;

· изучения основной и дополнительной литературы;

· самопроверки полученных знаний с помощью различных заданий;

· подготовки к предстоящему текущему и промежуточному контролю.

Самостоятельной подготовкой рекомендуется заниматься в библиотеке, а также использовать Интернет-ресурсы. В необходимых случаях следует обращаться за консультацией к преподавателю.

Самостоятельная работа студентов является важной компонентой профессиональной подготовки студентов и включает в себя следующее.

Штудирование учебного материала – подготовка конспекта, логической схемы изучаемого материала, выучивание глоссария (словарь терминов), изучение алгоритмов решения типовых задач. Занятие проводится в рамках самостоятельной работы обучающегося.

Изучение рабочего учебника – работа с тематическим обзором, выучивание глоссария (словарь терминов), изучение алгоритмов решений типовых задач. Занятие проводится в рамках самостоятельной работы обучающегося.

Работа с текстами – работа с методическими пособиями в начале изучения дисциплины, при освоении материала модуля и при подготовке к текущей и промежуточной аттестации. Занятие носит самостоятельный характер.

Работа с электронным образовательным контентом – повторное закрепление материала с использованием справочно-поисковой системой «Консультант Плюс», электронных учебников и иных материалов.

Студентом должна быть проведена работа по усвоению понятийного аппарата курса, поскольку без этого невозможно как овладение прочными знаниями в области экономики, так и получение профессиональных навыков, необходимых для последующей практической деятельности студента. 

Студент должен уметь самостоятельно подбирать необходимую для учебной и научной работы литературу. При этом следует обращаться к предметным каталогам и библиографическим справочникам, которые имеются в библиотеке.

Изучение литературы следует начинать с источников, приведенных в РПД. При этом полезно делать выписки, конспектировать литературу. Это помогает более глубокому усвоению и систематизации материала. Кроме того такой подход дает возможность вычленять в тексте главное, что чрезвычайно важно при большом объеме используемой информации.

По изучаемым темам рекомендуется формировать личный архив, а также каталог используемых источников. 
В настоящем РПД приведены задания для самопроверки полученных знаний. Используя их, студент может эффективно контролировать процесс усвоения изучаемого материала, закрепления приобретенных навыков.

9.2 Методические указания по подготовке к

практическим занятиям

Основными видами аудиторной работы студентов являются лекции и практические занятия. 

В ходе лекций преподаватель излагает и разъясняет основные, наиболее сложные понятия темы, а также связанные с ней теоретические и практические проблемы, дает рекомендации на практическое занятие и указания на самостоятельную работу. 

Практические занятия завершают изучение наиболее важных тем дисциплины. Они служат для закрепления изученного материала, развития умений и навыков, приобретения опыта устных публичных выступлений, ведения дискуссии, аргументации и защиты выдвигаемых положений, а также для контроля преподавателем степени подготовленности студентов по изучаемой дисциплине.

Перед подготовкой к практическому занятию студенты должны внимательно изучить программу курса, ознакомиться с планом занятия, подобрать соответствующую литературу и детально проработать все вопросы темы занятия. 

Учебная программа позволяет студентам правильно сформулировать краткий план ответа, помогает лучше сориентироваться при проработке вопроса, способствует структурированию знаний. К наиболее сложным вопросам темы целесообразно составлять конспект ответов. Студенты должны готовить все вопросы практического занятия и обязаны уметь давать определения основным категориям, которыми оперирует данная учебная дисциплина.

Отвечать на тот или иной вопрос студентам рекомендуется наиболее полно и точно, при этом нужно уметь логически грамотно выражать и обосновывать свою точку зрения, свободно оперировать этическими понятиями и категориями. Практические занятия преподаватель может проводить в различных формах.

Практическое занятие предполагает свободный обмен мнениями по избранной тематике. Он начинается со вступительного слова преподавателя, формулирующего цель занятия и характеризующего его основную проблематику. Затем, производится решение студентом предлагаемых заданий. 

Качество учебной работы студентов преподаватель оценивает в конце занятия, выставляя оценки. Студент имеет право ознакомиться с ними.

9.3 Методические указания по подготовке к лабораторным занятиям

Не предусмотрено учебным планом

9.1. Методические указания по выполнению и оформлению контрольных работ

Не предусмотрено учебным планом

9.5 Методические указания по выполнению и оформлению курсовых работ

Не предусмотрено учебным планом

1.6 Методические указания по подготовке к зачету
Готовиться к промежуточной аттестации необходимо последовательно, с учетом примерных вопросов, приведенных в разделе 6.3.1 РПД. Сначала следует определить место каждого вопроса в соответствующем разделе темы учебной программы, а затем внимательно прочитать и осмыслить рекомендованные научные работы, соответствующие разделы рекомендованных учебников. При этом полезно делать хотя бы самые краткие выписки и заметки. Работу над темой можно считать завершенной, если вы сможете ответить на все вопросы и дать определение понятий по изучаемой теме. 

Для обеспечения полноты ответа на вопросы и лучшего запоминания теоретического материала рекомендуется составлять план ответа на вопрос. Это позволит сэкономить время для подготовки непосредственно перед промежуточной аттестацией за счет обращения не к литературе, а к своим записям. 

При подготовке необходимо выявлять наиболее сложные, дискуссионные вопросы, с тем, чтобы обсудить их с преподавателем на консультациях. 

Нельзя ограничивать подготовку к промежуточной аттестации простым повторением изученного материала. Необходимо углубить и расширить ранее приобретенные знания за счет новых положений. 

Любой вопрос при прохождении промежуточной аттестации необходимо излагать с позиции значения для профессиональной деятельности. При этом важно показать значение и творческое осмысление задач, стоящих перед бакалавром. 

Результат прохождения студентом промежуточной аттестации объявляется студентам, вносится в ведомость промежуточной аттестации. 

При получении неудовлетворительной оценки повторная сдача осуществляется в другие дни, установленные УМО. 

10.ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ПРИ ОСУЩУСТВЛЕНИИ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО ПРОЦЕССА ПО ДИСЦИПЛИНЕ (МОДУЛЮ), ВКЛЮЧАЯ ПЕРЕЧЕНЬ ПРОГРАММНОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ И ИНФОРМАЦИОННЫХ СПРАВОЧНЫХ СИСТЕМ
	№ п/п
	Название программы/Системы
	Описание программы/Системы

	1. 
	СПС «КонсультантПлюс»
	Справочно-поисковая система, в которой аккумулирован весь спектр продуктов направленный на то, чтобы при принятии того или иного решения пользователь обладал всей полнотой информации. Ежедневно в систему вводятся тысячи новых документов, полученных из разных источников: органов власти и управления, судов, экспертов.

В филиале СПС «КонсультантПлюс» обновляется еженедельно.

	2. 
	ЭБС IPRbooks
	Пароль доступа можно получить в библиотеке филиала. Режим доступа - удаленный (доступен выход с любого ПК с выходом в интернет). 

	3. 
	Электронная библиотека ОУП ВО «АТиСО»
	Пароль доступа можно получить в библиотеке филиала. Режим доступа - удаленный (доступен выход с любого ПК с выходом в интернет). 

	4. 
	Программное обеспечение
	ESET NOD 32 Antivirus Business Edition 

	5. 
	Программное обеспечение
	Пакет офисных приложений Apache OpenOffice - свободное программное обеспечение. 


11. МАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКАЯ БАЗА, НЕОБХОДИМАЯ ДЛЯ ОСУЩУСТВЛЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО ПРОЦЕССА ПО ДИСЦИПЛИНЕ
	Аудитория № 312

Мультимедийная аудитория № 203 

Мультимедийная аудитория № 207

Компьютерный класс 1

Учебная аудитория № 201 Б

Мультимедийная аудитория № 101

Компьютерный класс 2


	- Столы;

- стулья;

- учебная доска;

- монитор.

-Интерактивная доска;

- проектор;

- дата-камера;

- скайп-камера;

-компьютер с выходом в интернет;

- монитор.

- Интерактивная доска;

- телевизор;

- проектор;

- дата-камера;

- микшерский пульт;

- экран;

- микрофоны;

- скайп-камера;

-компьютер с выходом в интернет;

- монитор.

-Компьютеры – 14, объединенные в единую локальную сеть;

-мониторы – 14;

- ноутбук – 1;

- проектор – 1;

- учебная доска.

- Столы;

- стулья;

- учебная доска.

- Столы;

- стулья;

- монитор;

- компьютер;

- интерактивная доска;

- проектор.

- Компьютеры – 7, объединенные в единую локальную сеть;

- ноутбук – 1;

- учебная доска


12.ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

В процессе освоения дисциплины используются следующие образовательные технологии:

1. Стандартные методы обучения: лекции; практические занятия; консультации преподавателя; самостоятельная работа студентов, в которую входит освоение теоретического материала, подготовка к практическим занятиям, работа с литературой.

2. Методы обучения с применением интерактивных форм образовательных технологий: 

- дискуссия, 
- деловая игра,
- ситуационные задачи (кейс-стади).
Методика проведения интерактивных форм обучения, их содержание представлены в разделе 4.3 «Планы практических занятий».

Приложение №1 

к разделу № 6 Фонд оценочных средств 
для проведения текущей и промежуточной аттестации 
обучающихся по дисциплине
6.1 ПЕРЕЧЕНЬ КОМПЕТЕНЦИЙ С УКАЗАНИЕМ ЭТАПОВ ИХ ФОРМИРОВАНИЯ

Фонд оценочных средств является составной частью нормативно-методического обеспечения системы оценки качества освоения обучающимися ОПОП ВО по направлению подготовки 38.03.04 Государственное и муниципальное управление. При помощи фонда оценочных средств осуществляется контроль и управление процессом формирования компетенций, приобретения студентами необходимых знаний, умений и навыков, определенных ФГОС ВО по дисциплине «Основы маркетинга». 

В результате освоения данной дисциплины должны быть сформированы следующие компетенции:

общекультурные компетенции
ОК-3 - способность использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности.
профессиональные компетенции
ПК-1- умением определять приоритеты профессиональной деятельности, разрабатывать и эффективно исполнять управленческие решения, в том числе в условиях неопределенности и рисков, применять адекватные инструменты и технологии регулирующего воздействия при реализации управленческого решения.
	№ п/п
	Код формируемой компетенции и ее содержание
	Этапы (семестры) формирования компетенции в процессе освоения дисциплины


	
	
	Очная форма обучения
	Заочная форма обучения
	Заочная форма обучения (ускор.)

	1. 
	ОК-3
	3
	2
	-

	2. 
	ПК-1
	3
	2
	-


6.1 ОПИСАНИЕ ПОКАЗАТЕЛЕЙ, КРИТЕРИЕВ ОЦЕНИВАНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ. ШКАЛЫ ОЦЕНИВАНИЯ 
В зависимости от количества баллов оценивание  компетентности студента оценивается по уровням: 

- от 3 до 4 баллов - «минимальный уровень», 

- от 5 до 7 баллов - «базовый уровень», 

- от 8 до 9 баллов - «высокий уровень».

6.2. Описание показателей и критериев оценивания компетенций

	Показатели оценивания

	Критерии оценивания компетенций
	Шкала оценивания

	Понимание смысла компетенции
	Имеет базовые общие знания в рамках диапазона выделенных задач (1 балл)

Понимает факты, принципы, процессы, общие понятия в пределах области исследования. В большинстве случаев способен выявить достоверные источники информации, обработать, анализировать информацию. (2 балла)

Имеет фактические и теоретические знания в пределах области исследования с пониманием границ применимости (3 балла)

	Минимальный уровень

Базовый уровень

Высокий уровень

	Освоение компетенции в рамках изучения дисциплины
	Наличие основных умений, требуемых для выполнения простых задач. Способен применять только типичные, наиболее часто встречающиеся приемы по конкретной сформулированной (выделенной) задаче (1 балл)

Имеет диапазон практических умений, требуемых для решения определенных проблем в области исследования. В большинстве случаев способен выявить достоверные источники информации, обработать, анализировать информацию. (2 балла)

Имеет широкий диапазон практических умений, требуемых для развития творческих решений, абстрагирования проблем. Способен выявлять проблемы   и умеет находить способы решения, применяя современные методы и технологии. (3 балла)

	Минимальный уровень

Базовый уровень

Высокий уровень

	Способность применять на практике знания, полученные в ходе изучения дисциплины
	Способен работать при прямом наблюдении. Способен применять теоретические знания к решению конкретных задач. (1 балл)

Может взять на себя  ответственность за завершение задач в исследовании, приспосабливает свое поведение к обстоятельствам в решении проблем. Затрудняется в решении сложных, неординарных проблем, не выделяет типичных ошибок и возможных сложностей при решении той или иной проблемы (2 балла)

Способен контролировать работу, проводить оценку, совершенствовать действия работы. Умеет выбрать эффективный прием решения задач по возникающим проблемам.  (3 балла)
	Минимальный уровень

Базовый уровень

Высокий уровень


Шкала оценки письменных ответов по дисциплине

	№ п/п
	Оценка 
	Характеристика ответа
	Процент результативности (правильных ответов)

	1
	5/Отлично
	Материал раскрыт полностью, изложен логично, без существенных ошибок, выводы доказательны и опираются на теоретические знания
	80 - 100

	2
	4/Хорошо
	Основные положения раскрыты, но в изложении имеются незначительные ошибки выводы доказательны, но содержат отдельные неточности
	70 - 79

	3
	3/Удовлетворительно
	Изложение материала не систематизированное, выводы недостаточно доказательны, аргументация слабая.
	60 - 69

	4
	2/Неудовлетворительно
	Не раскрыто основное содержание материала, обнаружено не знание основных положений темы. 

Не сформированы компетенции, умения и навыки. 
	менее 60


Шкала оценки в системе «зачтено – не зачтено»

	№ п/п
	Оценка за ответ
	Характеристика ответа
	Процент результативности (правильных ответов)

	1
	Зачтено
	Достаточный объем знаний в рамках изучения дисциплины

В ответе используется научная терминология.

Стилистическое и логическое изложение ответа на вопрос правильное

Умеет делать выводы без существенных ошибок

Владеет инструментарием изучаемой дисциплины, умеет его использовать в решении стандартных (типовых) задач.

Ориентируется в основных теориях, концепциях и направлениях по изучаемой дисциплине.

Активен на практических (лабораторных) занятиях, допустимый уровень культуры исполнения заданий.
	60 - 100

	2
	Не зачтено
	Не достаточно полный объем знаний в рамках изучения дисциплины

В ответе не используется научная терминология.

Изложение ответа на вопрос  с существенными стилистическими и логическими ошибками. 

Не умеет делать выводы по результатам изучения дисциплины

Слабое владение инструментарием изучаемой дисциплины, не компетентность в решении стандартных (типовых) задач.

Не умеет ориентироваться в основных теориях, концепциях и направлениях по изучаемой дисциплине.

Пассивность на практических (лабораторных) занятиях, низкий уровень культуры исполнения заданий.

Не сформированы компетенции, умения и навыки. 

Отказ от ответа или отсутствие ответа.
	менее 60


Шкала оценки образовательных достижений для тестовых материалов
	Процент результативности (правильных ответов)
	Оценка уровня подготовки

	
	балл (отметка)
	вербальный аналог

	80 - 100
	5
	отлично

	70 ÷ 79
	4
	хорошо

	60 ÷ 69
	3
	удовлетворительно

	менее 60
	2
	неудовлетворительно


6.2 ТИПОВЫЕ КОНТРОЛЬНЫЕ ЗАДАНИЯ ИЛИ ИНЫЕ МАТЕРИАЛЫ, НЕОБХОДИМЫЕ ДЛЯ ОЦЕНКИ ЗНАНИЙ, УМЕНИЙ, НАВЫКОВ И (ИЛИ) ОПЫТА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, ХАРАКТЕРИЗУЮЩИХ ЭТАПЫ ФОРМИРОВАНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ В ПРОЦЕССЕ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ

Этап формирования компетенций в процессе изучения дисциплины «Основы маркетинга» характеризуется следующими типовыми контрольными заданиями

6.3.1. Типовые контрольные вопросы для подготовки к зачету при проведении промежуточной аттестации по дисциплине

1. Типы маркетинга.

2. Маркетинг как инструмент развития в условиях рыночной экономики: понятие сущности маркетинга.

3. Концепция управления маркетингом.

4. Социально-этичный маркетинг.

5. Аналитическая функция маркетинга.

6. Производственная функция маркетинга.

7. Сбытовая функция маркетинга.

8. Отличительные особенности маркетинга от производственно-сбытовой деятельности.

9. Маркетинговая среда фирмы.

10. Товар в системе маркетинга.

11. Торговая марка товара. Фирменный стиль.

12. Жизненный цикл товара.

13. Формирование товарной политики (портфель товаров).

14. Разработка нового товара.

15. Маркетинговые исследования.

16. Продвижение товаров и услуг на рынке.

17. Стимулирование сбыта.

18. Организация маркетинговой службы на предприятии.

19. Модели маркетинговых структур.

20. Анализ конкурентной среды предприятия.

21. Базовые стратегии конкуренции.

22. Ценовая политика предприятия.

23. Каналы распределения товара.

24. Организация товародвижения.

25. Разработка плана маркетинга.

26. Маркетинг в банковской сфере.

27. Продукт банка и его виды.

28. Изучение рынка банковских услуг.

29. Этапы процесса управления маркетингом.

30. Модель покупательского поведения.

31. Маркетинговая стратегия.

32. Система маркетинга, ее особенности.

33. Исследования рынка услуг.

34. Маркетинг-микс и маркетинговый контроль.

35. Международный маркетинг.

36. Внешнеэкономический маркетинг – особая составная часть маркетинга.

37. Специфика международного маркетинга в России.

38. Сущность и виды коммуникаций. Коммуникационный процесс.

39. Система маркетинговой информации.

40. Сбор первичной информации. Панельный опрос.

41. Методы сбора внешней информации.

42. Рынок в маркетинге. Виды рынков.

43. Рынок средств производства.

44. Рынок организаций. Потребительский рынок.

45. Структура маркетингового исследования.

46. Методы изучения потребителей.

47. Прогнозирование спроса.

48. Сегментирование рынка.

49. Позиционирование товара на рынке.

50. Классификация и уровни товаров.

51. Факторы конкурентоспособности товара.

52. Основные теоретические концепции цены. Конкурентная (равновесная) цена.

53. Основные виды цен. Розничная цена и ее структура.

54. Стратегии ценообразования. Типы рынков и ценообразование.

55. Государственное регулирование цен. Скидки с цены.

56. Стимулирование сбыта. Факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования.

57. Реклама как способ стимулирования сбыта.

58. Функции и уровни каналов распределения.

59. Товародвижение. Роль посредников в товародвижении.

60. Бюджет маркетинга.

6.3.2. Типовые практические задачи для проведения текущей аттестации по дисциплине

1. Задача. В результате маркетинговых исследований предлагается увеличение доли фирмы на рынке с 10 до 12% при емкости рынка 175 тыс. штук продукта. Рассчитать дополнительную прибыль фирмы в предстоящем году, если прибыль на одно изделие составляет 98 руб., а емкость рынка не изменяется. Затраты на маркетинговые усилия в расчете на год составляет 82 тыс. руб.

2. Задача. В результате маркетинговых исследований предлагается увеличение доли фирмы на рынке с 15 до 22% при емкости рынка 73 тыс. штук продукта. Рассчитать дополнительную прибыль фирмы в предстоящем году, если прибыль на одно изделие составляет 135 руб., а емкость рынка не изменяется. Затраты на маркетинговые усилия в расчете на год составляет 83 тыс. руб.

3. Задача. В результате маркетинговых исследований предлагается увеличение доли фирмы на рынке с 14 до 18% при емкости рынка 52 тыс. штук продукта. Рассчитать дополнительную прибыль фирмы в предстоящем году, если прибыль на одно изделие составляет 1400 руб., а емкость рынка не изменяется. Затраты на маркетинговые усилия в расчете на год составляет 65 тыс. руб.

4. Задача. В результате маркетинговых исследований предлагается увеличение доли фирмы на рынке с 15 до 20% при емкости рынка 74 тыс. штук продукта. Рассчитать дополнительную прибыль фирмы в предстоящем году, если прибыль на одно изделие составляет 800 руб., а емкость рынка не изменяется. Затраты на маркетинговые усилия в расчете на год составляет 73 тыс. руб.

5. Задание. Заполните блок-схему (рис), используя следующие элементы:

1. Определение сектора рынка, нуждающегося в товаре.

2. Определение характера возможной конкуренции.

3. Выдвижение идей и расчет вероятности конструкторского и технологического успеха

4. Серийное производство.

5. Расчет предполагаемых расходов на экспериментальные работы, требуемых капиталовложений в организацию производства.

6. Установление прогнозируемой цены.

7. Определение рынка сбыта.




Рис- Схема развития нового товара.

6. Задание. 

Заполните блок-схему, имея её элементы (рис):

1. Программное обеспечение.

2. Планирование маркетинга. 

3. Программные средства.

4. Генеральный управляющий.

5. Поддержка программных средств.

6. Централизованные заказы.

7. Продажа в Центральной части страны.

8. Региональный маркетинг.

9. Помощник.

10. Поддержка продаж.

11. Планирование и администрирование.

12. Продуктивный маркетинг.

13. Поддержка технических средств.

14. Технический.

15. Маркетинговые коммуникации.

16. Общие вопросы.

17. Финансовый.

18. Продажа в западной части страны.

19. Трудовые ресурсы и общие вопросы.

20. Продажа в восточной части страны.












Рис- Блок-схема «Организации управления маркетингом в фирме». 

7. Задание. Заполните таблицу методов обеспечения сотрудничества внутри канала распределения.

	Фактор
	Действия производителя
	Действия оптовой (розничной) торговли

	?

?

?

…
	?

?

?

…
	?

?

?

…


1. Предоставление данных производителю.

2. Тщательная проверка, соответствующая поддержка в продвижении.

3. Поставка.

4. Привлекательные витрины внутри магазинов, квалифицированные продавцы.

5. Обучение торгового персонала, его стимулирование, разработка рекламных  компаний.

6. Финансирование.

7. Предоставление данных оптовой и розничной торговле.

8. Предоставление хорошего места на полках и в торговых помещениях, помощь в пробном маркетинге.

9. Цена, установленная для оптовой и розничной торговли, позволяет им получать разумную прибыль, дилерам обеспечивается гибкость.

10. Продвижение.

11. Либеральные финансовые условия.

12. Соблюдение финансовых условий.

13. Редкие распродажи по ценам, отличающимся от обычных.

14. Совместное и конкретное принятие решений.

15. Маркетинговые исследования.

16. Гарантии продукции.

17. Контроль каналов.

18. Оперативное принятие заказов, соблюдение установленных сроков.

19. Представление нового товара.

20. Представление соответствующего времени для поставки.

21. Ценообразование.

22. Качество продукции.

23. Должная установка и обслуживание продукции.

24. Совместное и конкретное принятие решений.

6.3.3. Тестовые материалы для проведения 

текущей аттестации по дисциплине

Описание:  Прочитайте вопрос и варианты ответа. Выберите один верный ответ (или несколько, если это указано в вопросе).
Время на выполнение – 30 мин.

Тесты к разделу № 1.
Вопрос 1. Какой признак характерен для сегмента «экономные хозяйки»:

Ответ 1. формирование уровня приемлемой цены;

Ответ 2. сервис и культура организации;

Ответ 3. широкий ассортимент с высоким коэффициентом обновления;

Ответ 4. скорость обслуживания и близость расположения.

Правильный ответ 1.

Вопрос 2. Какой компонент является выражением принципа деловой активности:

Ответ 1. желание быстрого получения прибылей;

Ответ 2. развитие коммерческих, технических возможностей;

Ответ 3. миссия, корпоративный стиль, корпоративный имидж;

Ответ 4. развитие сетевого маркетинга.

Правильный ответ 3.

Вопрос 3. Стратегия позиционирования включает следующее управленческое решение:

Ответ 1. обоснование цены продажи;

Ответ 2. «раскрутка» товарной марки;

Ответ 3. разработка привлекательной упаковки;

Ответ 4. иное.

Правильный ответ 1.

Вопрос 4. В основе разработки стратегии позиционирования лежит:

Ответ 1. повышение оборачиваемости активов;

Ответ 2. организация презентаций и круглых столов;

Ответ 3. снижение издержек производства;

Ответ 4. маркетинговые исследования, позволяющие оценить факторы внешней среды, конкурентные позиции, очевидные недостатки и возможные резервы.

Правильный ответ 4.

Вопрос 5. Конкурентная среда — это:

Ответ 1. обоснованный целевой сегмент рыночного взаимодействия с привлекательными условиями сбыта товаров, услуг;

Ответ 2. количественные и качественные показатели рыночного участия компании - конкурента;

Ответ 3. обоснование позиций на рынке в результате комплексной оцен​ки конкурентной среды, корпоративных преимуществ и возмож​ностей;

Ответ 4. инвестирование социальных направлений; благотворительные акции патронирования, спонсирования и т.п.

Правильный ответ 1.

Вопрос 6. Стратегии позиционирования на корпоративном уровне разрабаты​ваются с учетом:

Ответ 1. уровня международного разделения труда;

Ответ 2. возможностей телемаркетинга;

Ответ 3. оценки окружающей среды и конкурентных преимуществ участ​ников рынка;

Ответ 4. иное.

Правильный ответ 3. 

Вопрос 7. Какие элементы включает структура торговой марки:

Ответ 1. состояние рыночной среды;

Ответ 2. словесная часть торговой марки;

Ответ 3. желание покупателя сделать покупку.

Ответ 4. иное.

Правильный ответ 2.

Вопрос 8. Какие торговые марки следует отнести к дореволюционным:

Ответ 1. минеральная вода «Боржоми», конфеты «Раковая шейка» и «Трю​фели», народный промысел «Гжель»;

Ответ 2. пиво «Жигулевское» и «Балтика», духи «Красная Москва»;

Ответ 3. автомобили «Победа», «Волга», «Москвич»;

Ответ 4. парфюмерия и косметика «Л'Этуаль, «Русская линия», «Невская косметика».

Правильный ответ 1.

Вопрос 9. Какими основными уровнями позиционирования не обладает товар на рынке:

Ответ 1. товар по замыслу;

Ответ 2. товар в реальном исполнении;

Ответ 3. товар с сопровождением;

Ответ 4. конкурентоспособность товара.

Правильный ответ 4.

Вопрос 10. Что означают системные целевые установки стратегии товарной марки:

Ответ 1. информационно-напоминающая, экономическая;

Ответ 2. право свободного выбора товара.

Ответ 3. привлекательные цены;

Ответ 4. иное.

Правильный ответ 1.

Вопрос 11. Стратегия «зонтичной марки» предполагает, что:

Ответ 1. фирма расширяет дополнительное количество торговых марок в пределах одной товарной категории;

Ответ 2. фирма создает новую торговую марку для нового товара;

Ответ 3. в качестве зонтичной марки выступает фирменное название;

Ответ 4. в качестве торговой марки выступает исключительно фирменное название.

Правильный ответ 3.

Вопрос 12.  Цена торговой услуги выступает в виде:

Ответ 1. оптовой скидки;

Ответ 2. себестоимости производства продукции;

Ответ 3. совокупных затрат на трансакции;

Ответ 4. торговой наценки.

Правильный ответ 4.

Вопрос 13.  Стратегия «высоких и низких цен» характерна, когда:

Ответ 1. товары продаются сначала по более высокой цене, а затем торговец проводит широкую распродажу со скидками;

Ответ 2. розничные цены остаются между обычным уровнем цен и уровнем распродаж;

Ответ 3. бонусная карта выдается покупателям при достижении опреде​ленного объема покупок;

Ответ 4. осуществляется стратегия гибких скидок, поощряющая тради​ционных покупателей.

Правильный ответ 1.

Вопрос 14.  Стратегия продвижения в рамках позиционирования должна учитывать:

Ответ 1. производителя товара;

Ответ 2. участников дистрибьюции;

Ответ 3. систему ритейлоров розничной торговли;

Ответ 4. иное;

Правильный ответ 1.

Вопрос 15. Каналом распределения в торговом маркетинге является:

Ответ 1. внутрифирменная логистика;

Ответ 2. участие международных посредников при освоении внешних рынков сбыта.

Ответ 3. участие посредников в продвижении груза от изготовителя к по​требителю;

Ответ 4. иное. 

Правильный ответ 1.

Вопрос 16. Какие слагаемые компоненты не выражают содержание системы мерчендайзинга:

Ответ 1. внешние — оформление товара, его продвижение, расположение на торговых полках и в зале;

Ответ 2. внутренние — концепция мерчендайзинга, мероприятия по её внедрению, обучение персонала;

Ответ 3. электронная торговля (онлайн-магазины);

Ответ 4. стандарты безопасности потребления.

Правильный ответ 4.

Вопрос 17. Потребительская упаковка производится для:

Ответ 1. рядового потребителя;

Ответ 2. готовой продукции в больших количествах в целях продвижения груза, удобства выполнения погрузочно-разгрузочных работ;

Ответ 3. продуктов, используемых в больницах, школах, государственных учреждениях в целях организации питания больших обособленных групп;

Ответ 4. системы Вооруженных сил; специфика проявляется в особых правилах хранения, транспортировки и применения.

Правильный ответ 1.

Вопрос 18.  Первый этап разработки стратегии упаковки в системе позициони​рования включает:

Ответ 1. разработку концепции упаковки;

Ответ 2. определение приоритетов в концепции дизайна;

Ответ 3. выявление возможностей визуализации с учетом подбора изоб​разительного материала;

Ответ 4. создание образа продукта.

Правильный ответ 4.

Вопрос 19.  Стратегия имитации упаковки предполагает:

Ответ 1. достижение максимального сходства с лидером в результате ис​пользования аналогичных конкуренту приемов дизайна и дизай​нерских решений;

Ответ 2. заявление о себе конкуренту в результате разработки нового дизайна упаковки как достойной альтернативе лидирующей упаковки;

Ответ 3. укрепление корпоративных позиций благодаря устранению оши​бок или недоработок в дизайне и информационном блоке упаковки, а также возможности экологически чистой переработки;

Ответ 4. выделение преимуществ собственной упаковки на фоне неудачных дизайнерских решений конкурентов в части формы, цвета, размера, характера использования упаковки.

Правильный ответ 1.

Вопрос 20.  Какое предприятие не является франчайзером:

Ответ 1. предприятие, завоевавшее прочное положение на рынке;

Ответ 2.  самостоятельное предприятие-оператор;

Ответ 3. предприятие, которое продает право пользования торговой маркой;

Ответ 4. предприятие, оказывающее партнерам по бизнесу постоянную и профессиональную помощь.

Правильный ответ 2.

Вопрос 21.  Какой принцип не способствует позиционированию:

Ответ 1. освоение новых технологий;

Ответ 2. изучение поведения потребителей и лояльности;

Ответ 3. единство и деловая активность;

Ответ 4. принцип «гадкого утенка».

Правильный ответ 1.

Вопрос 22.  Что из перечисленного не относится к механизму реализации принципа лояльности:

Ответ 1. завоевание авторитета у зарубежного потребителя;

Ответ 2. использование методов привлечения внимания покупателей;

Ответ 3. разработка системной оценки конкурентных позиций с учетом риска;

Ответ 4. быстрота реакций при оценке обратной связи.

Правильный ответ 1.

Вопрос 23.  Что из перечисленного не относится к направлениям имиджевых технологий:

Ответ 1. система стимулирования сбыта;

Ответ 2. рекламные кампании и социальные акции;

Ответ 3. презентации и пресс-конференции;

Ответ 4. участие в международных и общественных союзах, ассоциациях.

Правильный ответ 1.

Вопрос 24.  Принцип единства не проявляется в результате:

Ответ 1. единой миссии, разработанной для всех структурных подразделений;

Ответ 2. единой культуры организационного поведения;

Ответ 3. единого сервиса с включением единых стандартов обслужива​ния, предполагающих высокие гарантии качества;

Ответ 4. единых отпускных цен на реализуемые товары.

Правильный ответ 4.

Вопрос 25.  Чтобы потребитель выделял товар и предпочитал товарам конкурентов, необходимо:

Ответ 1. Позиционирование товара.

Ответ 2. Рекламирование товара.

Ответ 3. Продвижение товара.

Правильный ответ 1.

Вопрос 26. Какие принципы способствует позиционированию:

Ответ 1. освоение новых технологий;

Ответ 2. изучение поведения потребителей и лояльности;

Ответ 3. единство и деловая активность;

Ответ 4. принцип «гадкого утенка».

Правильный ответ 2, 3, 4.

Вопрос 27.  Что из перечисленного относится к механизму реализации принципа лояльности:

Ответ 1. использование методов привлечения внимания покупателей;

Ответ 2. разработка системной оценки конкурентных позиций с учетом риска;

Ответ 3. быстрота реакций при оценке обратной связи;

Ответ 4. завоевание авторитета у зарубежного потребителя;

Правильный ответ 1, 2, 3.

Вопрос 28. Что из перечисленного относится к направлениям имиджевых технологий:

Ответ 1. рекламные кампании и социальные акции;

Ответ 2. система стимулирования сбыта;

Ответ 3. презентации и пресс-конференции;

Ответ 4. участие в международных и общественных союзах, ассоциациях.

Правильный ответ 1, 3, 4.

Вопрос 29.  Принцип единства проявляется в результате:

Ответ 1. единой миссии, разработанной для всех структурных подразделений;

Ответ 2. единой культуры организационного поведения;

Ответ 3. единого сервиса с включением единых стандартов обслужива​ния, предполагающих высокие гарантии качества;

Ответ 4. единых отпускных цен на реализуемые товары.

Правильный ответ 1, 2, 3.

Тесты к разделу № 2.
Вопрос 1. Отметьте последовательно уровень выставок:

Ответ 1. международные;

Ответ 2. отраслевые;

Ответ 3. районные;

Ответ 4. всемирные.

Правильный ответ 1, 2, 3, 4.

Вопрос 2.  Если реклама – это публично распространяемая в любой форме информация о юридических и физических лицах, товарах, услугах, идеях, начинаниях и т.п., то цель ее:

Ответ 1. Наблюдение.

Ответ 2. Возбуждение.

Ответ 3. Убеждение.

Ответ 4. Распределение.

Правильный ответ 3.

Вопрос 3. Если маркетинговые коммуникации – это основа для всех сфер рыночной деятельности, цель которых – удовлетворение совокупных потребностей общества, то в систему маркетинговых коммуникаций входят:

Ответ 1. Связи с общественностью.

Ответ 2. Персональные продажи.

Ответ 3. Опросы с анкетированием.

Ответ 4. Транзитные поставки товарной продукции.

Правильный ответ 1, 2.

Вопрос 4. Если связи с общественностью нацелены на формирование и поддержание положительного имиджа предприятия на основе правдивой и оперативной информации, то каковы основные цели PR:

Ответ 1. Привлечение инвестиций.

Ответ 2. Утверждение своего имиджа.

Ответ 3. Защита от нежеланных коммерческих предложений.

Ответ 4. Сегментация рынка.

Правильный ответ 1, 2.

Вопрос 5. Цель проведения выставок и ярмарок:

Ответ 1. стимулирование сбыта;

Ответ 2. развитие рекламы;

Ответ 3. формирование спроса;

Ответ 4. поднятие качества продукции.

Правильный ответ 3.

Вопрос 6. В систему маркетинговых коммуникаций не входят:

Ответ 1. связи с общественностью;

Ответ 2. персональные продажи;

Ответ 3. опросы с анкетированием.

Правильный ответ 3.

Вопрос 7. Что не входит в комплекс инструментов и форм PR:

Ответ 1. аудиторные и личные контакты;

Ответ 2. занятие ниши на рынке;

Ответ 3. благотворительная деятельность;

Правильный ответ 2.

Вопрос 8. Что не является основной целью PR:

Ответ 1. привлечение инвестиций;

Ответ 2. утверждение своего имиджа;

Ответ 3. сегментация рынка.

Правильный ответ 3.

Вопрос 9. К какому средству не следует прибегать при формировании спроса:

Ответ 1. эксперимент;

Ответ 2. презентация;

Ответ 3. прямая почтовая рассылка;

Правильный ответ 1.

Тесты к разделу № 3.
Вопрос 1. Дополните последовательность действий в моделировании поведения потребителей товаров непроизводственного назначения:

Ответ 1. осознание потребности в товаре;

Ответ 2. принятие решения о покупке товара;

Ответ 3.________________;

Ответ 4. определение конкретного товара из предлагаемых на рынке.

Правильный ответ - ознакомление и предварительная оценка товара

Вопрос 2. Фактор, оказывающий влияние на рыночное поведение физических лиц, это:____________

Правильный ответ - культурный.

Вопрос 3. Теория мотивации по А.Маслоу выдвигает на первое место:_____________

Правильный ответ - организацию потребностей и иерархическую «пирамиду».

Вопрос 4. Какой фактор оказывает влияние на рыночное поведение потребителей-юридических лиц:

Ответ 1. Временной.

Ответ 2. Отраслевой.

Ответ 3. Корпоративный.

Ответ 4. Демографический.

Правильный ответ 2.

Вопрос 5. Примером общих потребностей является:

Ответ 1. потребность человека в пище;

Ответ 2. потребность человека в пище, в безопасности;

Ответ 3. потребность человека в пище, в безопасности, в труде;

Правильный ответ 3.

Вопрос 6. При каком состоянии спроса необходима увязка присущих товару выгод с потребностями человека:

Ответ 1. Падающий спрос.

Ответ 2. Скрытый спрос.

Ответ 3. Отрицательный спрос.

Ответ 4. Отсутствующий спрос.

Правильный ответ 4.

Вопрос 7. Удовлетворяемые потребности определяются:

Ответ 1. Платежеспособностью и неплатежеспособностью субъекта рынка.

Ответ 2. Рыночной и государственной структурой.

Ответ 3. Фундаментальными и косвенными потребностями.

Правильный ответ 1.

Вопрос 8. Маркетолог может моделировать рыночное поведение физических лиц с помощью:

Ответ 1. Мотивов и стимулов принятия решения потребителем о покупке конкретного товара.

Ответ 2. Мотивов и стимулов принятия решения потребителем о нововведениях в товарном ассортименте.

Ответ 3. Снижения издержек обращения и повышения товарной политики на рынке.

Ответ 4. Снижения издержек обращения и снижения качества продукции (работ, услуг).

Правильный ответ 1.

Вопрос 9. Укажите, какие виды потребностей образуются в результате их классификации на макроэкономическом уровне:

Ответ 1. Действительные и абсолютные.

Ответ 2. Фундаментальные и прикладные.

Ответ 3. Общие и частные.

Правильный ответ 1.

Вопрос 10. Задание на соответствие.

                    

фактор                            оказывает влияние 

                                     на рыночное поведение 

                                потребителей – юридических лиц.

Правильный ответ 2 (отраслевой).

Вопрос 11. Задание на соответствие.

	1) Абсолютные потребности
	1) Осознанная необходимость в чем-либо 

	2) Общая потребность
	2) Готовность покупателей в данный отрезок времени приобретать (оплачивать) определенное количество товаров, услуг по каждой из предложенных на рынке цен

	3) Потребительский спрос
	3) Потребность, определяющаяся уровнем платежеспособности потребителя

	
	4) Осознанная необходимость в производстве, обмене и потреблении


Правильный ответ 1-4, 2-2, 3-3.
Вопрос 12. Задание на соответствие.

Теория по 

        выдвигает на первое место:

Правильный ответ 1-1, 2-3, 3-2, 4-5, 5-4.
Тесты к разделу № 4.
Вопрос 1. Единый метод сегментирования рынка

Ответ 1. не существует.

Ответ 2. существует. 

Правильный ответ 1.

Вопрос 2. Правильность выбора признаков сегментирования рынка

Ответ 1. зависит от квалификации маркетолога.

Ответ 2. не зависит от квалификации маркетолога.

Правильный ответ 2.

Вопрос 3. При концентрированном маркетинге фирма 

Ответ 1. выбирает для своей деятельности большое число сегментов.

Ответ 2. не выбирает для своей деятельности большое число сегментов.

Правильный ответ 2.

Вопрос 4. Демографические факторы 

Ответ 1. Оказывают влияние на воспринимаемость покупателем цены продажи товара.

Ответ 2. Не оказывают влияние на воспринимаемость покупателем цены продажи товара.

Ответ 3. Оказывают косвенное влияние на воспринимаемость покупателем цены продажи товара.

Правильный ответ 1.

Вопрос 5. Преимуществом концентрированного маркетинга

Ответ 1. Является относительная защищенность от конкуренции.

Ответ 2. Не является относительная защищенность от конкуренции.

Ответ 3. Не всегда является относительная защищенность от конкуренции.

Правильный ответ 1.

Вопрос 6. При позиционировании, основанном на отличительном качестве товара

Ответ 1. проводится открытое сравнение товара фирмы с товаром конкурента.

Ответ 2. не проводится открытое сравнение товара фирмы с товаром конкурента.

Ответ 3. проводится частичное сравнение товара фирмы с товаром конкурента.

Правильный ответ 2.

Вопрос 7. Укажите признак, отражающий сегментацию рынка:

Ответ 1. технологический.

Ответ 2. методический.

Ответ 3. управленческий.

Ответ 4. демографический.

Правильный ответ 4.

Вопрос 8. Укажите действия, отражающие сегментацию рынка:

Ответ 1. разбивка рынка на участки.

Ответ 2. разбивка рынка на участки, выявление нужных элементов рыночной инфраструктуры.

Ответ 3. разбивка рынка на участки, выявление нужных элементов рыночной инфраструктуры, анкетирование субъектов рынка.

Правильный ответ 1.

Вопрос 9. Сегментация рынка – это:

Ответ 1. Деление конкурентов и товара на однородные группы.

Ответ 2. Объединение потребителей и элементов корпораций в одни группы.

Правильный ответ 1.

Вопрос 10. Критерии оценки сегментов рынка необходимы для:

Ответ 1. Определения емкости рынка и обоснования целевого рынка.

Ответ 2. Определения емкости рынка и формирования предложения для сегмента.

Ответ 3. Все ответы верны.

Правильный ответ 3.

Вопрос 11. Какие из признаков сегментирования, приведенные ниже, являются демографическими:

Ответ 1. фаза жизненного цикла семьи, пол, возраст.

Ответ 2. Возраст, использование товара, социальный слой.

Ответ 3. Социальный слой, образ жизни, страна.

Ответ 4. Страна, город, муниципальный округ.

Правильный ответ 1.

Вопрос 12. Действия предприятия, направленные на завоевание целевого рынка, должны соответствовать выбранной методике позиционирования:

Ответ 1. Всегда.

Ответ 2. Не всегда.

Ответ 3. Часто.

Ответ 4. Никогда.

Правильный ответ 1.
Вопрос 13. Сегментирование предложения основано на разнообразии потребностей потенциальных покупателей:

Ответ 1. Иногда.

Ответ 2. Всегда.

Ответ 3. Никогда.

Ответ 4. Часто.

Правильный ответ 3.

Вопрос 14. В наибольшей степени на успех товара на рынке влияют:

Ответ 1. маркетинговое преимущество перед другими товарами;

Ответ 2. возможность активной и эффективной рекламы;

Ответ 3. правильная сегментация и позиционирование товара;

Ответ 4. все вышеперечисленное.

Правильный ответ 3.

Вопрос 15. Какой из предлагаемых критериев сегментирования рынка является важнейшим:

Ответ 1. охватить всякого потребителя;

Ответ 2. выбрать стратегию развития продукта;

Ответ 3. охватить продукцией всех потребителей;

Ответ 4. обеспечить эффективное расходование рекламного бюджета.

Правильный ответ 3.

6.3.4.Тематика курсовых работ 
Не предусмотрено
6.3.5.Тематика контрольных работ

Не предусмотрено
6.4. Дополнительные задания
6.4.1.Тематика рефератов 

1. Сущность и содержание маркетинга

2. Концепция маркетинговой деятельности предприятия

3. Комплексное изучение рынка - основа маркетинговой деятельности

4. Сегментация рынка - основной принцип маркетинговых исследований.

5. Рынок в системе маркетинга

6. Конкуренты и конкурентная борьба-элемент маркетинговой политики

7. Оценка конкурентоспособности

8. Потребители и их поведение: маркетинговые аспекты проблем

9. Виды товаров и товарных рынков, их маркетинговая разработка и оценка

10. Хозяйственная конъюнктура и ее роль в маркетинговой деятельности предприятия

11. Организация управления маркетингом

12. Маркетинговый контроль

13. Разработка бизнес-плана

14. Основные факторы и средства ценового маркетинга

15. Цели и особенности маркетинга для товаров потребительского и производственного назначения.

16. Ключевые факторы успеха фирмы на рынке

17. Стратегия разработки нового товара: цель, идея, концепция, процедура

18. Реклама в системе товародвижения: виды, назначения, формы воздействия

19. Прямой маркетинг

20. Рыночные посредники как направление маркетинговой деятельности

21. Организация сбыта продукции

22. Методы прогнозирования спроса.

23. Маркетинговая среда и ее роль в выборе маркетинговой стратегии

24. Система и средства стимулирования сбыта стратегические хозяйственные подразделения: типы, назначение

25. Промышленный маркетинг

26. Туристический маркетинг

27. Маркетинг в некоммерческих организациях

28. Международный маркетинг: формы и их содержание

29. Международное маркетинговое исследование

30. Международная политика цен

31. Влияние международного маркетинга на структуру, планирование и контроль в масштабах предприятия

6.5. МЕТОДИЧЕСКИЕ МАТЕРИАЛЫ, ОПРЕДЕЛЯЮЩИЕ ПРОЦЕДУРЫ ОЦЕНИВАНИЯ ЗНАНИЙ, УМЕНИЙ, НАВЫКОВ И (ИЛИ) ОПЫТА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, ХАРАКТЕРИЗУЮЩИХ ЭТАПЫ ФОРМИРОВАНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ

Промежуточная аттестация по дисциплине проводится в форме зачета. Вопросы для собеседования на зачете:
1. Типы маркетинга.

2. Маркетинг как инструмент развития в условиях рыночной экономики: понятие сущности маркетинга.

3. Концепция управления маркетингом.

4. Социально-этичный маркетинг.

5. Аналитическая функция маркетинга.

6. Производственная функция маркетинга.

7. Сбытовая функция маркетинга.

8. Отличительные особенности маркетинга от производственно-сбытовой деятельности.

9. Маркетинговая среда фирмы.

10. Товар в системе маркетинга.

11. Торговая марка товара. Фирменный стиль.

12. Жизненный цикл товара.

13. Формирование товарной политики (портфель товаров).

14. Разработка нового товара.

15. Маркетинговые исследования.

16. Продвижение товаров и услуг на рынке.

17. Стимулирование сбыта.

18. Организация маркетинговой службы на предприятии.

19. Модели маркетинговых структур.

20. Анализ конкурентной среды предприятия.

21. Базовые стратегии конкуренции.

22. Ценовая политика предприятия.

23. Каналы распределения товара.

24. Организация товародвижения.

25. Разработка плана маркетинга.

26. Маркетинг в банковской сфере.

27. Продукт банка и его виды.

28. Изучение рынка банковских услуг.

29. Этапы процесса управления маркетингом.

30. Модель покупательского поведения.

31. Маркетинговая стратегия.

32. Система маркетинга, ее особенности.

33. Исследования рынка услуг.

34. Маркетинг-микс и маркетинговый контроль.

35. Международный маркетинг.

36. Внешнеэкономический маркетинг – особая составная часть маркетинга.

37. Специфика международного маркетинга в России.

38. Сущность и виды коммуникаций. Коммуникационный процесс.

39. Система маркетинговой информации.

40. Сбор первичной информации. Панельный опрос.

41. Методы сбора внешней информации.

42. Рынок в маркетинге. Виды рынков.

43. Рынок средств производства.

44. Рынок организаций. Потребительский рынок.

45. Структура маркетингового исследования.

46. Методы изучения потребителей.

47. Прогнозирование спроса.

48. Сегментирование рынка.

49. Позиционирование товара на рынке.

50. Классификация и уровни товаров.

51. Факторы конкурентоспособности товара.

52. Основные теоретические концепции цены. Конкурентная (равновесная) цена.

53. Основные виды цен. Розничная цена и ее структура.

54. Стратегии ценообразования. Типы рынков и ценообразование.

55. Государственное регулирование цен. Скидки с цены.

56. Стимулирование сбыта. Факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования.

57. Реклама как способ стимулирования сбыта.

58. Функции и уровни каналов распределения.

59. Товародвижение. Роль посредников в товародвижении.

60. Бюджет маркетинга.
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