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1. Место и цели дисциплины (модуля) в структуре ОПОП
Дисциплина  «Маркетинг»  относится  к  базовой  части  Б1  ОПОП  по  направлению

подготовки 38.03.02 Менеджмент. Трудоемкость дисциплины составляет 2 зачетные единицы.

Целями освоения дисциплины являются:
Изучение  дисциплины  «Маркетинг»  обеспечивает  основу  подготовки  бакалавров  в

области  менеджмента  в  части  выработки  компетенций,  необходимых  в  управленческой
деятельности. 

2. Планируемые результаты обучения по дисциплине (модулю), соотнесенные с
планируемыми результатами освоения образовательной программы (компетенциями

выпускников)

Формируемые компетенции Планируемые результаты обучения по дисциплине
(модулю), характеризующие этапы формирования

компетенций
ОПК-2 (способность находить
организационно-управленческие

решения и готовностью нести за
них ответственность с позиций

социальной значимости
принимаемых решений)

З1  (ОПК-2)  Знать основные  модели,  методики,
принципы  разработки  и  принятия  организационно-
управленческих решений;
З2  (ОПК-2)  Знать требования  экономической
эффективности  и  социальной  значимости
принимаемых решений.
У1  (ОПК-2)  Уметь проектировать  организационно-
управленческое решение и определять ответственность
и социальную значимость за его реализацию; 
У2  (ОПК-2)  Уметь выбирать  и  применять  методы  и
средства  разработки  и  принятия  коллективных  и
индивидуальных  организационно-управленческих
решений;
У3  (ОПК-2)  Уметь нести  ответственность  за
предложенное  решение  с  позиции  его  социальной
значимости.
В1 (ОПК-2)  Владеть способностью проводить анализ
альтернатив организационно-управленческих решений,
обосновывать оптимальный проект;
В2  (ОПК-2)  Владеть инструментами  контроля
процесса реализации выбранного решения и нести за
него  ответственность  с  позиций  социальной
значимости.

ПК-9 (способность оценивать
воздействие макроэкономической

среды на функционирование
организаций и органов

государственного и
муниципального управления,
выявлять и анализировать

рыночные и специфические риски, а
также анализировать поведение

потребителей экономических благ и

З1 (ПК-9) Знать закономерности, принципы и функции
маркетинга;  основные  понятия  маркетинга  и  их
взаимосвязь;  особенности  современной  концепции
маркетинга;
З2 (ПК-9)  Знать содержание комплекса маркетинга и
методы,  алгоритм  и  инструменты  маркетинговых
исследований на разных уровнях экономики;
З3 (ПК-9) Знать теоретические основы маркетинговой
деятельности на предприятии. 
У1 (ПК-9)  Уметь разрабатывать комплекс маркетинга
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Формируемые компетенции Планируемые результаты обучения по дисциплине
(модулю), характеризующие этапы формирования

компетенций
формирование спроса на основе

знания экономических основ
поведения организаций, структур

рынков и конкурентной среды
отрасли)

для выбранного предприятия;
У2  (ПК-9)  Уметь определять  основные  рыночные
проблемы  предприятия  (организации,  фирмы)  и
разрабатывать маркетинговые планы и программы их
преодоления; 
У3 (ПК-9) Уметь пользоваться важнейшими методами
разработки  и  принятия  решений  в  маркетинговой
программе предприятия (организации, фирмы);
У4 (ПК-9)  Уметь проводить  оценку
конкурентоспособности продукции (услуг).
В1 (ПК-9)  Владеть навыками анализа маркетинговой
среды предприятия;
В2 (ПК-9)  Владеть навыками  самостоятельного
проведения маркетинговых исследований.

ПК-12 (умение организовать и
поддерживать связи с деловыми
партнерами, используя системы

сбора необходимой информации для
расширения внешних связей и

обмена опытом при реализации
проектов, направленных на

развитие организации
(предприятия, органа
государственного или

муниципального управления)

З1  (ПК-12)  Знать теоретические  основы
маркетинговой деятельности на предприятии. 
У1  (ПК-12)  Уметь организовать  коммуникационные
отношения предприятия (организации, фирмы);
У2 (ПК-12) Уметь выявлять источники маркетинговой
информации  и  использовать  их  для  решения
прикладных маркетинговых задач.
В1 (ПК-12) Владеть навыками работы со специальной
и справочной литературой по маркетингу;
В2 (ПК-12)  Владеть навыками поиска маркетинговой
информации во внешней среде.

3. Структура и содержание дисциплины (модуля)

Объем дисциплины (модуля) для очной формы обучения составляет 2 зачетные единицы,
всего 72 часа, из которых 33 часа составляет контактная работа обучающегося с преподавателем
(16  часов  занятия  лекционного  типа,  16  часов  занятия  семинарского  типа,  1  час  текущий
контроль), 39 часов  составляет самостоятельная работа обучающегося.

Объем  дисциплины  (модуля)  для  заочной  формы  обучения  составляет  2  зачетных
единицы, всего 72 часа,  из которых 15 часов составляет контактная работа  обучающегося с
преподавателем (6 часов занятия лекционного типа, 8 часов занятия семинарского типа, 1 час
текущий  контроль),  4  часа  мероприятия  промежуточной  аттестации,  53  часа  составляет
самостоятельная работа обучающегося.
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Наименование и 
краткое содержание
разделов и тем 
дисциплины 
(модуля), 

форма
промежуточной
аттестации  по
дисциплине
(модулю)

Всего
(часы)

В том числе
Контактная работа (работа во взаимодействии с

преподавателем), часы
из них
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Тема 1. Маркетинг 
как концепция 
управления

6 0 6 1 0 0,5 1 0 0,5 0 0 0 2 0 1 4 0 5

Тема 2. Маркетинг 
как вид рыночной 
деятельности 

6 0 6 1 0 0,5 1 0 0,5 0 0 0 2 0 1 4 0 5

Тема 3. Система 
маркетинговых 
исследований

6 0 6 1 0 0,5 1 0 0,5 0 0 0 2 0 1 4 0 5

Тема 4. Товар. 
Товарная политика

6 0 6 1 0 0,5 1 0 0,5 0 0 0 2 0 1 4 0 5

Тема 5. Цена. 
Ценовая политика

8 0 6 2 0 0,5 2 0 0,5 0 0 0 4 0 1 4 0 5

Тема 6. Сбыт. 
Сбытовая политика

8  6 2 0 0,5 2 0 0,5 0 0 0 4 0 1 4 0 5

Тема 7. 
Коммуникации. 
Коммуникационная 
политика

8  6 2 0 0,5 2 0 0,5 0 0 0 4 0 1 4 0 5

Тема 8. 
Планирование 
маркетинговой 
деятельности на 
предприятии 

8  7 2 0 0,5 2 0 0,5 0 0 0 4 0 1 4 0 6

Тема 9. Организация 
и контроль 
маркетинга

8 0 9 2 0 1 2 0 2 0 0 0 4 0 3 4 0 6

Тема 10. Маркетинг 
в отраслях и сферах 
деятельности

7 0 9 2 0 1 2 0 2 0 0 0 4 0 3 3 0 6

Контроль 
самостоятельной 
работы

1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0

Промежуточная 
аттестация - зачет

0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

ИТОГО: 72 0 72 16 0 6 16 0 8 0 0 0 33 0 15 39 0 53

Содержание дисциплины (модуля):

Тема 1. Маркетинг как концепция рыночного управления.
Различные подходы к трактовке понятия маркетинг: определения, авторы, общее и различия. 
Социально-экономическая сущность маркетинга. 
Нужда, потребность, запросы, товар, обмен, сделка, рынок. Эволюция концепций маркетинга. 
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Цели маркетинга. 4 стратегические цели.  Функции и подфункции современного маркетинга. 
Принципы маркетинга. Виды маркетинга.
Современное состояние маркетинга в России

Тема 2. Маркетинг как вид рыночной деятельности
Различные подходы к определению понятия «рынок». Определение рынка в маркетинге.
Качественные и количественные характеристики рынка: емкость, рыночная доля, степень 
монополизации, доступность и др.
Классификация рынков. Понятие и сущность сегментации рынка. Цели сегментации рынка. 
Признаки и критерии сегментации рынка.
Этапы сегментации рынка. Понятие и сущность комплекса маркетинга («4Р»). 

Тема 3. Система маркетинговых исследований
Понятие и цели, виды маркетингового исследования. Направления исследований: исследование 
рынка и продаж, исследование продукта, исследование цен, исследование продвижения 
продукта, изучение внешней среды.
Процесс маркетингового исследования: выявление проблем и отбор источников исследования, 
сбор информации, анализ данных, рекомендация конкретных действий.
Понятие управленческой и маркетинговой информационной системы, компьютерные базы 
данных. Классификация видов информации. Источники маркетинговой информации. Вторичная
и первичная информация, их достоинства и недостатки.
Методы маркетинговых исследований. Виды качественных исследований: фокус-группы, 
глубинное интервью, проективные методы. Виды количественных исследований: наблюдение, 
опрос, эксперимент.  Сравнительный анализ основных методов получения информации. Анализ 
данных маркетингового исследования. 

Тема 4. Товар. Товарная политика.
Маркетинговое понимание товара. Классификация товаров. Качество и конкурентоспособность 
товаров. Конкурентные преимущества товара. Методы оценки конкурентоспособности товара и 
фирмы.
Сервисное обслуживание как часть товарной политики. Решение относительно комплекса услуг,
уровня сервиса, форм обслуживания потребителей. Товарный ассортимент. Маркетинговые 
решения в сфере товарно-ассортиментной политики. Разработка и планирование товарного 
ассортимента.
Жизненный цикл товара. Характеристика этапов жизненного цикла товаров. Преимущества 
жизненного цикла товаров как инструмента стратегического планирования. Ограничения и 
проблемы использования концепции жизненного цикла товара.
Понятие нового товара. Стратегия и этапы разработки нового товара. Источники идей создания 
новых товаров и работа с ними. Общие, маркетинговые и производственные показатели оценки 
новой продукции. Процесс прогнозирования, разработки, создания и реализации новой 
продукции. 

Тема 5. Цена. Ценовая политика
Цена и ее виды. Этапы процесса ценообразования. Цели ценообразования. Возможные ценовые 
стратегии. Соотношение понятий цена и ценность товара. Внутренние и внешние факторы, 
определяющие цену товара. Методы ценообразования. Подходы к разработке ценовой 
политики: исходя из целей предприятия или целей продаж. Методы корректировки цены. 
Государственное регулирование ценообразования и рыночных цен. 

Тема 6. Сбыт. Сбытовая деятельность.

6



Понятие и роль сбыта в комплексе маркетинга. Канал товародвижения (сбыта) и его функции. 
Современные тенденции развития каналов распределения. Методы сбыта товаров. Особенности
распространения потребительских продуктов и товаров производственного назначения.
Структура и уровни канала товародвижения. Классификация и характеристика каналов 
товародвижения. Фактор выбора торгового посредника. Управление каналами распределения. 
Преимущества и недостатки конкретных каналов. Конфликты в каналах распределения.

Тема 7. Коммуникации. Коммуникационная политика.
Виды и цели продвижения. Теория коммуникации. Средства маркетинговых коммуникаций: 
реклама, стимулирование сбыта, личная продажа, связи с общественностью PR, ярмарки и 
выставки.
Реклама и ее виды рекламы. Средства рекламы. Этапы разработки рекламной кампании. 
Использование цвета в рекламе. Расчет эффективности рекламы.
Определение PR как основного средства формирования и поддержания благоприятного имиджа 
предприятия. Основные направления деятельности PR-специалиста. Принципы работы со СМИ.
Организация и проведение PR-мероприятий.
Понятие стимулирования сбыта. Отличие стимулирования сбыта от рекламы. Основные виды 
стимулирования сбыта. Методы стимулирования покупателей, посредников, торгового 
персонала.
Персональные продажи, их отличительные характеристики. Подготовка и контроль за работой 
торговых агентов.

Тема 8. Планирование маркетинговой деятельности на предприятии
Стратегическое планирование и его этапы. Маркетинговые стратегии организации.
Содержание и последовательность разработки плана маркетинга.

Тема 9. Организация и контроль маркетинга.
Маркетинг как функция предприятия. Система маркетинга предприятия: понятие, принципы 
создания и функционирования, структура. Факторы комплексного подхода к функционированию
маркетинга на предприятии. Сущность и принципы организации маркетинговой деятельности.
Типы организационных структур маркетинга: характеристика, преимущества и недостатки.
Принципы планирования маркетинговой деятельности. Разработка программы маркетинга. 
Планирование элементов комплекса маркетинга.
Стратегическое маркетинговое планирование. Понятие маркетингового контроля. Виды 
контроля. 

Тема 10. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности
Маркетинг в сфере услуг. Маркетинг в сфере образования. Маркетинг в страховании 
Банковский маркетинг. Маркетинг в розничной торговле.
Маркетинг в муниципальном управлении.

4. Образовательные технологии
Конкретные  формы,  методы  и  средства  организации  и  проведения  образовательного

процесса могут быть следующими:
Неимитационные технологии обучения:
- лекция и ее разновидности (проблемная лекция, лекция-беседа, лекция с применением

обратной связи);
- семинар;
- подготовка докладов по темам дисциплины;
- контрольная работа;
- письменное тестирование.
Неигровые имитационные технологии:
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- анализ конкретных ситуаций;
- групповые дискуссии.
Игровые имитационные технологии:
- презентации;
- деловые игры (аттестационные, дидактические).

5. Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы обучающихся
Самостоятельная  работа  проводится  с  целью  углубления  знаний  по  дисциплине  и

предусматривает:
- повторение пройденного учебного материала, чтение рекомендованной литературы;
- подготовку к практическим занятиям;
- выполнение общих и индивидуальных домашних заданий;
- работу с Интернет и прочими электронными источниками;
- подготовку к сдаче зачета.

Планирование времени на самостоятельную работу важно осуществлять на весь семестр,
предусматривая при этом повторение пройденного материала.

Самостоятельная работа студентов, прежде всего, заключатся в изучении литературы,
дополняющей материал, излагаемый в лекционной части курса. Необходимо овладеть навыками
библиографического поиска, в том числе в сетевых Интернет-ресурсах, научиться сопоставлять
различные точки зрения и определять методы исследований.

Предполагается,  что,  прослушав  лекцию,  студент  должен  ознакомиться  с
рекомендованной литературой из основного списка, затем обратится к источникам, указанным в
библиографических  списках  изученных  книг,  осуществит  поиск  и  критическую  оценку
материала на сайтах Интернет, соберет необходимую информацию. 

Существует несколько методов работы с литературой.
Один из них – метод повторения: смысл прочитанного текста можно заучить наизусть.

Простое повторение воздействует на память механически и поверхностно. Полученные таким
путем сведения легко забываются.

Наиболее  эффективный метод –  метод осознанного  запоминания:  прочитанный текст
нужно  подвергнуть  большей,  чем  простое  заучивание,  обработке.  Чтобы  основательно
обработать  информацию,  важно  произвести  целый  ряд  мыслительных  операций:
прокомментировать  новые  данные;  оценить  их  значение;  поставить  вопросы;  сопоставить
полученные сведения с ранее известными.

Для улучшения обработки информации очень важно устанавливать осмысленные связи,
структурировать  новые  сведения.  Изучение  научной,  учебной  и  иной  литературы  требует
ведения  рабочих  записей.  Форма  записей  может  быть  весьма  разнообразной:  простой  или
развернутый план, тезисы, цитаты, конспект.

При  подготовке  к  промежуточной  аттестации  по  дисциплине следует
руководствоваться перечнем вопросов для подготовки к зачету по курсу. При этом необходимо
уяснить суть основных понятий дисциплины.

Примерная тематика устных докладов:
Тема 1. Маркетинг как концепция управления

1. Различные подходы к трактовке понятия маркетинг: определения, авторы, общее и
различия

2. Социально-экономическая  сущность  маркетинга.  Нужда,  потребность,  запросы,
товар, обмен, сделка, рынок.

3. Эволюция концепций маркетинга.
4. Цели маркетинга. 4 стратегические цели. 
5. Функции и подфункции современного маркетинга.
6. Принципы маркетинга.
7. Виды маркетинга: различные классификации.
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8. Современное состояние маркетинга в России.
Тема 2. Маркетинг как вид рыночной деятельности

1. Различные  подходы  к  определению  понятия  «рынок».  Определение  рынка  в
маркетинге.

2. Качественные и количественные характеристики рынка: емкость, рыночная доля,
степень монополизации, доступность и др.

3. Классификация рынков.
4. Понятие и сущность сегментации рынка. Цели сегментации рынка.
5. Признаки и критерии сегментации рынка.
6. Этапы сегментации рынка.
7. Понятие и сущность комплекса маркетинга («4Р»). 

Тема 3. Система маркетинговых исследований
1. Понятие и сущность маркетинговых исследований.
2. Направления и объекты маркетинговых исследований.
3. Принципы маркетинговых исследований.
4. Полевые и кабинетные исследования.
5. Этапы маркетинговых исследований.
6. Правила составления анкет.

Тема 4. Товар. Товарная политика.
1. Понятие товара в маркетинге. Три уровня товара.
2. Классификация товаров.
3. Жизненный цикл товара. Виды ЖЦТ.
4. Качество товара как важный элемент товара.
5. Ассортиментная политика: понятие, характеристики, способы расширения.
6. Инновационная  политика:  сущность,  понятие  «новый  товар»,  этапы  создания

нового товара.
7. Позиционирование товара. 

Тема 5. Цена. Ценовая политика.
1. Понятие и цели цены в условиях рынка. Двойная роль цены в маркетинге.
2. Классификация цен.
3. Стратегии ценообразования.
4. Методы ценообразования.
5. Этапы ценообразования.

Тема 6. Сбыт. Сбытовая политика.
1. Понятие и сущность сбыта в маркетинге.
2. Задачи и функции сбыта (распределения).
3. Формы и методы распределения.
4. Понятие и сущность «канала сбыта».
5. Виды каналов сбыта.
6. Типы посредников.

Тема 7. Коммуникации. Коммуникационная политика.
1. Понятие и сущность маркетинговых коммуникаций.
2. Цели маркетинговых коммуникаций.
3. Классификация маркетинговых коммуникаций.
4. Реклама как вид коммуникаций.
5. Стимулирования продаж: понятие, методы, достоинства и недостатки.

Тема 8. Планирование маркетинговой деятельности на предприятии.
1. Сущность планирования в маркетинге.
2. Стратегическое планирование.
3. Тактическое планирование.
4. Маркетинговые стратегии.
5. Внешняя и внутренняя среда маркетинга.
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Тема 9. Организация и контроль маркетинга
1. Понятие и сущность маркетинговой службы.
2. Виды организационных структур службы маркетинга.
3. Профессиональные требования к специалистам в области маркетинга.
4. Понятие и виды контроля в маркетинге.
5. Аудит маркетинговой деятельности.

Тема 10. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности
1. Маркетинг в сфере услуг
2. Маркетинг в сфере образования
3. Маркетинг в страховании 
4. Банковский маркетинг
5. Маркетинг в розничной торговле
6. Маркетинг в муниципальном управлении

6. Фонд оценочных средств для промежуточной аттестации по дисциплине (модулю),
включающий:

6.1. Перечень компетенций выпускников образовательной программы с указанием результатов
обучения  (знаний,  умений,  владений),  характеризующих  этапы  их  формирования,  описание
показателей и критериев оценивания компетенций на различных этапах их формирования.

ОПК-2: способность находить организационно-управленческие решения и готовностью нести
за них ответственность с позиций социальной значимости принимаемых решений.

Индикаторы 
компетенций

ОЦЕНКИ СФОРМИРОВАННОСТИ КОМПЕТЕНЦИЙ

Зачтено Не зачтено

Знания 
Уровень знаний ниже минимальных 
требований. Имели место грубые 
ошибки.

Уровень знаний соответствует или 
превышает минимально допустимый в 
рамках программы подготовки. 
Имеющиеся ошибки негрубые или 
отсутствуют.

Умения 

При  решении  стандартных  задач  не
продемонстрированы  основные
умения. Имели место грубые ошибки.
С  большими  затруднениями
выполняются  практические  задания
или не выполняются вовсе. 

Продемонстрированы  основные
умения.  Допущенные  при  решении
типовых  задач  ошибки  не  были
грубыми.  Практические  задания
выполнены  в  полном  или  в
практически  полном  объеме  без
значительных затруднений.

Наличие навыков 
(владение опытом)

При  решении  стандартных  задач  не
продемонстрированы базовые  навыки.
Имели место грубые ошибки.

Имеется минимальный набор навыков
для  решения  стандартных  задач  с
некоторыми недочетами

Шкала оценок по 
проценту правильно 
выполненных 
контрольных заданий

0-50% 50-100%

ПК-9:  способность  оценивать  воздействие макроэкономической среды на функционирование
организаций  и  органов  государственного  и  муниципального  управления,  выявлять  и
анализировать  рыночные  и  специфические  риски,  а  также  анализировать  поведение
потребителей экономических благ  и  формирование спроса  на  основе знания  экономических
основ поведения организаций, структур рынков и конкурентной среды отрасли.

Индикаторы 
компетенций

ОЦЕНКИ СФОРМИРОВАННОСТИ КОМПЕТЕНЦИЙ

Зачтено Не зачтено
Знания Уровень знаний ниже минимальных 

требований. Имели место грубые 
Уровень знаний соответствует или 
превышает минимально допустимый в 
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Индикаторы 
компетенций

ОЦЕНКИ СФОРМИРОВАННОСТИ КОМПЕТЕНЦИЙ

Зачтено Не зачтено

ошибки.
рамках программы подготовки. 
Имеющиеся ошибки негрубые или 
отсутствуют.

Умения 

При  решении  стандартных  задач  не
продемонстрированы  основные
умения. Имели место грубые ошибки.
С  большими  затруднениями
выполняются  практические  задания
или не выполняются вовсе. 

Продемонстрированы  основные
умения.  Допущенные  при  решении
типовых  задач  ошибки  не  были
грубыми.  Практические  задания
выполнены  в  полном  или  в
практически  полном  объеме  без
значительных затруднений.

Наличие навыков 
(владение опытом)

При  решении  стандартных  задач  не
продемонстрированы базовые  навыки.
Имели место грубые ошибки.

Имеется минимальный набор навыков
для  решения  стандартных  задач  с
некоторыми недочетами

Шкала оценок по 
проценту правильно 
выполненных 
контрольных заданий

0-50% 50-100%

ПК-12: умение организовать и поддерживать связи с деловыми партнерами, используя системы
сбора  необходимой  информации  для  расширения  внешних  связей  и  обмена  опытом  при
реализации  проектов,  направленных  на  развитие  организации  (предприятия,  органа
государственного или муниципального управления).

Индикаторы 
компетенций

ОЦЕНКИ СФОРМИРОВАННОСТИ КОМПЕТЕНЦИЙ

Зачтено Не зачтено

Знания 
Уровень знаний ниже минимальных 
требований. Имели место грубые 
ошибки.

Уровень знаний соответствует или 
превышает минимально допустимый в 
рамках программы подготовки. 
Имеющиеся ошибки негрубые или 
отсутствуют.

Умения 

При  решении  стандартных  задач  не
продемонстрированы  основные
умения. Имели место грубые ошибки.
С  большими  затруднениями
выполняются  практические  задания
или не выполняются вовсе. 

Продемонстрированы  основные
умения.  Допущенные  при  решении
типовых  задач  ошибки  не  были
грубыми.  Практические  задания
выполнены  в  полном  или  в
практически  полном  объеме  без
значительных затруднений.

Наличие навыков 
(владение опытом)

При  решении  стандартных  задач  не
продемонстрированы базовые  навыки.
Имели место грубые ошибки.

Имеется минимальный набор навыков
для  решения  стандартных  задач  с
некоторыми недочетами

Шкала оценок по 
проценту правильно 
выполненных 
контрольных заданий

0-50% 50-100%

6.2. Описание шкал оценивания.
Зачет проводится в устной форме по утверждённым заведующим кафедрой (директором

филиала)  билетам.  Обязательной  является  подготовка  студентом  развёрнутого  ответа  по
существу вопросов  билета,  на  что  отводится  не  менее  45  минут. На  зачете  не  допускается
наличие  у  обучающихся  посторонних  предметов,  в  том  числе  технических  устройств
(мобильных  телефонов  и  пр.),  пользование  которыми  может  затруднить  либо  сделать
невозможной  объективную  оценку  результатов  промежуточной  аттестации.  Обучающиеся,
нарушившие  правила  проведения  зачета,  по  решению  экзаменатора  и  заведующего
соответствующей кафедрой могут быть удалены из аудитории. При этом в экзаменационную
ведомость удалённому с зачета студенту проставляется оценка «не зачтено». При проведении
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зачета  в  устной форме  по  билетам оцениваются  общее  понимание  студентом содержания  и
структуры  вопроса,  полнота  раскрытия  каждого  из  элементов  вопроса,  степень  владения
базовой  терминологией,  понимание  применимости  и  особенностей  практического
использования  излагаемых  теоретических  положений.  Экзаменатор  для  уточнения  оценки
вправе задавать дополнительные вопросы, предусмотренные рабочей программой.

Уровень  знаний,  обучающихся  определяется  следующими оценками:  «зачтено»  и  «не
зачтено».

Условиями оценивания результатов освоения дисциплины являются:
- валидность (объекты оценки должны соответствовать поставленным целям обучения);
- полнота и адекватность отображения требований образовательного стандарта и ОПОП;
-  надежность (использование единообразных стандартов и критериев оценивания);
-  справедливость  (разные  студенты  должны  иметь  равные  возможности  добиться

успеха);
- эффективность (не отнимать много времени у студентов и преподавателей);
- обеспечение решения оценочной задачи.

Оценка Уровень подготовки 
Зачтено В целом хорошая подготовка с заметными ошибками или 

недочетами. Студент дает полный ответ на все теоретические 
вопросы билета, но имеются неточности в определениях понятий, 
процессов и т.п. Допускаются ошибки при ответах на 
дополнительные и уточняющие вопросы экзаменатора. Студент 
работал на практических занятиях

Не зачтено Подготовка недостаточная и требует дополнительного изучения 
материала. Студент дает ошибочные ответы, как на теоретические 
вопросы билета, так и на наводящие и дополнительные вопросы 
экзаменатора. Студент пропустил большую часть практических 
занятий

6.3. Критерии  и  процедуры  оценивания  результатов  обучения  по  дисциплине  (модулю),
характеризующих этапы формирования компетенций.
Для оценивания результатов обучения в виде знаний используются следующие процедуры и
технологии:
- тестирование;
- индивидуальное собеседование,
- письменные ответы на вопросы.
- т.п.
Для  оценивания  результатов  обучения  в  виде  умений  и  владений используются  следующие
процедуры и технологии:
-  практические контрольные задания (далее  – ПКЗ),  включающих одну или несколько задач
(вопросов)  в  виде  краткой  формулировки  действий  (комплекса  действий),  которые  следует
выполнить, или описание результата, который нужно получить.
По сложности ПКЗ разделяются на простые и комплексные задания.
Простые ПКЗ предполагают решение в одно или два действия. К ним можно отнести: простые
ситуационные  задачи  с  коротким  ответом  или  простым  действием;  несложные  задания  по
выполнению  конкретных  действий.  Простые  задания  применяются  для  оценки  умений.
Комплексные задания требуют многоходовых решений как в типичной, так и в нестандартной
ситуациях.  Это  задания  в  открытой  форме,  требующие поэтапного решения  и  развернутого
ответа,  в  т.ч.  задания  на  индивидуальное  или  коллективное  выполнение  проектов,  на
выполнение  практических  действий  или  лабораторных  работ.  Комплексные  практические
задания применяются для оценки владений.
Типы практических контрольных заданий:
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-  задания  на  установление  правильной  последовательности,  взаимосвязанности  действий,
выяснения влияния различных факторов на результаты выполнения задания; 
- установление последовательности (описать алгоритм выполнения действия),
-  нахождение  ошибок  в  последовательности  (определить  правильный  вариант
последовательности действий);
- указать возможное влияние факторов на последствия реализации умения и т.д.
-  задания  на  принятие  решения  в  нестандартной  ситуации  (ситуации  выбора,
многоальтернативности решений, проблемной ситуации);
- задания на оценку последствий принятых решений;
- задания на оценку эффективности выполнения действия
- т.п.

6.4. Типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для оценки результатов
обучения, характеризующих этапы формирования компетенций и (или) для итогового контроля
сформированности компетенции.

6.4.1 Практическое групповое задание для оценки компетенции «ОПК-2»:

Применительно  к  конкретному  (выбранному  по  вашему  усмотрению)  предприятию,
необходимо  определить  маркетинговую  направленность  его  деятельности.  План  изложения
ответа:

1. Название предприятия.
2. Виды выпускаемой продукции.
3. Основные потребители продукции.
4. Существующие предприятия-конкуренты и товары-конкуренты.
5. Потребительские  свойства  выпускаемой  продукции:  функциональное  назначение,

технические характеристики, цена).
6. Какие  потребительские  свойства  являются  наиболее  значимыми  для  покупателя

продукции.
7. Каналы  сбыта  продукции  (цепочка  движения  товара  от  производителя  к

потребителю).
8. Места  реализации  продукции,  применяемые  методы  стимулирования  продаж,

существующая реклама и т.д.
9. Каким образом предприятие позиционирует себя на рынке?
10. Какой имидж у предприятия  (мнение  потребителей,  посредников,  представителей

государственных и банковских структур)?
11. Какова, по вашему мнению, маркетинговая стратегия деятельности предприятия?
12. Ваши  предложения  по  совершенствованию  продукции.  Где  должна  продаваться?

Каким образом можно привлечь к ней покупателей и т.д.
13. Ваши рекомендации по улучшению маркетинговой деятельности фирмы.

6.4.2 Тесты для оценки компетенции «ПК-9»:

Благожелательное отношение потребителей к широко распространенным и доступным по 
цене товарам – это основание для реализации маркетинговой концепции…
(-)совершенствование товара
(-)интенсификация коммерческих усилий
(-)совершенствование производства
(-)маркетинга
(-)социально-этического маркетинга

Основные понятия маркетинга в порядке их усложнения…
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(-)товар
(-)нужда
(-)сделка
(-)рынок
(-)обмен
(-)потребность
(-)запросы

Исходной идеей, лежащей в основе маркетинга, по мнению Ф.Котлера является…
(-)нужда
(-)рынок
(-)запросы
(-)обмен

Определению маркетинга соответствует…
(-)система управления сбытом продукции
(-)система управления производством и сбытом товара
(-)вид коммуникационной деятельности
(-)система управления производством товара

Под потребностью понимается…
(-)количество денег, которое потребитель может использовать для удовлетворения своих 
нужд
(-)нужда, воплощенная в какую-то конкретную форму в зависимости от человека
(-)товар, который способен удовлетворить нужду потребителя
(-)ощущение человеком необходимости в чем-либо

Ориентация фирмы на увеличение объемов продаж производимого товара (услуги) за счет 
рекламной деятельности характерна для…
(-)стратегии современного маркетинга
(-)интенсификации коммерческих усилий
(-)совершенствования производства
(-)совершенствования товара
(-)правильного ответа нет

Концепция интенсификации коммерческих усилий определяет цель маркетинговой 
деятельности – увеличение продаж за счет… 
(-)использования интенсивных технологий производства
(-)стимулирования сбыта
(-)удовлетворения потребностей потребителей
(-)правильного ответа нет.

Расположите концепции маркетинга в порядке их следования…
(-)концепция совершенствования товара
(-)концепция совершенствования производства
(-)концепция маркетинга
(-)концепция интенсификации коммерческих усилий
(-)концепция социально-этического маркетинга

Основой концепции социально-этичного маркетинга являются идеи…
(-)удовлетворения потребностей
(-)гармонии с природой

14



(-)получения прибыли
(-)благосостояния человечества
(-)оптимизации производства

Несмотря на наличие значительного числа определений маркетинга, в каждом из них есть 
нечто общее, а именно…
(-)приоритет производителя
(-)приоритет конкурента
(-)приоритете потребителя
(-)приоритет посредника

К основным понятиям маркетинга не относится…
(-)рынок
(-)сегмент
(-)потребность
(-)обмен

Расположите цели маркетинга в порядке их формулирования…
(-)дифференцированные цели маркетинга
(-)цели маркетинга
(-)цели предприятия
(-)миссия предприятия

Рынок продавца характеризуется…
(-)превышением спроса над предложением
(-)превышением предложения над спросом
(-)равенством спроса и предложения
(-)кризисной ситуацией
(-)правильного ответа нет

Какое из указанных определений соответствует маркетинговому пониманию рынка…
(-)рынок – это население данного региона
(-)рынок – это совокупность потребителей со сходными потребностями
(-)рынок– это часть потребителей, интересующаяся товарами вашей фирмы
(-)рынок – это потребители, имеющие финансовые возможности для приобретения товара
(-)правильного ответа нет

Под понятием рыночная доля понимается…
(-)отношение продаж конкретной фирмы к продажам всеми фирмами на рынке
(-)прогноз продаж в некоторый планируемый период продаж в будущем
(-)отношение рыночной доли одной или нескольких фирм к рыночной доле другой или 
других фирм
(-)объем продаж, который имел бы место, если бы все потенциальные покупатели стали 
существующими

Рынок, соответствующий положению, когда предложение превышает спрос, – это…
(-)рынок продавца
(-)рынок покупателя
(-)точка рыночного равновесия
(-)точка кризисной ситуации
(-)правильного ответа нет
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Рынок товаров потребительского назначения состоит из…
(-)компаний, которые приобретают товары для их последующей реализации
(-)покупателей, приобретающих товары для их личного пользования
(-)людей, приобретающих товар для продажи
(-)фирм-производителей товаров потребительского назначения
(-)правильного ответа нет

Рынок, на котором активно используется маркетинг, называется…
(-)рынок монополистической конкуренции
(-)рынок чистой конкуренции
(-)олигополистический рынок
(-)монополистический рынок

По типу потребителя выделяют следующие виды рынков…
(-)потребительский
(-)региональный
(-)рынок государственных закупок
(-)рынок товаров и услуг

Демаркетинг целесообразно реализовывать при…
(-)отсутствии спроса
(-)чрезмерном состоянии спроса
(-)негативном состоянии спроса
(-)полноценном спросе

Изучение конкурентов относится к функции…
(-)производственной
(-)сбытовой
(-)аналитической
(-)управления и контроля

Какое из указанных действий не входит в маркетинговую деятельность…
(-)маркетинговые исследования
(-)формирование рекламного бюджета
(-)выбор технологии производства
(-)управление жизненным циклом товара
К какой функции маркетинга можно отнести «Управление качеством и 
конкурентоспособностью готовой продукции»…
(-)аналитическая функция
(-)производственная функция
(-)сбытовая функция
(-)функция управления и контроля
(-)нет правильного ответа

Тип маркетинга, реализуемый при негативном состоянии спроса…
(-)поддерживающий
(-)конверсионный
(-)развивающий
(-)демаркетинг
(-)правильного ответа нет

Какие виды деятельности не относятся к маркетингу…
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(-)опрос потребителей
(-)рекламная компания
(-)определение способа сбыта товара
(-)нет правильного ответа

Информационное обеспечение управления маркетингом относится к…
(-)аналитической функции
(-)производственной функции
(-)сбытовой функции
(-)функции управления и контроля

К микросреде маркетинга относятся…
(-)потребитель
(-)экономика
(-)посредники
(-)конкуренты
(-)культура

К макросреде маркетинга относятся…
(-)политика
(-)поставщики
(-)конкуренты
(-)демография
(-)научно - технический прогресс

Демографическая среда представляет интерес для маркетологов, т.к. она ......
(-)даёт информацию о людях, из которых состоят рынки
(-)влияет на покупательскую способность потребителей и структуру потребления
(-)способствует созданию новых технологий
(-)ограничивает деятельность компаний и отдельных лиц в  данном обществе
(-)способствует формированию и восприятию ценностей, вкусов и норм поведения общества

Агентства по оказанию маркетинговых услуг помогают:
(-)выбрать целевой рынок
(-)разрабатывать кампании продвижения товара на рынок
(-)складировать и перемещать товары от производителя к потребителю
(-)финансировать сделки и страховать от рисков
(-)обеспечить для фирмы каналы распространения

Согласно одной из теорий мотивации существует утверждение, что потребности 
располагаются в определенной последовательности. Такая точка зрения принадлежит…
(-)Зигмунду Фрейду
(-)Абрахаму Маслоу
(-)Фредерику Герцбергу
(-)Максу Веберу

С удовлетворением потребности в самореализации по теории Маслоу связаны действия 
индивида:
(-)посещение курсов по истории искусств для того, чтобы расширить свои познания (в 
целом)
(-)замена замка на входной двери своего дома, поскольку в районе его проживания 
возрастает преступность
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(-)покупка Мерседеса 300, поскольку, по мнению индивида, это соответствует его стилю 
жизни
(-)вступление в карточный клуб, поскольку ему нравится проводить время в компании с 
другими людьми

Последовательность уровней потребностей по Маслоу:
(-)социальные потребности
(-)физиологические потребности
(-)потребности в самоутверждении и саморазвитии
(-)потребности в уважении 
(-)потребности безопасности

 Согласно теории мотивации З. Фрейда:
(-)побуждения людей не поддаются полному контролю
(-)поведение человека может базироваться на мотивах, не имеющих отношение к данной 
конкретной ситуации
(-)в большинстве случаев люди осознают реальные психологические силы, которые 
формируют их поведение
(-)в основе выбора тех или иных товаров нет глубинных мотивов
(-)человек всегда понимает мотивацию своих поступков

Спрос на товары промышленного назначения ......
(-)является производным от спроса на потребительские товары
(-)обычно является неэластичным
(-)определяет спрос на потребительские товары
(-)никак не связан со спросом на потребительские товары

Спрос на определённую торговую марку товара или услуги - ...... спрос.
(-)избирательный
(-)первичный

Под потребителем в маркетинге понимают…
(-)силу, влияющую на деятельность предприятия
(-)субъект рынка, удовлетворяющий свою потребность
(-)лицо, осуществляющее покупку
(-)лицо, желающее приобрести товар или услугу

Вы звоните в статистическое управление для получения данных о численности населения в 
Нижнем Новгороде. Это…
(-)сбор первичных данных
(-)сбор вторичных данных
(-)полевое исследование
(-)опрос

Какие кабинетные методы исследования рынка могут использоваться специалистами по 
маркетингу…
(-)проведение выборочного наблюдения
(-)изучение интернет источников
(-)проведение телефонного опроса
(-)проведение экспериментальной продажи товара
(-)анализ отчетов предыдущих исследований
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К маркетинговым исследованиям относится…
(-)исследования рынка
(-)исследование потребителей
(-)исследование конкурентов
(-)исследование товаров
(-)все ответы верны

Вторичные данные в маркетинге – это…
(-)перепроверенная информация
(-)второстепенная информация
(-)информация, полученная из посторонних источников
(-)информация из внешних источников или собственная информация, первоначально 
полученная с другими целями

К какому виду исследования рынка относится изучение различных справочников и 
статистической литературы…
(-)кабинетные исследования
(-)полевые исследования
(-)не относится к исследованиям
(-)исследование потребителей
Какие полевые методы исследования рынка могут использоваться специалистами по 
маркетингу…
(-)выборочное наблюдение
(-)анализ отчетов предыдущих исследований
(-)телефонный опрос
(-)анализ статистических отчетов
(-)сплошное наблюдение
Маркетинговое исследование — это…                         
(-)то же самое, что и «исследование рынка»
(-)постоянно действующая система сбора, классификации, анализа, оценки и 
распространения маркетинговой информации
(-)сбор, упорядочивание, анализ и обобщение данных для обнаружения и решения 
различных маркетинговых проблем
(-)исследование маркетинга

Изучение различного рода справочников, статистической литературы относится к методам 
исследования…
(-)полевые исследования
(-)выборочное наблюдение
(-)кабинетные исследования
(-)рыночный эксперимент

Изучается социальное положение, образование, доходы. Исследование маркетинга 
проводится по направлению…
(-)потребители
(-)конкуренты
(-)внутренняя среда
(-)товародвижение

Низкий возврат данных, как способа связи с аудиторией, характерен для…
(-)пресс-конференции
(-)электронной почты
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(-)личной продажи
(-)телефона

Для расчета уровня интенсивности конкуренции на исследуемом рынке используется:
(-)четырехдольный показатель концентрации
(-)индекс Херфиндала
(-)индекс розничной торговли
(-)коэффициент корреляции
(-)критерий хи-квадрат

Элементами комплекса маркетинга являются…
(-)товар, цена, сбыт, продвижение
(-)потребности, обмен, рынок, сделка
(-)товар, потребность, рынок, обмен
(-)нужда, потребность, запросы, товар

Высшее учебное заведение, сегментируя рынок образовательных услуг, предпочтение 
отдаст…
(-)психологическим признакам
(-)поведенческим признакам
(-)географическим признакам
(-)демографическим признакам

 
Комплекс маркетинга состоит из следующих элементов…
(-)товар
(-)упаковка товара
(-)цена
(-)сбыт
(-)посредники
(-)продвижение товара

Сегментирование рынка это…
(-)деление конкурентов на однородные группы
(-)деление потребителей на однородные группы
(-)деление товара на однородные группы
(-)деление посредников на однородные группы
(-)правильного ответа нет

Сегментирование рынка проводится в целях…
(-)изучения поведения потребителей товаров
(-)полного учета нужд и потребностей покупателей
(-)установления реального спроса на товар
(-)повышения эффективности рекламы

Фирма сегментирует потребителей по психологическому признаку. Ей можно использовать 
следующие признаки… 
(-)род занятий
(-)тип личности
(-)статус пользователя
(-)отношение к товару
(-)поиск выгоды
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Понятие рыночного окна связано с сегментом…
(-)потребности которого не удовлетворяются существующими товарами
(-)не занятым данной фирмой
(-)для которого товары фирмы подходят больше всего
(-)на котором сконцентрировались существующие производители

Осуществление сервисных услуг связано…
(-)с дополнением товара
(-)с высокой ценой товара
(-)со стимулированием сбыта
(-)с требованием покупателя

Какие характеристики можно отнести к уровню товара «Товар в реальном исполнении»…
(-)основная выгода или услуга
(-)качество, свойства, упаковка, марочное название, внешнее оформление
(-)поставка, монтаж, гарантия, послепродажное обслуживание
(-)правильного ответа нет

Наиболее ценной характеристикой товара для предприятия и потребителя является…
(-)качество товара
(-)торговая марка
(-)рыночная новизна
(-)минимальная цена

Товар, который находится на стадии зрелости, играет следующую роль…
(-)трудные дети
(-)звезды
(-)дойная корова
(-)дохлые собаки

Такой товар как мебельный гарнитур относится к группе товаров…
(-)товар пассивного спроса
(-)товар особого спроса
(-)товар предварительного выбора
(-)товар пассивного спроса

К какой группе товаров можно отнести страхование жизни…
(-)товары пассивного спроса
(-)товары особого спроса
(-)товары повседневного спроса
(-)товары предварительного выбора
(-)правильного ответа нет

Второй этап в жизненном цикле товара – это… 
(-)этап роста спроса
(-)этап разработки товара
(-)этап зрелости
(-)этап спада спроса
(-)правильного ответа нет

Наибольший объем продаж достигается на стадии…
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(-)выход на рынок
(-)рост спроса
(-)зрелость
(-)спад спроса

Понятие «уровни товара» отражает…
(-)наличие нескольких упаковок для товара
(-)позиции, с которых рассматриваются характеристики товара
(-)сорт товара
(-)качество товара

К товарам особого спроса можно отнести товары…
(-)которые потребители покупают часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их 
сравнении
(-)которые потребитель в процессе выбора и покупки, как правило, сравнивает между собой
(-)с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары, ради приобретения 
которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия
(-)которые потребитель не знает или знает, но обычно не задумывается об их покупке

 
Жизненный цикл товара — это…
(-)интервал времени от момента приобретения до момента утилизации, прекращения 
существования товара
(-)совокупность стадий внедрения товара на рынок, роста продаж, зрелости товара и спада 
продаж
(-)интервал времени, в котором спрос на сезонный товар проходит все возможные фазы и 
возвращается к исходной точке
(-)процесс развития продаж товара и получения прибылей

Самым длительным периодом жизненного цикла товара‚ как правило‚ является стадия… 
(-)выхода на рынок 
(-)роста спроса
(-)зрелости товара
(-)спада спроса 

Точка безубыточности – это…
(-)цена, при которой предприятие начинает получать прибыль
(-)объем производства, при котором производитель работает без убытков
(-)уровень затрат, необходимый для производства продукции
(-)правильного ответа нет

Задачей товарной политики является…
(-)управление жизненным циклом товаров и их конкурентоспособностью
(-)определение сегмента потребителей, для которых товар подходит более всего
(-)производить как можно больше товаров
(-)управление производственным процессом

Глубиной товарного ассортимента называется…
(-)количество предлагаемых ассортиментных групп
(-)количество позиций в каждой ассортиментной группе
(-)отношение между предлагаемыми ассортиментными группами с точки зрения их 
общности
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(-)группа товаров, тесно связанных между собой из-за схожести их функционирования

Основу для позиционирования продукта составляют факторы ......
(-)восприятие продуктов потребителями
(-)покупательского поведения потребителей
(-)поведения потребителей после покупки
(-)намерения потребителей совершить покупку
(-)поведения конкурентов

Требования к рынку при позиционировании товара с использованием стратегии 
выборочного проникновения на рынок:
(-)ёмкость рынка велика
(-)интенсивность конкуренции незначительна
(-)существует хорошая осведомлённость о товаре
(-)ёмкость рынка невелика
(-)покупатели плохо осведомлены о товаре

 
Критерии, в соответствии с которыми компании формируют отличительные особенности 
при позиционировании:
(-)защищённость от копирования
(-)значительность
(-)наглядность
(-)неоднозначность
(-)благотворительность

Ошибочный подход к позиционированию, в результате которого компания, ее товары или 
торговые марки утрачивают в глазах потребителей определенную позицию, - ...... 
позиционирование.
(-)поверхностное
(-)однобокое
(-)неоднозначное
(-)спекулятивное

Ошибочный подход к позиционированию, при котором у потребителей создаётся слишком 
узкое представление о компании, ее товарах или торговых марках - ...... позиционирование.
(-)однобокое
(-)поверхностное
(-)неоднозначное
(-)спекулятивное

Ошибочный подход к позиционированию, при котором у потребителей создаётся путаное 
представление о компании, ее товарах или торговых марках - ...... позиционирование.
(-)однобокое
(-)спекулятивное
(-)неоднозначное
(-)поверхностное

Попытка создать у потребителей слишком преувеличенное представление о возможностях 
компании, достоинствах ее товаров и торговых марок - ...... позиционирование.
(-)спекулятивное
(-)неоднозначное
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(-)поверхностное
(-)однобокое

Качество товара в маркетинге — это…
(-)совокупность физических, химических, эргономических и других измеряемых 
(оцениваемых) характеристик изделия
(-)характеристика конкурентоспособности товара, степень его отличия от товаров-
конкурентов
(-)степень успешности решения проблем потребителей
(-)то общее, что ценят в продукте различные покупатели

Процесс выявления основных конкурентов, оценка их целей, стратегий, сильных и слабых 
сторон, а также выбор конкурентов, которых следует атаковать либо избегать - ......
(-)анализ конкурентов
(-)конкурентное преимущество
(-)конкурентные стратегии
(-)бенчмаркинг
(-)базисный анализ

Конкурентное преимущество компании - это ......
(-)сильная сторона компании
(-)позиция товаров компании на рынке
(-)восприятие товара компании предполагаемым потребителем
(-)отличие компании от конкурентов
(-)набор восприятий, впечатлений и ощущений потребителя

Конкурентоспособность товара - это ......
(-)способность товара конкурировать с аналогами на конкретном рынке в определённый 
период времени
(-)самый высокий в мире уровень качества
(-)способность товара конкурировать на мировом рынке
(-)способность товара конкурировать с аналогичными видами продукции на мировом рынке
(-)самая низкая себестоимость

Основным свойством цены является…
(-)эквивалентность обмена на товар
(-)интерпретация продавца, выраженная в денежной форме
(-)возможность установления различными методами
(-)способность постоянно изменяться

В зависимости от территории действия выделяют цены:
(-)единая
(-)долговременная
(-)психологическая
(-)зональная

Внутренние факторы, влияющие на ценообразование:
(-)цели маркетинга
(-)стратегия комплекса маркетинга
(-)организация ценообразования
(-)характер рынка и спроса
(-)конкуренция
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Основными целями ценообразования являются увеличение:
(-)объема продаж
(-)лояльности потребителей
(-)доли рынка
(-)количества продукции
(-)прибыли

Минимальная цена товара определяется в зависимости от…
(-)уровня спроса
(-)уровня издержек
(-)уровня цен конкурентов
(-)уровня соотношения спроса и предложения

Максимальная цена товара определяется…
(-)величиной спроса на товар
(-)максимальными претензиями па прибыль, существующими в данной отрасли 
производства
(-)ценами конкурентов на аналогичный товар
(-)наивысшим уровнем совокупных издержек

Как называется метод ценообразования, при котором цену устанавливают на % выше 
издержек производства…
(-)целевое ценообразование 
(-)ценовая дискриминация
(-)ценообразование на базе спроса
(-)ценообразование «издержки плюс надбавка»

Цена, по которой товар поставляется крупными партиями:
(-)оптовая
(-)базисная
(-)фактурная
(-)договорная
(-)розничная

Цена, устанавливаемая по согласованию сторон на определенные объемы продукции и сроки
ее поставки, в течение которых цена не должна меняться:
(-)договорная
(-)базисная
(-)фактурная
(-)оптовая
(-)номинальная

Государственное воздействие на ценообразование проявляется в форме:
(-)установления фиксированных максимальных цен
(-)установления и сбора налогов и акцизных сборов на определенные товары
(-)поощрения соглашений между компаниями с целью установления большего контроля над 
рынком
(-)стандартизации ставки НДС
(-)установления фиксированных минимальных цен

Распределение товара означает…
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(-)продажу через посредников
(-)транспортировку и хранение
(-)передачу товара клиенту
(-)все ответы верны

Какое количество каналов распределения можно выделить, с точки зрения составляющих их 
уровней…
(-)Два
(-)Три
(-)Четыре
(-)Пять
(-)Правильного ответа нет

Критериями оценки вариантов структуры товародвижения являются…
(-)издержки по распределению товара
(-)временной интервал
(-)степень удовлетворенности клиента
(-)количество посредников
(-)все ответы верны

Расположите этапы организации процесса товародвижения…
(-)регулирование запасов
(-)разработка системы обработки заказов
(-)создание складских помещений
(-)определение целей товародвижения
(-)выбор метода транспортировки
(-)оценка и контроль системы товародвижения

Используется прямой маркетинг. Укажите особенности организации сбыта…
(-)производитель - розничный посредник – потребитель
(-)производитель - оптовый посредник - потребитель
(-)производитель – потребитель
(-)производитель - оптовый посредник - розничный посредник - потребитель

В структуре каналов сбыта можно выделить…
(-)производителей и посредников
(-)посредников и потребителей
(-)посредников
(-)все ответы верны

К функциям каналов сбыта относятся…
(-)стимулирование сбыта
(-)финансирование деятельности
(-)проведение переговоров
(-)организация товародвижения
(-)все ответы верны

Под товародвижением в маркетинге следует понимать…
(-)деятельность по планированию, реализации и контролю за физическим перемещением 
товара от производителя к месту использования
(-)продажу товара без посредников
(-)продажу товаров через посредников
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(-)безвозмездную передачу товара клиенту
Товары, наиболее часто транспортируемые по воздуху:
(-)свежая рыба
(-)живые цветы
(-)зерно
(-)нефть
(-)металлические руды
(-)лесная продукция

Предприятия розничной торговли можно классифицировать по основным признакам:
(-)объему предоставляемых ими услуг
(-)ассортименту предлагаемых товаров
(-)относительному уровню цен
(-)оформлению витрин и прилавков
(-)географическому расположению

Одновременная оптовая и розничная торговля товарами используется, если ......
(-)рынок охватывает большую территорию
(-)поставка товаров осуществляется срочными партиями
(-)разница между продажной ценой и себестоимостью невысока
(-)все потребители расположены на небольшой территории
(-)цена на товар часто меняется

К основным элементам продвижения относятся…
(-)высокое качество товара
(-)реклама
(-)стимулирование продаж
(-)спонсорство
(-)фирменный стиль

К элементам процесса маркетинговых коммуникаций не относится…
(-)отправитель
(-)конкурент
(-)получатель
(-)обращение
(-)ответная реакция

Мероприятия по информированию потребителей о товаре, фирме с целью получить 
желаемый отклик называются…
(-)товарная политика
(-)распределительная политика
(-)коммуникационная политика
(-)планирование маркетинга

Какое из перечисленных средств относится к личным средствам коммуникации… 
(-)скидки и купоны
(-)пресс-релизы
(-)выставки и ярмарки
(-)реклама в прессе

Главной особенностью личной продажи является…
(-)непосредственно заканчивается продажей товара
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(-)отсутствие личных взаимоотношений между продавцом и покупателем
(-)невозможность воздействия на покупателя
(-)наиболее дешевый вид коммуникаций

Выберите наиболее корректное определение маркетинговых коммуникаций…
(-)это коммуникации с использованием инструментов комплекса маркетинга
(-)это коммуникации с использованием инструментов продвижения
(-)это коммуникации с использованием инструментов рекламы
(-)это коммуникации с использованием инструментов стимулирования сбыта

Определите подход не относящийся к личной продаже…
(-)продавец - покупатель
(-)продавец - покупатели
(-)продавец - общественность
(-)продавцы - покупатели

Какова эффективность средств продвижения на рынке потребительских товаров (в порядке 
убывания)…
(-)стимулирование сбыта, реклама, личная продажа, пропаганда
(-)реклама, стимулирование сбыта, личная продажа, пропаганда
(-)личная продажа, стимулирование сбыта, реклама, пропаганда
(-)реклама, личная продажа, пропаганда, стимулирование сбыта

Возможные цели создания рекламы:
(-)информирование
(-)убеждение
(-)напоминание
(-)воспитание эстетического вкуса
(-)упреждение

Реклама, применяемая для сообщения потребителям о новом товаре или о новой 
особенности товара и формирования первичного спроса - ...... реклама.
(-)информативная
(-)убеждающая
(-)сравнительная
(-)напоминающая
(-)укрепляющая

Прямая реклама не использует следующие формы…
(-)письма, открытки
(-)каталоги, проспекты
(-)рекламные телевизионные ролики
(-)календари

К основным методам рекламирования в Интернете не относят…
(-)размещение ссылок на сервер в web-каталогах
(-)рассылка сообщение заинтересованным лицам по электронной почте
(-)анкетирование посетителей web-сайта
(-)размещение ссылок на популярных web-сайтах

Реклама с позиции теории коммуникации является средством _______ коммуникации…
(-)интегрированной
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(-)двухсторонней
(-)неличной
(-)немассовой

Для стимулирования торговых посредников не используются такие средства как…
(-)бонусные скидки
(-)праздничные купоны
(-)передача товара бесплатно
(-)предоставление оборудования

Для стимулирования торговых посредников используют…
(-)скидки за объем
(-)подарки
(-)совместная реклама
(-)упаковка, пригодная для дальнейшего использования

Средства стимулирования потребителя
(-)дополнительные товары в упаковке
(-)рекламные сувениры
(-)конкурсы
(-)комиссионные
(-)встречная продажа

Стимулирование собственного торгового персонала преследует цели:
(-)увеличить объем сбыта в подразделениях самой фирмы
(-)увеличить число клиентов
(-)стимулировать заказы максимальных по объему партий товара
(-)укрепить внешнеторговые связи
(-)удовлетворить дополнительные запросы потребителей

Перечислите основные значения выставок и ярмарок… 
(-)экономия времени
(-)содействие обмену информацией
(-)представление товаров в естественном виде
(-)все ответы верны

Планирование в маркетинге слагается из…
(-)планирование маркетинга (оперативное)
(-)планирование структуры управления маркетингом
(-)стратегическое планирование
(-)планирование ассортимента продукции

Определите последовательность этапов стратегического планирования маркетинга…
(-)стратегии роста фирмы
(-)задачи и цели фирмы
(-)программа фирмы
(-)планы развития хозяйственного портфеля

Расположите основные разделы «плана маркетинга»…
(-)стратегии маркетинга
(-)перечень задач и проблем
(-)порядок контроля

29



(-)сводка контрольных показателей
(-)программы действия
(-)изложение текущей маркетинговой ситуации
(-)бюджеты
(-)перечень опасностей и возможностей

Стратегия ценообразования «снятие сливок» подразумевает…
(-)высокая цена
(-)низкая цена
(-)высокий объем продаж
(-)средний объем продаж
(-)низкий объем продаж

Среди типов организационных служб маркетинга не принято выделять…
(-)функциональный
(-)региональный
(-)экономический
(-)товарный

К функциям блока реализационных операций, выделяемого в организационной структуре, 
можно отнести…
(-)продажа товара
(-)реклама и стимулирование продажи товара
(-)статистический учет продаж
(-)исследование продажи товара
(-)определение ассортимента продукции

В фирмах, выпускающих продукцию, покупаемую многими регионами, в каждом из 
которых целесообразно учитывать специфику потребителя рекомендуется…
(-)товарная организационная структура маркетинга
(-)региональная организационная структура маркетинга
(-)функциональная организационная структура маркетинга
(-)рыночная организационная структура маркетинга

В рамках управления маркетингом определите три вида маркетингового контроля…
(-)контроль расходования рекламного бюджета
(-)контроль за выполнением годовых планов
(-)контроль прибыльности
(-)контроль проведения маркетинговых исследований
(-)стратегический контроль
(-)контроль удовлетворенности потребителя

6.4.3 Типовые контрольные задания для оценки компетенции «ПК-12»:

Задания по теме № 1 «Маркетинг как вид рыночной деятельности»
1. Подберите примеры видов потребностей и название удовлетворяющих их товаров для:
 потребностей, пришедших из прошлого;
 потребностей настоящего времени;
 перспективных потребностей.
2. Приведите примеры потребностей, удовлетворяемых с разной частотой:
 ежедневно; один раз в два дня; 
 один раз в неделю; 
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 один раз в месяц; 
 один раз в год; 
 один раз в 2-5 лет; 
 один раз в 10 лет и более лет; 
 чрезвычайно редко.
3. Выберите несколько типов потребностей и подберите товары (услуги), удовлетворяющие 

данные потребности различными способами.
4. Приведите примеры товаров, покупки которых определяются прежде всего такими 

характеристиками потребителей, как:
 уровень доходов;
 семейное положение;
 религиозные убеждения;
 профессия;
 возраст;
 место жительства;
 принадлежность к неформальной группе;
 эстетические пристрастия.

5. Вы  –  продавец  галантерейного  отдела  крупного  универмага.  Перед  вами  стоит  покупатель:
элегантный  молодой  человек  в  строгом  сером  костюме,  голубой  сорочке  с  серо-голубым
галстуком и черной деловой папкой в руках. Молодому человеку требуются кожаные осенние
перчатки к его демисезонному пальто цвета мокрого асфальта. В вашем отделе – богатый выбор
перчаток. Цвета – от светло-серого до темно черного. Стоимость от 250 рублей до 3000 рублей.
Имеются перчатки с  застежкой,  с  отделкой в  виде строчки и небольших дырочек.  Имеются
перчатки  с  шерстяной  подкладкой.  Какие  перчатки  вы  предложите  молодому  человеку  и
почему?

6. На удовлетворение каких уровней потребностей рассчитаны следующие товары:
 спортивный автомобиль;
 магнитофон;
 лак для волос;
 теннисная ракетка;
 картофель;
 страхование жизни и имущества;
 вилла на берегу моря;
 спортивный костюм;
 молоко;
 квартира;
 самоучитель иностранного языка;
 бриллиантовое кольцо;
 фотоаппарат.
7.  Поставьте в соответствие вид маркетинга и вид спроса.

Вид маркетинга Вид спроса
Ремаркетинг Негативный
Синхромаркетинг Отрицательный
Стимулирующий Чрезмерный 
Развивающий Нерациональный
Поддерживающий Падающий
Демаркетинг Отсутствующий
Противодействующий Нерегулярный 
Конверсионный Полноценный
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8. Для каждой представленной схемы выберите соответствующую концепцию маркетинга:

- Концепция совершенствования производства (до начала 1930 г.г);
- Концепция совершенствования товара (до начала 1950 г.г);
- Концепция интенсификации коммерческих усилий (до начала 1970 г.г);
- Концепция управления маркетингом (до конца 1970 г.г);
- Концепция социально-этического маркетинга (1980-е годы).

1.

2.

3.

4.

5.

9. Заполните таблицу для каждой из перечисленных концепций маркетинга в задаче 1.1.
Суть концепции
Особенности концепции
Цели производителя
Способ достижения цели
Современные условия 
применения
Недостатки 
Пример решения: Концепция совершенствования производства
Суть концепции Любой товар будет пользоваться спросом, если он доступен по 

цене и широко представлен на рынке
Особенности концепции Деятельность фирмы ориентирована только на возможности 

производства (не на потребности общества)
Цели производителя Увеличение объема продаж
Способ достижения цели Снижение себестоимости достигается путем увеличения 

производства и производительности труда
Современные условия 
применения

Товары массового спроса, рынок большой емкости

Недостатки Узкий товарный ассортимент на фоне роста производительности 
труда и объема производства приводит к насыщению и 
перенасыщению рынка

10. Поясните каждую из подфункций современного маркетинга с точки зрения ориентации 
деятельности предприятия на нужды и потребности потребителя.
Пример решения:
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Функции маркетинга

Аналитическая Производственная Сбытовая Управленческая

Изучение рынка
Изучение конкурентов
Изучение фирменной структуры
Изучение товара
Анализ внутренней среды предприятия

Разработка новых товаров
Управление качеством
Материально-техническое снабжение

Формирование товарной политики
Формирование ценовой политики.
Организация товародвижения
Организация рекламы

Планирование маркетинга
Информационное обеспечение управления маркетингом
Коммуникативная функция маркетинга
Контроль маркетинга
среды предприятия

Организация сервиса – в результате правильно организованного сервиса, сопровождающего 
товар на всем протяжении его жизненного цикла у потребителя, обеспечивается постоянная 
готовность к высокоэффективной работе.  Необходимость сервиса вытекает, прежде всего, из 
стремления производителя сформировать стабильный рынок для своего товара. Предприятие 
должно быть заинтересовано в том, чтобы товары у потребителя не вызывали отрицательных 
эмоций, не приносили ему финансовых потерь и убытков.

Задания к теме № 2. Маркетинг как вид рыночной деятельности
1. Выпуск  детской  обуви  национальными  фирмами  составил  500  млн.  руб.  Импорт  такой  же

продукции  составил  150  млн.  руб.  Экспорт  –  30  млн.  руб.  Запасы  продукции  на  складах
розничных и оптовых торговых предприятий на конец 2008 г. – 70 млн. р. Определить емкость
рынка детской обуви на 2009 год.

2. В результате маркетинговых исследований предполагается увеличение доли фирмы на рынке с
15  % до  22  % при емкости  рынка 164 тыс.  шт. продукта.  Какова дополнительная  прибыль
фирмы в предстоящем периоде, если прибыль на одно изделие составляет 1050 р., а ёмкость
рынка  увеличивается  на  4  %.  Дополнительные  затраты  на  маркетинг  в  расчете  на  год
составляют 9,2 тыс. руб. Целесообразно ли затрачивать такую сумму средств на маркетинг?

3. В таблице представлена информация о некоторых показателях деятельности конкурирующих
предприятий. Определить:

1. Емкость рынка в натуральном и стоимостном выражении
2. Долю рынка в процентах по количеству товара и стоимости продаж
3. Прибыль каждого предприятия

Показатель Единица 
измерения

Производитель
№ 1 №2 №3 №4

Объем реализации Тыс. тонн 15000 1250 1800 1900
Цена за 1 тонну Тыс. руб. 540 420 380 500
Норма прибыли Процент 7,0 6,2 9 15

4. В таблице описаны характерные черты основных моделей рынка. Укажите:
какая модель отражает чистую конкуренцию, монополистическую конкуренцию, олигополию, 
чистую монополию?
Характерная 
черта

Модели рынка

I II III IV
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Число фирм

Тип продукта

Контроль над 
ценой

Условия 
вступления в 
отрасль

Неценовая 
конкуренция

Очень большое 
число
Стандартизован

Отсутствует

Очень легкие, 
препятствия 
отсутствуют

Отсутствует

Много

Дифференцирован

В довольно
узких рамках

Сравнительно 
легкие

Значительный 
упор на рекламу

Несколько

Стандартизова
н

Ограничен 
взаимной 
зависимостью
Наличие 
существенных 
препятствий

Очень типична

Одна

Уникальный, 
нет 
заменителей
Значительный

Блокировано

Реклама связи 
фирмы с
общественным
и 
организациями

Задания по теме № 3 «Система маркетинговых исследований»
Заполните таблицу

Цель Объекты Методы
Рынок

Потребители

Конкуренты

Фирменная структура рынка

Товар

Цена

Сбыт

Продвижение

Внутренняя среда предприятия
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1.                   Определите достоинства и недостатки первичной и вторичной информации.
2.                   ВЫХОДИТЬ ЛИ НА ЗАРУБЕЖНЫЙ РЫНОК?

Компания  «Strother's Shoes»  (США,  Северная  Каролина),  основанная  в  1971  г.  и
специализирующаяся на производстве недорогой обуви, приняла решение о выходе в 1989 г. на
зарубежный  рынок.  Этот  год  был  расценен  как  удачный  из-за  снижения  в  80-е  года  курса
доллара США по отношению к валютам других развитых стран. Эксперты фирмы считали, что
настало  время  для  экспорта  обуви  в  развивающиеся  страны.  Однако  они  учитывали,  что
уровень доходов большинства населения этих стран настолько низок, что придется находить
возможность для продаж по значительно более низким ценам, чем в США и Европе. В то же
время,  хотя  на  этих  рынках  «Strother's Shoes»  достигла  значительного  уровня  продаж  и
прибылей, руководство фирмы было серьезно обеспокоено резко обострившейся конкуренцией.

По мнению президента компании, тенденции экономического и демографического роста в
мире,  которые  были  проанализированы  экспертами  фирмы,  подтверждали,  что  для  сбыта
дешевой обуви развивающиеся страны представляют интерес. Обнадеживали и такие факторы,
как  использование  фирмой  современного  высокопроизводительного  оборудования,  участие
персонала  в  распределении  прибылей  (позволившее  снизить  почасовую  оплату рабочих  без
ущерба для их доходов), что положительно сказалось на ценовой политике компании, позволяя
рассчитывать продажи на массового покупателя.

Даже  после  того  как  в  конце  80-х  годов  курс  доллара  США  повысился,  руководство
компании  оптимистически  оценило  свои  конкурентные  позиции  на  будущих  рынках  сбыта.
Эксперты  фирмы  считали,  что  расширение  объемов  производства  приведет  к  снижению
издержек  на  единицу товара,  а  это обеспечит необходимую степень  конкурентоспособности
цены, хотя прибыли и не будут значительными.

По заданию президента компании эксперты маркетинговой службы изучили информацию
по рынку Индии. Их выводы были обнадеживающими, поскольку основывались на следующих
положениях: страна находится на начальных стадиях экономического роста, который обещает
быть длительным; жизненный уровень населения растет; снижены пошлины на импорт товаров
широкого потребления; существует возможность реэкспорта в соседние страны; население —
800 млн. человек.

Однако  вице-президент  по  маркетингу  счел  информацию  недостаточной  и  не  разделил
мнение экспертов о том, что Индия — весьма заманчивый рынок сбыта дешевой обуви. Он
собрал более подробную информацию (см. ниже), чтобы создать достоверный экономический
портрет  страны,  но  не  ограничился  этим,  так  как  считал,  что  без  знания  политических,
правовых,  культурных  факторов  невозможно  дать  реальную  оценку  рыночной  ситуации  в
стране. Он привел пример о событиях, имевших место в достаточно развитом и процветающем
штате  Пенджаб:  волнениях сикхов,  требующих политических  свобод.  Кроме того,  учитывая
влиятельность  религиозных  деятелей,  можно  ожидать  любых  ограничений  на  ввоз  обуви  в
страну вплоть до полного запрета. Необходимо учитывать и веками сложившуюся традицию,
характерную для страны с жарким климатом: почти круглый год не обязательно пользоваться
обувью, а летом из-за грязи в сезон дождей принято беречь свою обувь и ходить босиком. В то
же время следовало учесть и нарастающее влияние западного стиля в одежде и обуви.

Изучив ряд журнальных публикаций, вице-президент по маркетингу пришел к выводу, что
сбыт одежды европейского стиля в Индию растет, хотя и не так быстро, как в США. Однако
информации  о  рекламной  деятельности,  способах  стимулирования  сбыта,  распределении
товаров было явно мало. Президентом фирмы было принято решение о проведении собрания
сотрудников  для  решения  вопроса  о  целесообразности  маркетинговых  исследований  рынка
Индии.

Маркетинговая среда рынка Индии (данные на конец 1980-х годов).
Население, млн чел. 789,12

в том числе городское, % 26
Темпы прироста, % 2
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Этнические группы, %
индоарийцы 72
дравидианы 25

другие 3
Языки Английский, хинди, хиндустани и др.

Религия, %
индуизм 84

ислам 11
христианство 3

сикхи 2
Средняя продолжительность жизни, лет

женщины 55
мужчины 56

Грамотность, % 36
Экономика:

ВВП, млрд долл. 193,82
на душу населения, долл. 272

средние темпы прироста ВВП, % 3
Торговые партнеры, %

экспорт
СССР 18
США 11

Великобритания 6
Япония 9
импорт
Иран 11
США 12
СССР 8
ФРГ 6

Структура экспорта Одежда, продукты питания, сырье, станки,
химикаты

Структура импорта Нефть, железная руда, сталь, промышленные
товары, станки, химикаты

ВОПРОСЫ И ЗАДАНИЯ:
1. Какой способ маркетинговых исследований был использован специалистами фирмы?
2. Как называется вид маркетинговой информации, который анализировался маркетологами

компании?
3. Опишите объект исследования и его составляющие.
4. Какие ценовая стратегия и стратегия охвата рынка предусматривались в случае выхода 

на рынок Индии?
5. Считаете ли вы целесообразным продолжение маркетинговых исследований индийского

рынка  и  почему?  В  случае  положительного  ответа  укажите,  какие  объекты  (факторы)
необходимо изучить.

Задания по теме № 4 «Товар. Товарная политика»
1. Заполните таблицу

Параметры Этапы жизненного цикла
Внедрение Рост Зрелость Спад

Цели маркетинга
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Параметры Этапы жизненного цикла
Внедрение Рост Зрелость Спад

Объем продаж

Конкуренция

Прибыль

Потребители

Сбыт

Ценообразовани
е
Продвижение

Затраты на 
маркетинг
2. Сформулируйте ваши предложения по упаковке следующих товаров:

 фарфоровый чайный сервиз на  6 персон;
 домашние тапочки;
 хрустальная люстра;
 норковая шуба;
 джинсы;
 набор кастрюль;
 телефонный аппарат;
 шесть пирожных «Север»;
 велосипед;
 пудреница;
 кофемолка;
 10 мотков шерстяной пряжи по 100 г каждый;
 купальник;
 пластмассовое ведро для мусора.

3. К какой группе потребительских товаров (товар повседневного, особого, пассивного спроса,
товар предварительного выбора) следует отнести:
 легковой автомобиль «Жигули»;
 зубную пасту «Жемчуг»;
 телевизор «SONY»;
 журнал «Огонек»;
 норковую шубу;
 кукурузные хлопья;
 резиновые сапоги;
 брошюру с программой политической партии;
 таблетки от головной боли?

4.  Проект  Cybiko  российского  предпринимателя  Давида  Яна  (основатель  софтверной
фирмы  ABBYY)  —  прекрасная  иллюстрация  рисков,  с  которыми  сталкиваются
инновационные компании на стадии быстрого расширения.
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В  1998  году,  когда  стандарты  беспроводной  связи  вроде  Wi-Fi  или  Bluetooth
существовали  лишь  на  бумаге,  Давиду  Яну  пришла  идея  «прорывного»  гаджета,
ориентированного  на  подростков,  —  коммуникатора,  который  позволял  бы  обмениваться
сообщениями  и  общаться  в  чатах  с  другими  аналогичными  коммуникаторами  —  при
условии, что устройства находятся в зоне радиовидимости (около 100 м на улице и 50 — в
помещениях). Соль замысла состояла в том, что коммуникаторы Cybiko должны были сами
формировать беспроводную сеть: если между двумя находящимися слишком далеко друг от
друга группами пользователей Cybiko оказывалось хотя бы одно подобное устройство, оно
использовалось в качестве ретранслятора.

Запуск  проекта  потребовал  невероятного  объема  работы.  На  разных  этапах
подключались  все  новые  инвесторы,  команды  профессионалов  параллельно  работали  в
Москве, Чикаго и Тайбэе. И вот в мае 2000 года стартовали продажи в США. 

За  первые  четыре  месяца  было  продано  250  тысяч  Cybiko  на  сумму более  $20  млн.
Американская  пресса  взахлеб  писала  о  проекте.  «Нас  в  буквальном смысле  узнавали  на
улице», — вспоминал Давид Ян. Казалось, еще немного, и Россия вступит в клуб великих
компьютерных  держав  —  как  страна,  где  придумали  принципиально  новый  класс
потребительской электроники. Однако вскоре продажи обрушились.

Задание  . Почему не удалось конвертировать успех первых месяцев в долгосрочный?

5. Какой этап жизненного цикла (рост, зрелость, спад) переживают в настоящее время 
перечисленные ниже товары:

портативные цветные телевизоры;
черно-белые телевизоры;
бытовая электроника;

 универсальные станки общего пользования;
биотехнология;
автомобили;
видеодиски;

керосин;
мыло «Люкс»;
льняная ткань;
минеральная вода в бутылках.
антиникотиновые мудштуки;
услуги частных учебных заведений;
джинсы;
компакт-диски?

6. Фирма производит и продает промышленные клеящие вещества для различных отраслей – 
потребителей этой продукции: А – пищевая промышленность; Б – промышленность 
синтетических материалов; В – производство стали; Г – изготовление спортивного инвентаря. С
позиции оценки привлекательности каждой из упомянутых отраслей (размеры рынка, 
перспективы его роста, норма прибыли, уровень риска и др.) они были охарактеризованы 
следующим образом: Б – наиболее привлекательная; Г – весьма привлекательная (выше 
среднего уровня); А – привлекательна немного меньше среднего уровня; В – весьма 
непривлекательная. Оценка сравнительной конкурентоспособности продукции данной фирмы в 
отношении конкурирующих товаров на конкретных отраслевых рынках дала следующие 
результаты: Б – позиция фирмы в отрасли наиболее хороша; А – позиция фирмы лучше средней;
В – позиция фирмы несколько хуже средней; Г – позиция фирмы одна из наихудших среди 
конкурентов. Доля объема продаж по каждому отраслевому сегменту рынка составляют в 
общем достигнутом обороте фирмы: А – 45%, Г – 30%, Б – 15%, В – 10%.
Вопросы: Заполните матрицу позиционирования товаров фирмы по предлагаемой модели, 
обозначив в соответствии с осями координат каждый отраслевой сегмент рынка как круг с 
диаметром, соответствующим величине доли в объеме продаж фирмы и с соответствующим 
буквенным обозначением. Какие стратегические выводы в отношении поведения фирмы в 
каждом из отраслевых сегментов рынка можно сделать, опираясь на оценки, вытекающие из 
заполненной Вами матрицы? Варианты выводов: укрепление позиций, форсирование рынка, 
участие без особых усилий, радикальное улучшение, уход с рынка и др.  
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7. Расположите этапы создания нового товара в порядке их следования: 
Испытание продукта, Фильтрация идей, Коммерческая реализация, 
Экономический анализ, Проверка концепции, Разработка продукта, Обзор 
рыночной ситуации, Пробный маркетинг, Генерация идей.
Задания по теме «Цена. Ценовая политика»

1. Внутри  канала  сбыта  бытовых  стиральных  машин  установлены  специальным  соглашением
следующие  фиксированные  претензии  на  прибыль  со  стороны  участников  канала
товародвижения, в зависимости от цены, по которой они продают свой товар:

 Производитель – 25%;
 Оптовый торговец – 20%;
 Розничный торговец – 15%.

Рынок  характеризуется  как  «рынок  покупателя».  Продажная  розничная  цена  на
стиральную машину данной марки зафиксировалась на уровне 200 денежных единиц за штуку.
Издержки  обращения  составляют  следующие  доли  в  цене  продажи  каждого  участника
товародвижения:

 Оптовый торговец – 5%;
 Розничный торговец – 10%.

Каковы размеры (в абсолютном выражении) прибыли, на которые может рассчитывать 
каждый участник товародвижения при условии соблюдения соглашения? В каких пределах 
должна находиться себестоимость изготовления каждой стиральной машины?

2. Торговая фирма закупает товар по цене 250 тыс. рублей и продает в среднем по 300 единиц
этого товара по цене 300 тыс. рублей. Если фирма согласится понизить на одну неделю цену на
10, сколько единиц изделий ей нужно продать, чтобы сохранить свою валовую прибыль.

3. В книге Ф.Котлера «Основы маркетинга» дается пример установления цены на трактор фирмы
«Катерпиллар».
Фирма оценивает трактор «Катерпиллар» в 24 тыс.долл., в то время, как аналогичный трактор 
конкурента стоит всего 20 тыс.долл. Когда потенциальные покупатели интересуются у дилера, 
почему они должны платить за трактор «Катерпиллар» на 4 тыс. больше, тот отвечает:
20 тыс. долл. – цена за трактор, просто-напросто аналогичный трактору конкурента,
3 тыс. долл. – премиальная наценка за повышенную надежность,
1 тыс.долл. – премиальная наценка за повышенный уровень сервиса,
2 тыс. долл. – премиальная наценка за повышенный уровень сервиса,
2 тыс.долл. – стоимость более длительной гарантии на узлы и детали,
28 тыс. долл. – окончательная цена трактора.
Изумленные потребители узнают, что несмотря на премиальную наценку в 4 тыс. долл., 
которую им предстоит заплатить, они на самом деле получают скидку в 4 тыс. долл. Дело 
кончается выбором трактора «Катерпиллар», поскольку потребитель уверен, что расходы по 
эксплуатации этого трактора в течение всего срока его службы в итоге окажутся ниже.
Какой из методов ценообразования здесь применим?

 Расчет цены по методу «средние издержки плюс прибыль»
 Расчет цены на основе обеспечения безубыточности и целевой прибыли.
 Установление цены на основе ощущаемой ценности товара.
 Установление цены на основе уровня текущих цен.
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Задачи по теме «Сбыт. Сбытовая политика»

4. Производственное  предприятие  реализовало  товары  крупной  оптовой  фирме
(дистрибьютору)  и  оптовой  фирме  (дилеру).  Те  в  свою  очередь  распределяют  товары  12
розничным фирмам. Укажите тип канала, определите длину и ширину канала.

5. Крупный комбинат по производству моющих средств продает свою продукцию
четырем оптовым базам, две из которых снабжают по три розничных магазина, а две других –
по пять магазинов. Какого уровня каналы сбыта имеют здесь место? Изобразите схему сбыта.

6. Примите  решение  по  выбору  канала  товародвижения,  пользуясь  критерием
эффективности, расчеты в млрд. руб.:

1. канал  нулевого  уровня  -  расходы,  связанные  с  содержанием  и  эксплуатацией  собственной
розничной торговой сети, - 150: издержки обращения (оптово-сбытовые и розничные) - 100;
прибыль от реализации товаров - 500;

2. одноуровневый канал (прямые связи с розничной торговлей) - издержки обращения (оптово-
сбытовые, транзитные) - 60; прибыль - 300;

3. двухуровневый  канал  (производитель  продает  товар  оптовому  посреднику)  -  издержки
обращения (сбытовые) - 40; прибыль - 120.

7. Фирма производит  пищевые витаминные  добавки,  способствующие к  тому же
снижению веса. Рынок подобных товаров близок к насыщению. Продукт достаточно дорог, но
снижение цены на него фирма считает невозможным прежде всего по соображениям престижа.
Руководство фирмы полагает, что увеличение сбыта возможно при расширении числа и типов
торговых  посредников,  торгующих  товаром.  До  сих  пор  продукт  продавался  в  аптеках  и
специализированных  секциях  крупных  продовольственных  магазинов.  Обсуждаются
предложения о продажах товара фирмы по каталогам, рассылаемых по почте; через спортивные
магазины;  через  торговых  агентов;  через  виртуальный  магазин  в  среде  Internet.  На  каком
варианте,  по  Вашему мнению,  стоит  остановиться?  Обоснуйте  свой  выбор.  Можете  ли  Вы
предложить иные способы решения проблемы?

8. Магазин  верхней  готовой  одежды  в  весенне-летний  период  года  испытывает
значительные трудности с реализацией товаров зимнего ассортимента.
Вопросы и задания:

 Какую  из  перечисленных  ниже  стратегий  маркетинга  должен  использовать  менеджер:
ремаркетинг, синхромаркетинг и демаркетинг?

 В чем выбранный вами вариант отличается от других?
 Перечислите конкретные мероприятия, направленные на стимулирование сбыта продукции.

9. Определите  наиболее  выгодный  способ  продажи  картофеля,  производимого
фермером:

 А - розничный магазин-супермаркет (картофель мытый, упакованный по 1 кг)
 Б - местные магазины (не расфасованный и немытый продукт)
 В  -  продажа  проезжающим  автомобилистам  и  дачникам  (нерасфасованный  и  немытый,  но

отборный картофель)
 Г - оптовый продавец картофеля (картофель сортированный, мытый, расфасованный по 25 кг в

мешки). 
Исходные данные - в таблице

Результаты различных способов продажи картофеля.
Способ Цена за 1 Затраты на 1 Размер сегмента 
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продажи кг, д.е. кг,
д.е.

(объем продаж), 
кг.

А 12 10,5 150
Б 7 8 40

В 10 3 10
Г 8 6 200

 Определите прибыль на единицу продукции и валовую прибыль.
 Какой критерий сегмента является наиболее прибыльным в данном случае?
 Если фермер может реализовать 200, 2000 кг, на каких сегментах он должен 

сосредоточиться?
10. Определите, какой вид транспорта и почему был бы наиболее подходящим при 

организации товародвижения следующих товаров:
 лимонад;
 дизельное топливо;
 лекарства;
 бытовые электроприборы;
 деревообрабатывающие 

станки;

 молочные продукты;
 срезанные цветы;
 свежемороженая рыба;
 цемент.

Задачи по теме «Коммуникации. Коммуникационная политика»
Задача 1. Общий сбыт продукции фирмы в городах А, Б и В, выбранных в качестве объектов 
испытания рекламы, составлял 3600 контейнеров продукции до начала рекламы и 6400 
контейнеров после ее появления. В «контрольных» (не подвергшихся рекламе) городах Г, Д и
Е объем продаж составлял 4600 контейнеров в первом периоде и 5750 - во втором.

Расходы на рекламу в этих городах в общей сумме составили, в тыс. ден. ед.: 
телереклама — 110; радиореклама — 12; адресная рассылка буклетов — 12,5 тыс. ден. ед.

Продажа каждого дополнительного контейнера продукции, за вычетом транспортных 
расходов, но не включая затраты на рекламу, дает фирме дополнительную прибыль в размере 
0,2 тыс. ден. единиц.

Для рекламодателей, самостоятельно изготовляющих и распространяющих рекламу, во 
всех городах установлен муниципальный налог в размере 5 % от величины расходов на рекламу.

Вопросы и задания
1.  Какую часть прироста натурального объема продаж (в процентах от первоначального) 
логично отнести за счет рекламы? Приведите расчет.
2.  Какова общая эффективность всей рекламной кампании?

Задача 2.  Фирме необходимо провести рекламную кампанию обновленного 
электронного книжного магазина с доставкой по городу N. Решено разместить статическую 
баннерную рекламу на крупном городском портале, аудитория которого составляет 300 тысяч 
пользователей в месяц.
В зависимости от места расположения баннера на странице, владельцы портала предлагают три 
типа баннера, с указанием его размера, количества показов и цены за месяц (см. таблицу).

№
п/п

Обозначение баннера на
странице

Размер
баннера,
пикселей

Количество
показов, тыс.

показов

Цена,
тыс. руб.

1 B 6860 100 15
2 L1 365704 50 5
3 L2 225100 70 10
По информации владельцев портала, известно отношение числа кликов мышью по 

рекламному баннеру к общему числу показов: баннер B – 1,5%, баннер L1 – 2%, баннер L2 – 
1,7%.
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По результатам проведенного маркетингового исследования посетителей электронного 
магазина выявлено, что из 100 потенциальных посетителей только 20 совершат покупки. 

Оценить предполагаемую результативность каждого баннера и предложить фирме 
наиболее эффективный баннер для реализации рекламной кампании книги.
Задача 3. Разработайте методы стимулирования покупателей и торгового персонала следующим
предприятиям:
1) кинотеатр «Волга», расположенный в Центральном районе (недалеко от Волги);
2) кафе «Анютка», расположенное в Нижегородском районе (остановка «28 поликлиника»);
3) автомастерская, расположенная на московской трассе;
4) химчистка, расположенная в здании вокзала.

Задача 4. Определить численность работников службы сбыта, если фирма имеет 
клиентов типа АА – 20, клиентов типа А – 35, В –37, С –128, D –154 клиентов. На одного 
клиента типа АА сбытовой работник затрачивает 2 часа в неделю, клиента типа А –1ч в неделю,
клиента типа В – 40 минут в неделю, клиента типа С – 50мин в месяц, клиента типа D – 30 мин 
в месяц. В планируемом периоде 90 нерабочих дней, работник имеют отпуск 
продолжительностью 20 дней, планируется, что 1 работник не более 5 дней отсутствовать на 
работе по болезни. При этом работник службы сбыта на общение с клиентами тратит не более 
80% фонда рабочего времени.

Задача 5. 
Используя рассмотренные этапы продаж, реализовать деловую игру «Продай ручку». 

Работа ведется в парах: 1 – продавец, 2 – покупатель.
Задача 6. На Вашем предприятии, произошла крупная техногенная авария. Факт аварии 
отобразили в своих новостях большинство СМИ. Как будет выглядеть ваше обращение к 
журналистам? Какую информацию вы им дадите, кто перед ними будет выступать, где и когда?

Задачи по теме «Планирование, организация и контроль маркетинга»
«Планирование маркетинга»

Задача 1. Фирма Oscar Ltd. в течение четверти 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, а среди директоров лишь управляющий директор (г-н Штайн) 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. ф.ст. 
Однако с 1985 г. 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 и 30% — пальто. Многочисленные портные занимают 
соответственно 15 и 22% рынка, а фирменные магазины, как правило, — 12 и 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 магазинов во многих странах Европы. В 1984—
1985 гг. на эту фирму приходилось 93% оптовых продаж. К этому времени у фирмы Oscar 
оставалось лишь одно агентское соглашение. Но в 1986 г. вследствие неблагоприятной ситуации
на рынке Luxury значительно сократила количество контрактов (до 25% по сравнению с 
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предыдущим годом). Руководство фирмы Oscar 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 имела всего 10% чистого дохода. Г-н Штайн 
подозревает, что Luxury использует Oscar как заменяющего поставщика дешевой одежды из 
Кореи и Тайваня. К тому же в торговле ходят слухи, что некоторые покупатели возвращают 
кожаные изделия этих изготовителей с жалобами на низкое качество пошива и окраски.

В 1984г. между Oscar Ltd. и Luxury было подписано соглашение о продаже одежды через 
сеть ее магазинов в Бельгии, ФРГ и Франции. Вначале заказы возросли до значительного 
уровня, но постепенно они сокращались и неожиданно прекратились без каких-либо 
объяснений. В 1986 г. фирма Oscar предприняла попытку экспорта продукции через 
европейского агента в Швецию и Норвегию, но потерпела неудачу. С 1985 г. Oscar торгует 
таким количеством товара, которое ведет к ее разорению. Задолженность фирмы банку достигла
50000 ф. ст., размеры кредитов со стороны поставщиков уменьшаются.

Служащие банка попросили о встрече с г-ном Штайном для обсуждения ситуации с 
задолженностью и дальнейших перспектив развития компании, а также пересмотра аренды 
недвижимости на новый срок. Г-н Штайн в отчаянии позвонил в консалтинговую 
маркетинговую службу и попросил совета.

Вопросы и задания:
Поставьте себя на место консультанта по маркетингу и подготовьте доклад для г-на 

Штата, в котором:
1. Приведите анализ факторов внешней среды, влияющих на бизнес фирмы Oscar Ltd.
2. Выявите и обоснуйте основные маркетинговые цели как стратегического (на 5 лет), 

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 г-на Штайна.

Задача 2. Промышленное предприятие может при полной загрузке своей мощности изготовить 
в месяц 40 000 шт. одного определенного продукта. Цена реализации изготовленного продукта 
равна 4,5 тыс. руб. О расходах имеются следующие данные (тыс. руб.):
Количество, 
шт.

Совокупные 
постоянные 
издержки

Совокупные 
переменные 
издержки

Совокупные 
расходы

Совокупные 
расходы на 1
шт.

Совокупный 
доход

Прибыль 
«+» Убыток 
«–»

0 50 000  0 000
5000 50 000 10 000
10 000 50 000 20 000
15 000 50 000 30 000
20 000 50 000 40 000
25 000 50 000
30 000 50 000
35 000 50 000
40 000 50 000
Заполните таблицу и определите:
а) когда прибыль равна нулю? Какое количество штук продукции соответствует точке 
безубыточности?
б) чему равны переменные издержки на единицу продукции?

Задача 3. Фирме по производству кетчупа необходимо разработать план маркетинга на 
следующий год, исходя из контрольного показателя целевой прибыли 1,9 млн. дол. Объем рынка
кетчупа в текущем году составил 23,6 млн. ящиков, темпы роста объема рынка составят 6%, 
фирма планирует сохранить свою долю рынка в размере 28%, фирма продает свой товар 
дистрибьюторам по цене 4,45 дол. за ящик, величина переменных издержек составляет 2,75 
доллара за ящик, постоянные издержки составляют 1 доллар за ящик.
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Определите объем продаж фирмы на планируемый год, сумму поступлений будущего 
года, валовую прибыль, возможные затраты на маркетинг. Произведите разбивку бюджета на 
маркетинг, исходя из следующих показателей: 2/3 – реклама, 1/4 – стимулирование сбыта, 
остальное – проведение маркетинговых исследований. 

Организация маркетинга
Задача 1.  Директор предприятия «Телекон» поручил заведующему коммерческим 

отделом подготовить предложения по перестройке организационной структуры предприятия, 
ориентировав ее на маркетинг. Обсудив различные предложения с заведующим отделом кадров 
предприятия, главным бухгалтером, главным инженером, представителями трудового 
коллектива, заведующий коммерческим отделом подготовил четыре схемы, последовательно 
показывающие организационную перестройку управления предприятием. Они были 
представлены на совещании у директора.

Первая  схема  (рис.1)  показывает  такую  структуру,  в  которой  служба  реализации
поддерживает  связи  с  клиентами.  На  этом  этапе  возникли  сложности  из-за  не
скоординированности, поскольку не было непосредственной связи между держателями заказов,
продавцами  и  обслуживающими  покупателей  структурами.  Эти  отделы  были  введены  под
единое управление в структуре на второй схеме (рис.  2).  Рис.  3 иллюстрирует современную
организационную  структуру  предприятия,  а  рис.  4  —  схему  управления,  предлагаемую  к
построению.  Здесь  каждым отдельным направлением  ведает  независимый руководитель,  но
работу  всех  их  координирует  директор  по  маркетингу.  Ответственность  директора  по
маркетингу вначале распространялась, прежде всего, на сбыт. Затем в его функции постепенно
вошло  обеспечение  задач,  которые  нельзя  трактовать  как  непосредственно  связанные  с
реализацией. Поэтому его функциональные обязанности правильнее было бы сформулировать
как обеспечение маркетинговой деятельности, а не реализации товаров.

На совещании заведующий коммерческим отделом отметил, что требуемые изменения
структуры  управления  не  очень  значительны.  Директор  одобрил  изложенные  соображения,
отметив,  что  маркетинг  является  принципом  управления,  который  ориентирован  на  учет
требований покупателей и потребителей, и что эти требования должны направлять каждый шаг
предприятия,  включая  и  планирование,  и  определение  целей  по  достижению  определенной
прибыли.

Главный бухгалтер обратил внимание на то, что предлагаемая реорганизация означает,
кроме  всего  прочего,  перегруппировку  ответственности  работников.  В  новой  системе
повышается влияние каждого на образование прибыли. Заведующий коммерческим отделом на
протяжении многих лет продавал изделия на основе концепции маркетинга. Но теперь ему уже
не придется делать свою работу, испытывая сопротивление всех или некоторых. Важнейшее
нововведение — это добровольное и полное содействие каждого работника предприятия.

 
Рис. 1. Формирование структуры, ориентированной на маркетинг
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Рис. 4. Предлагаемая форма организации структуры

Главному инженеру показалось, что это замечание относится к нему. Было похоже на то,
что снова начинается многолетний спор о приоритете маркетинга или производства. «Если бы
производство на нашем предприятии не было бы достаточно хорошо организовано для того,
чтобы с малыми затратами выпускать изделия хорошего качества,  — заявил он, — тогда не
было  бы  маркетинга».  Но  заведующий  коммерческим  отделом  не  включился  в  никуда  не
ведущую  дискуссию.  Кроме  того,  их  отношения  к  маркетингу различались  лишь в  области
определений.  Поэтому он  сказал,  что  главный инженер  в  своем высказывании удивительно
точно обрисовал свою задачу в рамках концепции маркетинга.

Затем речь пошла о выборе новых руководителей.
Круг  обязанностей  директора  по  маркетингу  по  сути  не  представляет  собой  чего-то

нового,  это  лишь  изменение  названия  должности  заведующего  коммерческим  отделом.  По
мнению начальника отдела кадров, анализ ситуации, проведенной заведующим коммерческим
отделом, производит хорошее впечатление. Чувствуется, что он не только понимает концепцию
маркетинга,  но  и  обладает  предприимчивостью,  с  помощью  которой  мог  бы  направить
деятельность предприятия на реализацию этой концепции. Он идо этого фактически исполнял
обязанности директора по маркетингу, поэтому целесообразно назначить его на эту должность.
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Следующий шаг -  выбор руководителей службы маркетинга  и  коммерческого отдела.
Было решено сначала поискать таких людей на своем предприятии и лишь в крайнем случае
обратиться к посторонним.

Вопросы и задания
1.  Проанализируйте  организационные  структуры  предприятия,  представленные  на

совещании у директора. В чем их слабые и сильные стороны?
2.  Какова  роль  директора  по  маркетингу  в  деятельности  предприятия  и  круг  его

обязанностей?
3. Как можно оценить предпринятые руководством «Телекон» шаги по организационной 

перестройке предприятия?
Задача 2. Опишите достоинства и недостатки организационных структур службы маркетинга:
функциональная, товарная, рыночная и региональная.

Контроль маркетинга
Задача 1. Заполните таблицу

Тип контроля Цели контроля Содержание контроля Методы (приемы)
контроля

1. Контроль за 
выполнением планов 
по временным 
периодам. 
2. Контроль 
прибыльности 
(внутренний аудит). 
3. Стратегический 
контроль. 

6.4.4 Вопросы к зачету по дисциплине «Маркетинг»:
1. Определение маркетинга: понятие и сущность.
2. Основные цели маркетинговой деятельности.
3. Основные принципы маркетинга.
4. Понятие рынок. Структура рынка.
5. Качественные и количественные характеристики рынка.
6. Классификация рынков.
7. Основные функции маркетинга, их характеристика.
8. Виды маркетинга, их характеристика.
9. Основные направления исследований в маркетинге.
10. Правила и процедуры маркетинговых исследований.
11. Информационное обеспечение маркетинговых исследований.
12. Сегментация рынка. Понятие и цели.
13. Понятие «целевой рынок», «рыночная ниша», «рыночное окно».
14. Признаки и критерии сегментации рынка товаров потребительского назначения.
15. Понятие товара. Три измерения товара. 
16. Классификация товара.
17. Жизненный цикл товара. Виды отдельных жизненных циклов.
18. Ассортиментная концепция фирмы.  Основные характеристики товарного ассортимента.
19. Сервис в системе товарной политики. Виды и задачи сервиса.
20. Товарный знак, его сущность и основные функции.
21. Упаковка товара. Основные функции упаковки.
22. Процесс создания нового товара.
23. Позиционирование товара. Основные принципы.
24. Понятие и цели цены.

46



25. Система цен. Взаимосвязь и взаимозависимость цен, входящих в единую систему.
26. Основные методы ценообразования.
27. Этапы ценообразования.
28. Основные методы и системы сбыта.
29. Каналы товародвижения, их виды. 
30. Розничная торговля, ее виды и роль в рыночной экономике.
31. Оптовая торговля, ее организационные формы.
32. Понятие системы формирования спроса и стимулирования сбыта. Виды маркетинговых

коммуникаций.
33. Понятие «реклама».  Виды рекламы, их особенности. Функции рекламы.
34. Основные методы стимулирования продаж. Их достоинства и недостатки.
35. Роль выставок и ярмарок в системе маркетинговых коммуникаций.
36. Планирование и его роль в системе управления маркетингом.
37. Стратегическое планирование и его этапы.
38. Маркетинговая программа, ее содержание и сущность.
39. Основные типы организационных структур маркетинговых служб фирм.
40. Задачи и объекты маркетингового контроля.

6.5. Методические материалы, определяющие процедуры оценивания.
С  целью  определения  уровня  овладения  компетенциями,  закрепленными  за

дисциплиной,  в  заданные  преподавателем  сроки  проводится  текущий  и  промежуточный
контроль  знаний,  умений  и  навыков  каждого  обучающегося.  Все  виды  текущего  контроля
осуществляются  на  занятиях  семинарского  типа,  практических  занятиях.  Исключение
составляет устный опрос, который может проводиться в начале или конце лекционного занятия
в течение 15-20 мин. с целью закрепления знаний терминологии по дисциплине.

Процедура оценивания компетенций обучающихся основана на следующих принципах:
1. Периодичность проведения оценки.
2.  Многоступенчатость:  оценка  (как  преподавателем,  так  и  студентами  группы)  и

самооценка обучающегося, обсуждение результатов и комплекс мер по устранению недостатков.
3.  Единство  используемой  технологии  для  всех  обучающихся,  выполнение  условий

сопоставимости результатов оценивания.
4.  Соблюдение  последовательности  проведения  оценки:  предусмотрено,  что  развитие

компетенций идет по возрастанию их уровней сложности,  а  оценочные средства на  каждом
этапе  учитывают это  возрастание.  На  первом этапе  изучения  дисциплины  идет  накопление
знаний  обучающихся.  На  следующем  этапе  изучения  дисциплины  делается  акцент  на
компонентах «уметь» и «владеть» посредством выполнения типовых заданий с возрастающим
уровнем сложности.  Затем предусматриваются устные опросы с  практикоориентированными
вопросами и заданиями. На заключительном практическом занятии проводится тестирование по
дисциплине.

Основное  требование  к  организации  системы  оценивания  и  структуры  оценочных
средств  в  отношении  компетенций  как  предмета  контроля  результатов  обучения  –  это
требование измеримости.

Достоверность и сопоставимость оценок достигается за счет учета следующих факторов:
- дидактико-диалектической взаимосвязи результатов образования и компетенций;
- формирование и развитие компетенций через усвоение содержания образовательных

программ,  самой  образовательной  средой  вуза  и  используемыми  образовательными
технологиями;

- необходимость оценивания компетенций в квазиреальной деятельности при условии
максимального приближения к ситуации будущей практики;

- использование индивидуальных и групповых оценок, взаимооценки (рецензирования
студентами работ друг друга, взаимное оппонирование студентами проектов, исследовательских
работ, экспертные оценки группами из студентов, преподавателей, работодателей и др.);
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-  анализ  достижений  по  итогам  оценивания  с  выявлением  положительных  и
отрицательных индивидуальных и групповых результатов и направлений развития.

Промежуточная аттестация по дисциплине проводится в форме зачета.
Зачет выставляется по итогам успешного выполнения заданий текущего контроля. Для

получения зачета необходимо выполнить все задания текущего контроля в соответствующем
семестре на оценку не менее чем «удовлетворительно».

К зачету по учебной дисциплине по представлению преподавателя, ведущего аудиторные
занятия, и решению, принятому на заседании кафедры, не допускаются обучающиеся:

1) пропустившие более 50% практических и семинарских занятий;
2) не прошедшие или выполнившие неудовлетворительно контрольные задания по 4 и

более  темам  курса  (решение  ситуационных  задач,  прохождение  тестирования,  анализ
исторических источников).

7. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины (модуля)
а) основная литература

1. Маркетинг  /  Ким  С.А.  -  М.:  Дашков  и  К,  2017.  -  260  с.  -  Режим  доступа:
http://znanium.com/bookread2.php?book=513272

2. Маркетинг: Учебник / Б.А. Соловьев, А.А. Мешков, Б.В. Мусатов. - М.: НИЦ ИНФРА-М,
2016.  -  336  с.  -  (Высшее  образование:  Бакалавриат).  -  Режим  доступа:
http://znanium.com/bookread2.php?book=536868

3. Маркетинг: Учебное пособие / М.И. Тимофеев. - 3-e изд. - М.: ИЦ РИОР: НИЦ ИНФРА-
М,  2015.  -  223  с.  -  (ВПО:  Бакалавриат).  –  Режим  доступа:
http://znanium.com/bookread2.php?book=463390

б) дополнительная литература
1. Маркетинг: Учебное пособие / Под ред. проф. И.М. Синяевой. - М.: Вузовский учебник:

НИЦ  ИНФРА-М,  2014.  -  384  с.  –  Режим  доступа:  http://znanium.com/bookread2.php?
book=427176

2. Интернет-маркетинг: Учебник для бакалавров / Акулич М.В. - М.: Дашков и К, 2016. -
352 с. - Режим доступа: http://znanium.com/bookread2.php?book=541640

3. Маркетинг в схемах, рисунках, таблицах: Учебное пособие / П.С. Завьялов. - М.: НИЦ
ИНФРА-М,  2014.  -  336  с.  -  (Высшее  образование:  Бакалавриат).  -  Режим  доступа:
http://znanium.com/bookread2.php?book=434699

4. Егоров Ю.Н. Основы маркетинга: Учебник / Ю.Н. Егоров. - М.: НИЦ ИНФРА-М, 2014. -
272 с. - Режим доступа: http://znanium.com/bookread2.php?book=363020

5. Введение в маркетинг: Учебное пособие / Г.А. Резник. - 3-e изд., перераб. и доп. - М.:
НИЦ ИНФРА-М, 2014. - 202 с. - (Высшее образование: Бакалавриат). - Режим доступа:
http://znanium.com/bookread2.php?book=443432

в) программное обеспечение и Интернет-ресурсы
1. http://www.marketing.spb.ru/  I.  Marketing  -  Библиотека  маркетинга  [Дата  обращения:

26.04.2019]
2. Федеральный  портал  «Российское  образование»  http://www.edu.ru/ [Дата  обращения:

26.08.2018]
3. Федеральное  хранилище  «Единая  коллекция  цифровых  образовательных  ресурсов»

http://school-collection.edu.ru/ [Дата обращения: 26.04.2019]
4. Научная электронная библиотека http://elibrary.ru/
5. Операционная система Microsoft Windows
6. Пакет прикладных программ Microsoft Office
7. Правовая система «Консультант плюс»
8. Правовая система «Гарант»
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Перечень  информационных  технологий,  используемых  при  осуществлении
образовательного процесса по дисциплине, включая перечень программного обеспечения
и информационных справочных систем (при необходимости)

Информационные  технологии  используются  для  представления  информации,  выдачи
рекомендаций  и  консультирования  по  оперативным  вопросам  (электронная  почта),  также
используются мультимедиа-средства (ноутбук, проектор).

В  качестве  образовательных  технологий  при  изучении  дисциплины  используются
мультимедийные технологии, современные пакеты программных продуктов.

Реализация  программы  предполагает  наличие  лицензионного  и  свободно
распространяемого программного обеспечения:

 система «Консультант плюс»,
 система «Гарант».

В ходе проведения занятий рекомендуется использовать компьютерные иллюстрации для
поддержки различных видов занятий, подготовленные с использованием  Microsoft Office или
других средств визуализации материала.

8. Материально-техническое обеспечение дисциплины (модуля)
Реализация программы предполагает наличие:
- учебных аудиторий для проведения занятий лекционных типа, занятий семинарского

типа,  групповых  и  индивидуальных  консультаций,  текущего  контроля  и  промежуточной
аттестации, помещения для самостоятельной работы.

-  компьютерного  класса,  имеющего  компьютеры,  объединенные  сетью  с  выходом  в
Интернет;

- лицензионного (операционная система Microsoft Windows, пакет прикладных программ
Microsoft Office) и свободно распространяемого программного обеспечения. 

9. Особенности организации обучения по дисциплине для инвалидов и лиц с
ограниченными возможностями здоровья

9.1. Обучение  обучающихся  с  ограниченными  возможностями  здоровья  при  необходимости
осуществляется филиалом с использованием специальных методов обучения и дидактических
материалов,  составленных  с  учетом  особенностей  психофизического  развития,
индивидуальных возможностей и состояния здоровья таких обучающихся (обучающегося).

Профессорско-педагогический  состав  знакомится  с  психолого-физиологическими
особенностями  обучающихся  инвалидов  и  лиц  с  ограниченными  возможностями  здоровья,
индивидуальными  программами  реабилитации  инвалидов  (при  наличии).  В  соответствии  с
методическими рекомендациями Минобрнауки РФ (утв. 8 апреля 2014 г. N АК-44/05вн) в курсе
предполагается  использовать  социально-активные  и  рефлексивные  методы  обучения,
технологии  социокультурной  реабилитации  с  целью  оказания  помощи  в  установлении
полноценных  межличностных  отношений  с  другими  студентами,  создании  комфортного
психологического климата в студенческой группе.  Подбор и разработка учебных материалов
производятся с учетом предоставления материала в различных формах: аудиальной, визуальной,
с использованием специальных технических средств и информационных систем. 

9.2. В целях освоения учебной программы дисциплины инвалидами и лицами с ограниченными
возможностями здоровья филиал обеспечивает:
a для инвалидов и лиц с ограниченными возможностями здоровья по зрению: 
 размещение в доступных для обучающихся, являющихся слепыми или слабовидящими,

местах  и  в  адаптированной  форме  справочной  информации  о  расписании  учебных
занятий; 

 присутствие ассистента, оказывающего обучающемуся необходимую помощь; 
 выпуск альтернативных форматов методических материалов (крупный шрифт).
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b для инвалидов и лиц с ограниченными возможностями здоровья по слуху: 
 присутствие ассистента, оказывающего обучающемуся необходимую помощь. 
c для  инвалидов  и  лиц  с  ограниченными  возможностями  здоровья,  имеющих  нарушения

опорно-двигательного аппарата: 
 возможность  беспрепятственного  доступа  обучающихся  в  учебные  помещения,

туалетные комнаты и другие помещения, а также пребывание в указанных помещениях;
 присутствие ассистента, оказывающего обучающемуся необходимую помощь. 

9.3. Образование  обучающихся  с  ограниченными  возможностями  здоровья  может  быть
организовано  как  совместно  с  другими  обучающимися,  так  и  в  отдельных  группах  или  в
отдельных организациях.

9.4. Перечень учебно-методического обеспечения самостоятельной работы обучающихся  по
дисциплине.

Учебно-методические  материалы для  самостоятельной  работы  обучающихся  из  числа
инвалидов  и  лиц  с  ограниченными  возможностями  здоровья  предоставляются  в  формах,
адаптированных к ограничениям их здоровья и восприятия информации: 

№
п/п

Критерии студентов Формы

1
С нарушением слуха  в печатной форме

 в форме электронного документа

2
С нарушением зрения  в печатной форме увеличенным шрифтом

 в форме электронного документа

3
С  нарушением  опорно-
двигательного аппарата 

 в печатной форме
 в форме электронного документа

Данный  перечень  может  быть  конкретизирован  в  зависимости  от  контингента
обучающихся. 

9.5. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной аттестации обучающихся по
дисциплине.

9.5.1 Перечень фондов оценочных средств, соотнесённых с планируемыми результатами
освоения образовательной программы.

Для студентов  с  ограниченными возможностями здоровья  предусмотрены следующие
оценочные средства: 

№
п/п

Критерии студентов Виды оценочных
средств

Формы контроля и оценки
результатов обучения 

1
С нарушением слуха тест преимущественно письменная

проверка

2
С нарушением зрения собеседование по

вопросам
преимущественно устная

проверка (индивидуально)

3
С  нарушением  опорно-
двигательного аппарата 

решение письменных
тестов, контрольные

вопросы

письменная проверка

Студентам  с  ограниченными  возможностями  здоровья  увеличивается  время  на
подготовку ответов к зачёту/экзамену.

50



9.5.2 Методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, умений,
навыков и (или) опыта деятельности, характеризующие этапы формирования компетенций.

При  проведении  процедуры  оценивания  результатов  обучения  инвалидов  и  лиц  с
ограниченными  возможностями  здоровья  предусматривается  использование  технических
средств, необходимых им в связи с их индивидуальными особенностями.

Процедура  оценивания  результатов  обучения  инвалидов  и  лиц  с  ограниченными
возможностями  здоровья  по  дисциплине  предусматривает  предоставление  информации  в
формах, адаптированных к ограничениям их здоровья и восприятия информации: 

Для лиц с нарушениями зрения: 
 в печатной форме увеличенным шрифтом; 
 в форме электронного документа. 

Для лиц с нарушениями слуха: 
 в печатной форме; 
 в форме электронного документа. 

Для лиц с нарушениями опорно-двигательного аппарата: 
 в печатной форме; 
 в форме электронного документа. 

Данный  перечень  может  быть  конкретизирован  в  зависимости  от  контингента
обучающихся.

При  проведении  процедуры  оценивания  результатов  обучения  инвалидов  и  лиц  с
ограниченными возможностями здоровья по дисциплине (модулю) обеспечивается выполнение
следующих  дополнительных  требований  в  зависимости  от  индивидуальных  особенностей
обучающихся: 

1.  инструкция  по  порядку  проведения  процедуры  оценивания  предоставляется  в
доступной форме (устно, в письменной форме); 

2.  доступная форма предоставления заданий оценочных средств (в печатной форме,  в
печатной  форме  увеличенным  шрифтом,  в  форме  электронного  документа,  задания
зачитываются ассистентом); 

3.  доступная форма предоставления  ответов  на  задания  (письменно на  бумаге,  набор
ответов на компьютере, с использованием услуг ассистента, устно). 

При  необходимости  для  обучающихся  с  ограниченными  возможностями  здоровья  и
инвалидов  процедура  оценивания  результатов  обучения  по  дисциплине  (модулю)  может
проводиться в несколько этапов.

9.6. Перечень  основной  и  дополнительной  учебной  литературы,  необходимой  для  освоения
дисциплины.

Для  освоения  дисциплины  инвалидами  и  лицами  с  ограниченными  возможностями
здоровья предоставляются основная и дополнительная учебная литература в виде электронного
документа в фонде библиотеки и/ или в электронно-библиотечных системах. 

9.7. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины.
В  освоении  дисциплины  инвалидами  и  лицами  с  ограниченными  возможностями

здоровья  большое  значение  имеет  индивидуальная  работа.  Под  индивидуальной  работой
подразумевается две формы взаимодействия с преподавателем: индивидуальная учебная работа
(консультации), т.е. дополнительное разъяснение учебного материала и углубленное изучение
материала  с  теми  обучающимися,  которые  в  этом  заинтересованы,  и  индивидуальная
воспитательная  работа.  Индивидуальные  консультации  по  предмету  являются  важным
фактором,  способствующим  индивидуализации  обучения  и  установлению  воспитательного
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контакта  между  преподавателем  и  обучающимся  инвалидом  или  обучающимся  с
ограниченными возможностями здоровья. 

9.8. Описание  материально-технической  базы,  необходимой  для  осуществления
образовательного процесса по дисциплине.

Освоение дисциплины инвалидами и лицами с ограниченными возможностями здоровья
осуществляется с использованием средств обучения общего и специального назначения: 
 лекционная  аудитория  –  мультимедийное  оборудование,  источники  питания  для

индивидуальных технических средств; 
 учебная  аудитория  для  практических  занятий  (семинаров)  -  мультимедийное

оборудование, источники питания для индивидуальных технических средств;
 учебная  аудитория  для  самостоятельной  работы  –  стандартные  рабочие  места  с

персональными  компьютерами;  рабочее  место  с  персональным  компьютером,  с
программой экранного доступа, программой экранного увеличения «экранная лупа» для
студентов с нарушением зрения. 

В аудитории, где обучаются инвалиды и лица с ограниченными возможностями здоровья,
предусмотрены места для обучающихся с учётом ограничений их здоровья. 

Программа  составлена  в  соответствии  с  требованиями  ФГОС  ВО  по  направлению
38.03.02 МЕНЕДЖМЕНТ.

Автор(ы):

 кандидат экономических наук, доцент Анохин Е.В.

Программа  одобрена  на  заседании  объединенной  методической  комиссии  ИОО  и
филиалов университета, протокол № 13 от  29.04. 2019 года. 
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