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Цели и задачи изучения дисциплины (модуля) 

1.1. Целью дисциплины является формирование у студентов понимания сущности 

современной маркетинговой концепции, а также необходимого объема знаний, умений и  

навыков в области использования маркетинговых принципов и инструментов в принятии  

рыночных решений современной фирмы. 

1.2. Задачами учебной дисциплины являются: 

формирование понимания логики развития современной рыночной среды в направле- 

нии повышения ее динамики, сложности и неопределенности; 

усвоение системного представления о роли маркетинга как управленческого процесса 

в решении проблем адаптации возможностей фирмы к быстроменяющимся требованиям и 

условиям внешнего рыночного окружения 

понимание значения и сущности стратегического подхода в маркетинге; знание ос- 

новных стратегических принципов управленческих решений; умение использовать основ- 

ные элементы маркетинговой стратегии и подходы к определению границ целевого рынка;  

изучение логики разработки и структуры элементов стратегического маркетингового 

плана организации на корпоративном, дивизиональном и продуктовом уровне; 

знание содержания и этапов процесса разработки стратегической продуктовой поли- 

тики в маркетинге и сущность планирования жизненных циклов новых продуктов; 

знание содержания и этапов процесса разработки стратегической ценовой политики в 

маркетинге и различных стратегий ценообразования; 

знание содержания и этапов процесса разработки стратегической политики распреде- 

ления и сбыта в маркетинге; 

понимание значения информационного образа товаров, марок и фирмы в целом в ре- 

шении стратегических задач рыночного развития; знание содержания и этапов процесса 

разработки стратегической политики продвижения образа фирмы в целевых аудиториях; 

умение формировать интегрированную маркетинговую стратегию, включая функци- 

ональные стратегии, социально-ответственный подход, внутренний маркетинг и стратеги- 

ческое партнерство. 

1.3 Место дисциплины (модуля) в структуре образовательной программы 

Учебная дисциплина «Маркетинг» относится к обязательной части Блока 1 «Дисци - 

плины (модули)» учебного плана по направлению 38.03.01 «Экономика» (уровень бака- 

лавриата). Дисциплина читается для всех профилей направления. Тематика и содержание 

программы разработаны в полном соответствии с требованиями Федерального государ- 

ственного образовательного стандарта высшего образования по направлению подготовки 

38.03.02 «Экономика» (уровень бакалавриата). Содержание дисциплины опирается на зна- 

ния основных экономических и управленческих дисциплин, изучаемых на первых ступенях 

высшего образования, таких, как «Экономическая теория», «Микроэкономика», «Экономика 

организации (предприятия)» и др. По содержанию дисциплина является базовым уровнем 

изучения маркетинговых подходов и принципов деятельности. Основные компетенции, по- 

лучаемые при изучении дисциплины, могут быть развиты и конкретизированы в дальней- 

шем при изучении таких профильных дисциплин, как «Менеджмент», «Международное 

коммерческое дело» «Международные маркетинговые коммуникации» и др. 



1.4 Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), со- 

отнесенных с планируемыми результатами освоения образовательной программы 

Требования к уровню освоения дисциплины 

Изучение данной учебной дисциплины направлено на формирование у обучаю- 

щихся следующих компетенций: 

Код и наименование индикатора* дости- 
жения компетенции 

Результаты обучения по дисциплине 

ОПК-4. Способен предлагать экономически и финансово обоснованные организационно-управлен- 

ческие решения в профессиональной деятельности 

ИОПК-4.4. Проводит анализ рыночной 

среды ведения бизнеса и предлагает ва- 

рианты маркетинговых решений на ос- 
нове выявленных факторов экономиче- 

ского роста 

Знает: сущность и содержание современной маркетинговой 

концепции, основные направления ее развития с учетом инте- 

ресов предприятия, потребителей, заинтересованных соци- 
альных групп и общества в целом; 

основные инструменты комплекса маркетинга, формирующие 

удовлетворенность потребителей; 

основные факторы внешней среды, оказывающие влияние на 

рыночную деятельность предприятия; 

базовые модели потребительского поведения и принятия ре- 

шений о покупке; внутренние и внешние факторы, влияющие 

на принятие потребительских решений; 

основные методы и инструменты проведения маркетинговых 

исследований. 

Умеет: идентифицировать маркетинговые проблемы и ставить 

цели их решения; 

разрабатывать сценарий маркетингового исследования, выби- 

рать источники и обосновывать методы получения информа- 

ции; 

проводить анализ полученных данных, выявлять рыночные 

возможности и разрабатывать обоснованные предложения по 

совершенствованию маркетинговой деятельности организа- 

ции 

Владеет: базовыми навыками постановки маркетинговых про- 

блем и разработки сценариев маркетинговых исследований; 

навыками сбора первичной информации (опрос, наблюдение, 

эксперимент), опытом разработки сценариев и реализации 

маркетинговых исследовательских проектов по изучению ры- 

ночных факторов и анализу поведения потребителей в реаль- 

ных условиях; 

разрабатывает продуктовую стратегию, ценовую стратегию, 
стратегию распределения и сбыта, стратегию продвижения в 

маркетинговой деятельности организации; 

планировать маркетинговые мероприятия, составлять бюджет 

и оценивать их эффективность. 

 

Результаты обучения по дисциплине достигаются в рамках осуществления всех ви- 

дов контактной и самостоятельной работы обучающихся в соответствии с утвержденным 

учебным планом. 

Индикаторы достижения компетенций считаются сформированными при достиже- 

нии соответствующих им результатов обучения. 

 

2. Структура и содержание дисциплины 

2.1 Распределение трудоёмкости дисциплины по видам работ 

Общая трудоёмкость дисциплины составляет 3 зачетных единиц (108 часов), их рас- 

пределение по видам работ представлено в таблице 
Виды работ Форма обучения 

очная 
очно-заоч- 

ная 
заочная 

 Х 5 3 Х 



 семестр 
(часы) 

семестр 
(часы) 

курс 
(часы) 

курс 
(часы) 

Контактная работа, в том числе:  53,3 39,3 8,3  

Аудиторные занятия (всего):  50    

занятия лекционного типа  34 24 4  

лабораторные занятия      

практические занятия  16 12 4  

семинарские занятия      

Иная контактная работа:  3,3 3,3   

Контроль самостоятельной работы 
(КСР) 

 
3 3 

  

Промежуточная аттестация (ИКР)  0,3 0,3 0,3  

Самостоятельная работа, в том 
числе: 

 
28 42 91 

 

Подготовка к семинарским и 
практическим занятиям 

 
8 12 

  

Проработка ситуационных задач 
и кейсов 

 
6 10 

  

Выполнение индивидуальных за- 
даний (подготовка сообщений, 

презентаций, рефератов) 

  
6 

 
10 

  

Выполнение сквозного проекта в 

рабочих группах 

 
8 10 

  

Контроль:  26,7 26,7 8,7  

Подготовка к экзамену      

Общая трудоем- 
кость 

час.  108 108 108  

в том числе кон- 
тактная работа 

 
53,3 39,3 8,3 

 

зач. ед  3 3 3  

 

2.2 Содержание дисциплины 

Распределение видов учебной работы и их трудоемкости по разделам дисциплины. 

Разделы (темы) дисциплины, изучаемые в 5 семестре 3-го курса (очная форма обу- 

чения). 



 
 

№ 

 
 

Наименование разделов (тем) 

Количество часов 

 
Всего 

Аудиторная 
работа 

Внеауди- 
торная 

работа 

Л ПЗ ЛР СРС 

1. 
Введение в современный маркетинг. Эволюция 
маркетинговой концепции 

8 4 
  

4 

2. 
Принципиальная структура системы маркетинга 
предприятия 

8 4 2 
 

2 

3. Задачи и функции маркетинга 8 4 2  2 

 
4. 

Изучение окружающей среды и анализ рынков 

сбыта. Маркетинговые исследования и маркетинго- 

вые информационные системы 

 
8 

 
4 

 
2 

  
2 

5. 
Основы понимания потребительского поведения. 

Конечные и коммерческие потребители 
4 2 

  
2 

6. 
Сегментирование рынков и позиционирование то- 

вара 
6 2 2 

 
2 

7. Разработка и планирование продукции 6 2 2  2 

8. Политика ценообразования 6 2 2  2 

9. Организация системы распределения и сбыта 6 2 2  2 

10. 
Организация системы информационного продви- 

жения продукта 
86 2 2 

 
2 

11. Управление маркетинговой деятельностью 4 2   2 

12. Развитие маркетинга в онлайн-среде 4 2   2 

13. 
Особенности маркетинговой деятельности в меж- 

дународной сфере 
4 2 

  
2 

 ИТОГО по разделам дисциплины 78 34 16  28 
 Контроль самостоятельной работы (КСР) 3     

 Промежуточная аттестация (ИКР) 0,3     

 Контроль 26,7     

 Общая трудоемкость по дисциплине 108     

 

Примечание: Л – лекции, ПЗ – практические занятия / семинары, ЛР – лабораторные заня- 

тия, СРС – самостоятельная работа студента 

 

Разделы (темы) дисциплины, изучаемые на 3 курсе (очно-заочная форма обучения) 



 
 

№ 

 
 

Наименование разделов (тем) 

Количество часов 

 
Всего 

Аудиторная 
работа 

Внеауди- 
торная 

работа 

Л ПЗ ЛР СРС 

1. 
Введение в современный маркетинг. Эволюция 
маркетинговой концепции 

6 2 1 
 

3 

2. 
Принципиальная структура системы маркетинга 
предприятия 

6 2 1 
 

3 

3. Задачи и функции маркетинга 6 2 1  3 

 
4. 

Изучение окружающей среды и анализ рынков 

сбыта. Маркетинговые исследования и маркетинго- 

вые информационные системы 

 
7 

 
2 

 
1 

  
4 

5. 
Основы понимания потребительского поведения. 

Конечные и коммерческие потребители 
7 2 1 

 
4 

6. 
Сегментирование рынков и позиционирование то- 

вара 
7 2 1 

 
4 

7. Разработка и планирование продукции 6 2 1  3 

8. Политика ценообразования 6 2 1  3 

9. Организация системы распределения и сбыта 6 2 1  3 

10. 
Организация системы информационного продви- 

жения продукта 
6 2 1 

 
3 

11. Управление маркетинговой деятельностью 4 1   3 

12. Развитие маркетинга в онлайн-среде 6 2 1  3 

13. 
Особенности маркетинговой деятельности в меж- 

дународной сфере 
5 1 1 

 
3 

 ИТОГО по разделам дисциплины 78 24 12  42 
 Контроль самостоятельной работы (КСР) 3     

 Промежуточная аттестация (ИКР) 0,3     

 Контроль 26,7     

 Общая трудоемкость по дисциплине 108     

 

Примечание: Л – лекции, ПЗ – практические занятия / семинары, ЛР – лабораторные заня- 

тия, СРС – самостоятельная работа студента. 

Разделы (темы) дисциплины, изучаемые на 3 курсе (заочная форма обучения) 



 
 

№ 

 
 

Наименование разделов (тем) 

Количество часов 

 
Всего 

Аудиторная 
работа 

Внеауди- 
торная 

работа 

Л ПЗ ЛР СРС 

1. 
Введение в современный маркетинг. Эволюция 
маркетинговой концепции 

10 1 1 
 

8 

2. 
Принципиальная структура системы маркетинга 
предприятия 

10 1 1 
 

8 

3. Задачи и функции маркетинга 10 1 1  8 

 
4. 

Изучение окружающей среды и анализ рынков 

сбыта. Маркетинговые исследования и маркетинго- 

вые информационные системы 

 
10 

 
1 

 
1 

  
8 

5. 
Основы понимания потребительского поведения. 

Конечные и коммерческие потребители 
8 

   
8 

6. 
Сегментирование рынков и позиционирование то- 

вара 
8 

   
8 

7. Разработка и планирование продукции 6    6 

8. Политика ценообразования 6    6 

9. Организация системы распределения и сбыта 6    6 

10. 
Организация системы информационного продви- 

жения продукта 
6 

   
6 

11. Управление маркетинговой деятельностью 6    6 

12. Развитие маркетинга в онлайн-среде 7    7 

13. 
Особенности маркетинговой деятельности в меж- 

дународной сфере 
6 

   
6 

 ИТОГО по разделам дисциплины 99 4 4  91 
 Контроль самостоятельной работы (КСР)      

 Промежуточная аттестация (ИКР) 0,3     

 Контроль 8,7     

 Общая трудоемкость по дисциплине 108     

 

Примечание: Л – лекции, ПЗ – практические занятия / семинары, ЛР – лабораторные заня- 

тия, СРС – самостоятельная работа студента 

 
 

2.3 Содержание разделов (тем) дисциплины 

2.3.1 Занятия лекционного типа 

 

  
Наименование 

темы 

 
 

Содержание темы 

Форма 

теку- 

щего 

кон- 

троля 
1 2 3 4 

 Введение в совре- 
менный марке- 
тинг. Эволюция 
маркетинговой 
концепции 

Место маркетинга в общей системе деятельности рыноч- 
ного субъекта. Общая направленность и цели экономиче- 
ской деятельности субъекта. Основные проблемы, решае- 
мые в процессе функционирования. Маркетинг как одно 
из главных направлений деятельности современной 
фирмы. 

Обеспечение взаимодействия с внешней средой как со- 
держательная сущность маркетинга. Цели маркетинговой 
деятельности и их взаимосвязь с общими цепями фирмы. 

Консп, 

Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 



  Предпосылки и история возникновения маркетинга. 
Учет объективных рыночных условий при формировании 
рыночной политики фирмы. Эволюция концепций пред- 
принимательской деятельности по мере развития рынка. 
Рынок продавца и рынок покупателя. Разновидности про- 
изводственно-сбытовых концепций. Насыщение рынков и 
кризис традиционных подходов к удовлетворению по- 
требностей. Формирование маркетинговой концепции и 
развитие системы маркетинговых действий фирмы. 

Понимание маркетинга как системы действий фирмы и 
как концепции предпринимательской деятельности в 
условиях развитого рынка. Дальнейшее развитие марке- 
тинга. Концепция социально-этичного маркетинга. 

 

 Принципиальная 
структура системы 
маркетинга фирмы 

Система управления маркетинговой деятельностью 
фирмы. Принятие маркетинговых решений. Субъект и объ- 
ект маркетинга. Внутренняя среда маркетинга. Контроли- 
руемые факторы как инструменты маркетинговой деятель- 
ности. Возможности использования различных инструмен- 
тов в маркетинговой деятельности фирмы. 

Воздействие внешней среды на поведение фирмы. Некон- 
тролируемые факторы в маркетинге. Адаптация собствен- 
ных возможностей к требованиям внешней среды. 

Информация и информационные связи в маркетинговой 
системе. Внешняя и внутренняя информация как основа 
принятия маркетинговых решений. 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 

 Задачи и функции 
маркетинга 

Структуризация целей маркетинговой деятельност 
фирмы. Специфические задачи маркетинга. Выделение ос 
новных функций маркетингового управления. 

Изучение окружающей среды и анализ рынков сбыта. Уро 
вень предсказуемости поведения внешних факторов. Воз 
можности прогнозирования спроса. 

Изучение потребителей и понимание потребительского 
поведения. Выявление новых потребностей и поиск новых 
потребительских ниш. 

Разработка и планирование продукции. Особенности мар- 
кетингового подхода. Взгляд на продукт «глазами потре- 
бителей». 

Ценообразование. Задачи маркетинговой подсистемы в 
разработке ценовой стратегии и тактики. 

Организация системы товародвижения и сбыта. Задачи и 
требования к этапам физического перемещения товаропро- 
изводителя к конечному покупателю. 

Организация системы информационного продвижения 
продукта. Задачи и формы осуществления. 

Обеспечение социальной ответственности фирмы. Влия- 
ние долгосрочных интересов общества на деятельность 
фирмы. 

Управление маркетинговой деятельностью. Планирова- 
ние, организация, координация и контроль маркетинговых 
мероприятий. Формирование маркетинговых служб 
фирмы. 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 

 Изучение окружа- 
ющей среды и ана- 
лиз рынков сбыта. 
Маркетинговые 
исследования и 
маркетинговые ин- 
формационные си- 
стемы 

Сбор и обработка информации как основа разработки стра 
тегии и тактики маркетинга фирмы. Маркетинговые инфор 
мационные системы. Маркетинговое исследование как ис 
точник информации по проблеме. Принципиальная схема 
основные этапы маркетингового исследования. Идентифи 
кация проблемы и постановка целей и задач. Вторичная 
первичная маркетинговая информация. Источники вторич 
ной информации. Основные методы получения первично 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 



  информации: опрос, наблюдение, эксперимент, моделиро 
вание. Интерпретация результатов и разработка рекоменда 
ции по исследованию. 

Основные предметные области маркетинговых исследова 
нии. Изучение потребительских рынков. Основные виды 
потребителей и особенности их поведения на рынке. Выбо 
и разработка целевого рынка для фирмы. Массовый и сег 
ментационный подход к разработке целевого рынка. Воз 
можности прогнозирования спроса. Нахождение неудовле 
творённых потребностей и изучение перспектив разработк 
новых рынков. Анализ конкуренции и изучение поведени 
конкурентов. Сопоставление возможностей. 

Изучение воздействия нерыночных факторов внешне 
среды. Федеральные и местные органы власти. Обще 
ственно-политическая ситуация. Независимые средств 
массовой информации. Макроэкономические процессы и 
тенденции. НТП. Демографические и природно-климатиче 
ские факторы. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

й 

а 

 Основы понима- 
ния потребитель- 
ского поведения. 
Конечные и ком- 
мерческие потре- 
бители 

Роль потребителей на современном рынке. Основные 
виды потребителей: конечные потребители и коммерче- 
ские потребители. 

Сущность и модели потребительского поведения. Фак- 
торы, влияющие на поведение потребителей: личностные, 
психологические, социальные, культурные. 

Процесс принятия решений потребителями. Виды потре- 
бительского поведения. Этапы принятия решения о по- 
купке. Особенности решений о покупке новых товаров. 

Рынки товаров для бизнеса (В2В). Особеннности спроса 
на В2В-рынках. Особенности и факторы поведения поку- 
пателей товаров производственного назначения. 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 

 Сегментирование 
рынков и позицио- 
нирование товара 

Основные подходы к освоению рынка: массовый марке- 
тинг и целевой маркетинг. Понятие и границы целевого 
рынка. Основные этапы процесса целевого маркетинга: 
сегментирование рынка, выбор целевых сегментов, пози- 
ционирование товара. 

Сегментирование рынка: основные этапы. Принципы сег- 
ментирования рынков: географический, демографический 
и геодемографический, психографический. Сегментирова- 
ние промышленных потребителей. Сегментирование меж- 
дународных рынков. Многофакторное сегментирование. 

Оценка и выбор целевых сегментов. Привлекательность 
сегментов. Маркетинговые стратегии для сегментов 
рынка: недифференцированный маркетинг, дифференци- 
рованный маркетинг, концентрированный маркетинг. 

Дифференциация как фактор конкурентного преимуще- 
ства. Виды отраслей по возможности дифференциации. 
Методы дифференциации. 

Позиционирование товара: сущность и возможности. 
Стратегии позиционирования, виды позиционирования. 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 

 Разработка и пла- 
нирование продук- 
ции 

Сущность процесса разработки и планирования продук- 
ции в маркетинге. Понятие нового продукта для потреби- 
телей. Качество продукта в конкретном, расширенном и 
обобщенном смысле. Основные решения, принимаемые в 
процессе формирования продуктовой политики. 

Основные виды продуктов. Структура ассортимента и ас- 
сортиментная политика. Концепция жизненного цикла 
продукта. 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 



  Основные этапы планирования продукта: разработка, 
внедрение на рынок, рост, зрелость, ликвидация или обнов- 
ление. Маркетинговые действия на разных этапах. Различ- 
ные варианты кривых жизненного цикла товаров. 

Разработка товара в обобщённом понимании. Значение 
товарных марок, товарных знаков, упаковки и прочих фак- 
торов. 

 

 Стратегия и так- 
тика ценообразо- 
вания 

Сущность цены товара как инструмента маркетинга. Раз- 
личные подходы к ценообразованию. Оценка кривых 
спроса и их эластичности по цене. Особенности потреби- 
тельского ценовосприятия. Соотношение "цена - каче- 
ство". 

Политика ценообразования фирмы. Стратегические ре- 
шения по ценам. Основные виды цен в практике марке- 
тинга. Тактическое изменение цен в краткосрочном ас- 
пекте. 

Ценообразование и конкуренция. Изучение ценовой по- 
литики конкурентов. Изучение реакции конкурентов на из- 
менение цен фирмы. 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 

 Организация си- 
стемы распреде- 
ления и сбыта 

Сущность и основные этапы движения товара от произво- 
дителя к потребителю. Каналы товародвижения и их участ- 
ники. Основные функции каналов товародвижения: транс- 
портировка, хранение и складирование, контакты с потре- 
бителями. Решения по поводу структуры каналов товаро- 
движения. 

Способы и элементы сбыта продукции. Формирование 
торговой сети и выбор торговых посредников. Обучение 
торгового персонала. 

Оптовая торговля. Основные задачи и функции. Виды 
оптовых потребителей. Взаимодействие и роль фирмы- 
производителя в оптовой торговле. 

Розничная торговля. Основные задачи и функции. Виды и 
формы розничной торговли. Воздействие фирм-произво- 
дителей на розничную торговлю. Формирование каналов 
товародвижения крупными рознично-торговыми фир- 
мами. 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 

 Организация си- 
стемы информа- 
ционного продви- 
жения продукта 

Цель и значение информационного продвижения образа 
фирмы и конкретного продукта в условиях развитого 
рынка. Организация системы маркетинговых коммуника- 
ций. Прямые и обратные маркетинговые коммуникации. 
Целевые аудитории. 

Основные формы продвижения продукта. Реклама. Про- 
паганда. Персональные продажи. Различные формы стиму- 
лирования сбыта. Выбор и сочетание различных форм ин- 
формационного воздействия в маркетинговой деятельно- 
сти фирмы. 

Реклама как основная форма массового информацион- 
ного воздействия на конечных потребителей. Планирова- 
ние рекламных мероприятий. Масштабы рекламы. Формы 
и носители рекламных сообщений. Требования к рекламе. 
Бюджет рекламных кампаний и оценка эффективности ре- 
кламы. Учёт правовых и социальных ограничений. 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 

 Управление мар- 
кетинговой дея- 
тельностью 

Маркетинговая деятельность как управляемый процесс. 
Основные принципы и требования к управлению марке- 
тингом фирмы. Формирование системы целей и системы 
достижения целей. 
Общие функции управления в маркетинге. 

Планирование системы маркетинга. Разработка марке- 
тинговой стратегии. Текущее планирование маркетинго- 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 



  вых мероприятий. Бюджет маркетинга. Место плана мар- 
кетинга в системе бизнес-планирования фирмы, его основ- 
ное разделы и их взаимосвязь с другими направлениями 
бизнес-плана. 

Организация и координация исполнителей в маркетинго- 
вой деятельности. Формирование организационной струк- 
туры маркетинговых подразделений фирмы. Различные 
виды организационных структур маркетинговых служб. 

Контроль исполнения маркетинговых решений. Формы и 
виды контроля. Анализ эффективности маркетинговых 
действий решений и мероприятий. Оценка роли маркетин- 
говых служб в общей системе деятельности фирмы. 

 

 Использование 
маркетинговой 
концепции в раз- 
личных сферах че- 
ловеческой дея- 
тельности 

Расширение рамок использования маркетинговых прин- 
ципов в современных условиях. Возможности маркетинга 
в нетрадиционных сферах коммерческой и некоммерче- 
ской деятельности. 

Маркетинг услуг и интеллектуальных продуктов. Особен- 
ности производства и реализации услуг. Расширение 
рынка услуг на современном этапе и задачи маркетинга в 
этой сфере. Маркетинг бытовых, производственных, 
транспортных услуг, туризма. Информационные услуги и 
информационные продукты: производство, предложение, 
формирование спроса и продвижение. Маркетинг куль- 
турно-развлекательных и спортивно-зрелищных меропри- 
ятий. 

Маркетинг в международной сфере. Особенности функ- 
ционирования международных рынков. Факторы внешней 
среды межстрановой торговли. Роль маркетинга в приня- 
тии решений о необходимости и целесообразности выхода 
на внешний рынок. Способы участия во внешнеэкономи- 
ческой деятельности. Особенности осуществления основ- 
ных функций маркетинга на зарубежных рынках. 

Маркетинг в некоммерческой сфере. Цели и задачи не- 
коммерческих организаций. Продвижение идей и завоева- 
ние влияния. Маркетинг общественно-политических и ре- 
лигиозных организаций. Использование маркетинговой 
концепции в формировании поведенческой ориентации от- 
дельного человека. 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 

 Особенности мар- 
кетинговой деятель 
ности в междуна- 
родной сфере 

Интернационализация и глобализация хозяйственной 
жизни как основа международного маркетинга. Побуди- 
тельные мотивы выхода фирмы на внешние рынки. Реше- 
ния о целесообразности выхода на внешние рынки. Изуче- 
ние внешней среды при выходе за национальные границы: 
страновые и интернациональные факторы. 

Стратегии проникновения на зарубежные рынки: каскад- 
ная интернационализация и глобальный маркетинг. Формы 
выхода на иностранные рынки: экспорт, совместное пред- 
принимательство, дочерние предприятия, франчайзинг. 
Стандартизованный и адаптационный подход к формиро- 
ванию маркетингового комплекса на зарубежных рынках. 
Продуктовая стратегия на зарубежных рынках: расшире- 
ние, адаптация, обратное изобретение, новое изобретение. 
Международная ассортиментная политика. Решения о то- 
варных марках и упаковках на зарубежных рынках 
Особенности стратегии ценообразования, распределения 
и продвижения за рубежом. Выбор форм и носителей ре- 
кламных сообщений фирмы за рубежом. Учет языковых и 
культурно-исторических особенностей. Участие в между- 

К, Сл, 

Всмп, 

СЗ, Т 



  народных выставках, ярмарках, салонах как одна из важ- 
нейших форм системы маркетинговых коммуникаций 
фирмы. 

Организационные формы реализации международной 
маркетинговой стратегии. Организация управления марке- 
тингом экспортоориентированной фирмы по товарному и 
региональному признаку. Распределение маркетинговых 
функций между материнской компанией и дочерними 
предприятиями за рубежом. Формы контроля и регулиро- 
вания зарубежных маркетинговых подразделений фирмы. 

 

 
 

2.3.2 Занятия семинарского типа (практические / семинарские занятия/ лабо- 

раторные работы) 

 

 

№ 
Наименование 

темы 

 

Тематика практических занятий (семинаров) 
Форма те- 

кущего 

контроля 

1 2 3 4 

1. Введение в со- 
временный марке- 
тинг. Эволюция 
маркетинговой 
концепции 

1. Место маркетинга в общей системе деятельности 
современной фирмы. 

2. Предпосылки и история возникновения марке- 
тинга. 

3. Эволюция концепций предпринимательской де- 
ятельности по мере развития рынка 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

2. Принципиальная 
структура сис- 
темы маркетинга 
фирмы 

1. Основные элементы внутренней среды марке- 

тинга. 

2. Инструменты маркетинга и возможности их ис- 

пользования в деятельности фирмы. 

3. Воздействие факторов внешней среды на функ- 

ционирование фирмы. 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

3. Задачи и функ- 
ции маркетинга 

1. Маркетинг как совокупность различных направ- 

лений деятельности фирмы. 

2. Цели и задачи маркетинга. 

3. Основные функции маркетинга и особенности их 

реализации. 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

4. Изучение окру- 
жающей среды и 
анализ рынков 
сбыта. Маркетин- 
говые исследова- 
ния и маркетинго- 
вые информаци- 
онные системы 

1. Цели, задачи и этапы маркетингового исследова- 

ния. 

2. Вторичная информация в маркетинговых иссле- 

дованиях: источники, преимущества, недостатки 

3. Первичная информация: методы сбора, преиму- 

щества, недостатки 

4.Основные направления маркетинговых исследо- 

ваний на предприятии 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС, 

УП 

5. Основы понима- 
ния потребитель- 
ского поведения. 
Конечные и ком- 
мерческие потре- 
бители 

1. Основные виды потребителей на рынке: конеч- 

ные потребители и коммерческие потребители. 

2. Базовые модели потребительского поведения. 

Факторы, влияющие на поведение потребителей: 

личностные, психологические, социальные, культур- 

ные. 

3. Процесс принятия решений потребителями и 

этапы принятия решения о покупке. 
4. Особенности рынков товаров для бизнеса (В2В). 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС, 

УП 



6. Сегментирова- 
ние рынков и по- 
зиционирование 
товара 

1. Понятие и целевого рынка и процесс его форми- 

рования в маркетинге 

2. Сегментирование рынка: основные этапы и прин- 

ципы 

3. Оценка и выбор целевых сегментов.. Маркетин- 

говые стратегии для сегментов рынка 

4. Дифференциация и позиционирование продукта: 

сущность и возможности. 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

7. Разработка и пла- 
нирование продук- 
ции 

1. Содержание процесса планирования продукта в 

маркетинге 

2. Основные этапы жизненного цикла товара 

3. Разработка товарных марок, товарных знаков, 

упаковки продукта 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

8. Стратегия и так- 
тика ценообразо- 
вания 

I. Основные подходы к ценообразованию. 

2. Факторы, влияющие на ценовые решения. 

3. Стратегия и тактика ценообразования в деятель- 

ности фирмы. 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

9. Организация си- 
стемы распреде- 
ления и сбыта 

1. Основные задачи и функции системы распреде- 

ления, товародвижения и сбыта 

2. Участники и уровни каналов сбыта 

3.Функции и виды оптовой торговли 

4. Функции, виды и формы розничной торговли 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

10 Организация си- 
стемы информа- 
ционного про- 
движения про- 
дукта 

1. Значение и необходимость информационного 

продвижения продукта в условиях развитого рынка 

2. Организация системы маркетинговых коммуни- 

каций фирмы 

3. Основные формы информационного воздействия 

на потребителей 

4. Сущность и значение рекламы в маркетинге 

Темы практических занятий 

1. Изучение различных форм рекламы и оценка их 

эффективности 

2. Планирование и бюджетирование рекламных ме- 

роприятий в бизнес-плане фирмы 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

11 Управление 
маркетинговой 
деятельностью 

1. Общие принципы управления маркетинговой де- 

ятельностью фирмы 

2. Планирование маркетинга: стратегические и так- 

тические аспекты 

3. Организация маркетинговых служб фирмы. Ос- 

новные типы организационных структур 

4. Оценка и анализ результативности и эффектив- 

ности маркетинговой деятельности как формы кон- 

троля. 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

12 Использование 
маркетинговой 
концепции в раз- 
личных сферах 
человеческой дея- 
тельности 

1. Маркетинг услуг и интеллектуальных продуктов 
2. Маркетинг культурно-развлекательных и спор- 

тивно-зрелищных мероприятий. 

3. Маркетинг в некоммерческой сфере. Маркетинг 

общественно-политических и религиозных органи- 

заций. 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 

13 Особенности мар 
кетинговой дея- 

1.Стратегические решения о выходе на зарубеж- 

ные рынки: мотивы и особенности 

СЗ, Всмп, 

Т, Сл, ДС 



 тельности в между 
народной сфере 

2. Формы и стратегии проникновения на зарубеж- 

ные рынки 

3. Особенности функциональных стратегий на за- 

рубежных рынках. 

 

 

Конспект материалов учебников (К), выполнение учебного проекта в рабочей группе 

(УП), составление словаря основных терминов и понятий (СЛ), ситуационные задачи (СЗ),  

вопросы для самоподготовки (Всмп), тесты (Т), курсовая работа (КР), , написание реферата 

(Р), эссе (Э), доклады и сообщения по актуальным темам (ДС). 

При изучении дисциплины применяются электронное обучение, дистанционные об- 

разовательные технологии в соответствии с ФГОС ВО. 

 

2.4 Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы 

обучающихся по дисциплине (модулю) 

№ Вид СРС 
Перечень учебно-методического обеспечения дисциплины по выполне- 

нию самостоятельной работы 

1 Занятия лекционного и се- 

минарского типа 

Практикум по дисциплине «Маркетинг» из учеб. пособия Костецкий 

А.Н. Маркетинг: ключевые темы. – Краснодар: КубГУ, 2016. Доступен в 

НБ КубГУ. Материалы уч. пособия размещены в соответствующем раз- 

деле СМДО КубГУ. 

Методические указания для подготовки к занятиям лекционного и семи- 

нарского типа. Утверждено Ученым советом экономического факультета. 

Протокол № 8 от 29 июня 2017 г. Режим доступа 

https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya 

2 Подготовка эссе, рефератов, 

курсовых работ. 

Методические указания для подготовки эссе, рефератов, курсовых работ. 

Утверждены на заседании Совета экономического факультета ФГБОУ 

ВО «КубГУ». Протокол № 1 от 30 августа 2018 года.. Режим доступа: 

https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya 

3 Выполнение самостоятель- 

ной работы обучающихся 

Методические указания по выполнению самостоятельной работы обуча- 

ющихся. Утверждены на заседании Совета экономического факультета 

ФГБОУ ВО «КубГУ». Протокол № 1 от 30 августа 2018 года.. Режим до- 

ступа: https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya 

4 Проработка ситуационных 

задач и кейсов 

Практикум по дисциплине «Маркетинг» из учеб. пособия Костецкий А.Н. 

Маркетинг: ключевые темы. – Краснодар: КубГУ, 2016. Доступен в НБ 

КубГУ. 

5 Выполнение сквозного про- 

екта в рабочих группах 

Методические рекомендации по выполнению учебного исследователь- 

ского проекта по разработке и реализации сценария маркетингового ис- 

следования. Утверждено кафедрой 24.05.16, протокол № 8. Размещено в 

СМДО КубГУ. 

6 Интерактивные методы 

обучения 

Методические указания по интерактивным методам обучения. Утвер- 

ждены на заседании Совета экономического факультета ФГБОУ ВО 

«КубГУ». Протокол № 1 от 30 августа 2018 года. Режим доступа: 
https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya 

Учебно-методические материалы для самостоятельной работы обучающихся из 

числа инвалидов и лиц с ограниченными возможностями здоровья (ОВЗ) предоставляются 

в формах, адаптированных к ограничениям их здоровья и восприятия информации: 

Для лиц с нарушениями зрения: 

– в печатной форме увеличенным шрифтом, 

– в форме электронного документа, 

– в форме аудиофайла, 

– в печатной форме на языке Брайля. 

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, 

https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya
https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya
https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya
https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya


– в форме аудиофайла. 

Данный перечень может быть конкретизирован в зависимости от контингента обу- 

чающихся. 
 

 
дуля) 

3. Образовательные технологии, применяемые при освоении дисциплины (мо- 

 

В ходе изучения дисциплины предусмотрено использование следующих образова- 

тельных технологий: лекции, практические занятия, проблемное обучение, подготовка 

письменных аналитических работ, самостоятельная работа студентов. 

Компетентностный подход в рамках преподавания дисциплины реализуется в ис- 

пользовании интерактивных технологий и активных методов (проектных методик, мозго- 

вого штурма, разбора конкретных ситуаций, иных форм) в сочетании с внеаудиторной ра - 

ботой. 

Информационные технологии, применяемые при изучении дисциплины: использо- 

вание информационных ресурсов, доступных в информационно-телекоммуникационной 

сети Интернет. 

Адаптивные образовательные технологии, применяемые при изучении дисциплины 

– для лиц с ограниченными возможностями здоровья предусмотрена организация консуль- 

таций с использованием электронной почты. 

 

4. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости и промежуточ- 

ной аттестации 

Оценочные средства предназначены для контроля и оценки образовательных дости- 

жений обучающихся, освоивших программу учебной дисциплины «Маркетинг». 

Оценочные средства включают контрольные материалы для проведения текущего 

контроля в форме тестовых заданий, доклада-презентации по проблемным вопросам, раз- 

ноуровневых заданий, ситуационных задач (указать иное) и промежуточной аттестации в 

форме вопросов, заданий и практического проекта к зачету. 

 

Структура оценочных средств для текущей и промежуточной аттестации 

№ 

п/п 

Код и наименование ин- 

дикатора 

(в соответствии с п. 1.4) 

Результаты обучения 

(в соответствии с п. 1.4) 

Наименование оценочного средства 

Текущий контроль 
Промежуточная 

аттестация 
  Знает: сущность и содер- Ситуационные задачи Вопросы 1-5 и 
 ИОПК-4.4. Проводит жание современной мар- Вопросы для самоконтроля тесты на экза- 
 анализ рыночной кетинговой концепции, и обсуждения мене, презента- 
 среды ведения бизнеса основные направления Тесты по темам 1-2 ция проекта 

1 
и предлагает варианты 
маркетинговых реше- 

ее развития с учетом ин- 
тересов предприятия, 

  

 ний на основе выяв- потребителей, заинтере-   

 ленных факторов эко- сованных социальных   

 номического роста групп и общества в це-   

  лом;   

   Ситуационные задачи Вопросы 6-10 и 

 

 
2 

основные функции и ин- 
струменты комплекса 

маркетинга, формирую- 

Вопросы для самоконтроля 

и обсуждения 

Тесты по темам 3-8 

тесты на экза- 

мене, презента- 

ция проекта 

 щие удовлетворенность   

 потребителей;   



 

 

 
3 

 базовые модели потреби- 

тельского поведения и 

принятия решений о по- 

купке; внутренние и 

внешние факторы, влия- 

ющие на принятие по- 

требительских решений; 

Ситуационные задачи 

Вопросы для самоконтроля 

и обсуждения 

Тесты по темам 3-8 

Вопросы 6-10 и 

тесты на экза- 

мене, презента- 

ция проекта 

 

 
4 

  

основные методы и ин- 
струменты проведения 

маркетинговых исследо- 

ваний. 

Ситуационные задачи 
Вопросы для самоконтроля 

и обсуждения 

Тесты по темам 5-6 

Проект маркетингового ис- 

следования 

Вопросы 11-16 и 
тесты на экза- 

мене, презента- 

ция проекта 

 

 
5 

 
Умеет: идентифициро- 

вать маркетинговые про- 

блемы и ставить цели их 

решения; 

Ситуационные задачи 

Вопросы для самоконтроля 

и обсуждения 

Тесты по темам 5-6 

Проект маркетингового ис- 

следования 

Вопросы 17-20 и 

тесты на экза- 

мене, презента- 

ция проекта 

 

 
6 

 разрабатывать сценарий 

маркетингового исследо- 

вания, выбирать источ- 

ники и обосновывать ме- 

тоды получения инфор- 

мации; 

Ситуационные задачи 

Вопросы для самоконтроля 
и обсуждения 

Тесты по темам 5-6 

Проект маркетингового ис- 

следования 

Вопросы 21-23 и 

тесты на экза- 
мене, презента- 

ция проекта 

 

 

 
7 

 проводить анализ полу- 
ченных данных, выяв- 

лять рыночные возмож- 

ности и разрабатывать 

обоснованные предложе- 

ния по совершенствова- 

нию маркетинговой дея- 

тельности организации 

Ситуационные задачи 
Вопросы для самоконтроля 

и обсуждения 

Тесты по темам 5-6 

Проект маркетингового ис- 

следования 

Вопросы 24-25 и 
тесты на экза- 

мене, презента- 

ция проекта 

 

 
8 

 Владеет: базовыми навы- 

ками постановки марке- 
тинговых проблем и раз- 

работки сценариев мар- 

кетинговых исследова- 

ний; 

Ситуационные задачи 

Вопросы для самоконтроля 
и обсуждения 

Тесты по темам 1-6 

Проект маркетингового ис- 

следования 

Вопросы 26-28 и 

тесты на экза- 
мене, презента- 

ция проекта 

 

 

 

 

 

9 

 навыками сбора первич- 

ной информации (опрос, 

наблюдение, экспери- 

мент), первичным опы- 

том разработки сцена- 

риев и реализации марке- 

тинговых исследователь- 

ских проектов по изуче- 

нию рыночных факторов 

и анализу поведения по- 

требителей в реальных 

условиях; 

Ситуационные задачи 
Вопросы для самоконтроля 

и обсуждения 

Тесты по темам 5-6 

Проект маркетингового ис- 

следования 

Вопросы 29-30 и 
тесты на экза- 

мене, презента- 

ция проекта 

 

 

10 

 разрабатывает продукто- 

вую стратегию, ценовую 

стратегию, стратегию 

распределения и сбыта, 
стратегию продвижения 

в маркетинговой дея- 

тельности организации 

Ситуационные задачи 

Вопросы для самоконтроля 

и обсуждения 

Тесты по темам 7-11 
Проект маркетингового ис- 

следования 

Вопросы 29-30 и 

тесты на экза- 

мене, презента- 

ция проекта 



Типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для оценки зна- 

ний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы форми- 

рования компетенций в процессе освоения образовательной программы 

Для проведения текущего контроля используются такие формы, как ведение словаря  

основных терминов и понятий, конспекты ключевых аспектов темы, вопросы для самопод- 

готовки и самоконтроля, ситуационные задачи по каждой теме курса, учебные проекты мар- 

кетинговых исследований в рабочих группах. Все материалы для подготовки к зачету и вы- 

полнения практического проекта размещены в СМДО КубГУ. 

Пример комплексного задания по теме. 

 

Глава 5. РАЗРАБОТКА КОМЛЕКСА МАРКЕТИНГА: ПРОДУКТ 

Резюме 

Продукт является основным инструментом достижения маркетинговых целей фирмы. 

Под продуктом понимаются любые физические объекты, услуги, идеи, лица, места, орга - 

низации, создаваемые с целью удовлетворения потребностей тех или иных общественных 

групп. Под товаром понимается продукт, принимающий материальную форму, в отличие 

от услуги как продукта в виде действий, выгод или удовлетворения. В коммерческой сфере 

особое место заняли продукты интеллектуальной деятельности. В некоммерческом марке- 

тинге в качестве продуктов рассматривается набор объектов, обладающих полезностью для 

различных заинтересованных групп (образ территорий, социально значимые идеи и меро- 

приятия, репутация, имидж лиц и т.п.). 

Основные подходы к классификации продуктов: 

1) по длительности использования и физической сущности процесса удовлетворе- 

ния потребностей выделяют товары кратковременного пользования; товары длительного 

пользования; услуги; интеллектуальные продукты; 

2) по целям использования выделяют товары и услуги конечного потребления, то- 

вары и услуги промышленного (коммерческого) потребления; 

3) по способам выбора и покупки товаров конечного потребления выделяют товары 

повседневного спроса; товары предварительного выбора; товары особого спроса; товары 

пассивного спроса. 

Классификация продуктов в маркетинге позволяет выделять существенные законо- 

мерности поведения покупателей при выборе, покупке и использовании тех или иных их 

видов. 

В продуктовой политике фирмы выделяют группы решений: 

– уровня новизны и качественных параметров товара; 

– номенклатуры и ассортимента продукции; 

– упаковки, тары и маркировки товара; 

– товарных марок; 

– набора услуг, связанных с товаром; 

– организационных форм управления продуктом. 

С точки зрения влияния на удовлетворенность в общей концепции продукта выделяют 

три уровня: товар по замыслу, товар в реальном исполнении и товар с подкреплением. 

Под качеством товара в маркетинге понимается совокупность всех основных и допол- 

нительных свойств и характеристик товара (услуги), по которым потребитель судит о спо- 

собности этого товара удовлетворять его потребности. 

Решения относительно качественных параметров должны разрабатываться в трех ас- 

пектах: конкретном (включает совокупность основных и дополнительных объективных па- 

раметров, характеризующих товар в базовой физической сущности, связанной с его основ- 

ным назначением (функциональные свойства, цвет, вкус, размер, масса, надежность и т.д.); 

расширенном (включает также все дополнительные объективные возможности и удобства, 

получаемые потребителем в процессе отбора, покупки, использования товара); обобщен- 

ном (включает также все, что означает товар для потребителя в эмоционально-чувственном 



плане (соответствие моде, престижность, стильность, надежда, избавление от комплексов, 

защищенность и т.д.)). 

Решение о качестве конкретного продукта представляет собой интегрированную со - 

вокупность отдельных решений относительно всех основных и дополнительных свойств, 

характеристик, удобств, преимуществ, принимаемых во внимание потребителями при вы- 

боре и покупке данного товара как с рациональной точки зрения, так и в эмоционально- 

чувственном плане. К решениям о качестве конкретного товара относят также решение о 

степени его новизны. К новым продуктам можно отнести и абсолютные нововведения, и  

модернизированные товары, и перепозиционированные продукты. 

В маркетинговой политике фирмы выделяют также виды продуктов, обладающих той 

или иной степенью новизны для фирмы, для потребителей, для отраслевых и территориаль- 

ных рынков. Если предприятие решает ввести в свой ассортимент продукт, который уже 

производится другими компаниями, его можно назвать товаром, новым для предприятия. 

К решениям о новом товаре относятся также решения о выведении освоенного про- 

дукта на новый территориальный или отраслевой рынок (продукт, новый для рынка), так  

как условия деятельности и реакция потребителей этого рынка может оказаться совер- 

шенно непредсказуемой. 

Выпуская на рынок новый товар, предприятие должно определиться с его уровнем 

качества в конкретном смысле. Проблемой формирования базового уровня качества явля- 

ется определение основного набора характеристик, которые наиболее важны и в первую 

очередь анализируются потребителем. Решения о базовом уровне качества продукта и ши- 

роте диапазона вариаций его модификаций тесно связаны с ассортиментной политикой  

предприятия. 

Решения о составе и структуре продуктового ассортимента являются частью продук- 

товой политики предприятия, определяются общей стратегией позиционирования и форми- 

руют в восприятии потребителя совокупный образ качества продукта компании. Возмож- 

ность широкого выбора воспринимается потребителем как элемент дополнительной полез- 

ности, позволяющий индивидуализировать удовлетворение потребности с учетом предпо- 

чтений и снижать издержки риска при выборе товаров-комплементов. Расширение ассор- 

тимента позволяет компании распространять научные разработки, технологический и про- 

изводственный опыт, маркетинговый потенциал на смежные продуктовые и отраслевые  

рынки. Излишнее наращивание ассортимента может иметь негативные последствия за счет 

размывания в восприятии потребителей субъективной ценности вариантов, сложности 

управления широким ассортиментом, выхода за пределы квалифицированной специализа - 

ции, за счет роста издержек разработки, производства, хранения, продвижения и сбыта про- 

дукции. 

В продуктовой политике фирмы сложились следующие основные понятия: продукто- 

вый (товарный) ассортимент фирмы, ассортиментная группа, подгруппа и отдельные ассор- 

тиментные позиции. Общее количество ассортиментных групп, входящих в продуктовый 

ассортимент компании называется широтой ассортимента. Количество ассортиментных 

подгрупп и позиций в каждой ассортиментной группе называется глубиной ассортимента. 

Важную роль в расширенном понимании качества продукта играет упаковка, которая 

понимается как процесс создания оболочки или вместилища товара и как сама эта оболочка 

со всеми дополнительными элементами. 

Упаковка может существенно повышать полезность продукта, обеспечивая его со- 

хранность, удобство покупки, предоставление необходимой информации потребителю, со- 

здание благоприятного образа при позиционировании. Можно выделить следующие основ- 

ные функции упаковки и тары: придание нужного объема и формы, защита и сохранение  

свойств товара от физических воздействий, повышение удобств использования базового  

продукта, информационные коммуникации, стимулирование сбыта, обеспечение безопас- 

ности и экологичности, модернизация и модификация отдельных продуктов и ассортимент- 

ных групп. 



Большинство современных производителей предлагают свои товары на рынке под 

своими оригинальными марками. Если марка становится известной и приобретает положи- 

тельный образ у потребителей (имидж марки), она является важным фактором при приня- 

тии решения о покупке. Марка с определенным устойчивым образом и статусом, связан- 

ными с ее свойствами и влияющими на потребительский выбор, называется брэндом или  

марочным именем. 

Принимая решение о покупке, потребитель обращает внимание не только на характе- 

ристики самого товара, но и на уровень и состав основных и дополнительных услуг (уро- 

вень сервиса), связанных с его выбором, покупкой, эксплуатацией и утилизацией. Решения 

относительно услуг включают: 

– решения относительно перечня предоставляемых основных и дополнительных 

услуг; 

– решения относительно системы сервисного обслуживания (фирменная сервисная 

сеть, дилерская сервисная сеть, независимая сервисная сеть на усмотрение потребителя). 

Управление продуктом фирмы может быть организовано следующим образом: 

– функциональная структура, при которой каждое подразделение выполняет опреде- 

ленную маркетинговую функцию по всем товарным единицам, входящим в ассортимент  

фирмы; 

– региональная структура, при которой каждое подразделение отвечает за выполнение 

маркетинговых функций по всему товарному ассортименту фирмы на определенном гео- 

графическом сегменте рынка; 

– марочная (товарная) структура, при которой каждое подразделение отвечает за опре- 

деленную ассортиментную позицию или группу (марку), выполняя все маркетинговые 

функции на всех рынках, которые оно считает целесообразными; 

– интегрированная портфельная структура, при которой вся товарная номенклатура 

фирмы управляется не как простая совокупность отдельных марок и марочных групп, а как 

«портфель марок», взаимосвязанных между собой единой продуктовой стратегией. 

Процесс разработки и планирования новых товаров в маркетинговой деятельности 

фирмы включает следующие этапы: поиск и формирование идей; оценка и отбор идей; раз- 

работка и проверка концепции продукта; разработка стратегии маркетинга продукта; ана - 

лиз возможностей; инженерно-конструкторская разработка товара; пробные рыночные ис- 

пытания; развертывание производства и выход на целевые рынки. 

Концепция, увязывающая маркетинговые усилия фирмы с типичными этапами суще- 

ствования товара на рынке, получила название «жизненный цикл продукта (товара)». Жиз- 

ненный цикл товара описывается изменением объема продаж и прибыли (чистого дохода) 

с течением времени. Принято выделять пять основных этапов: разработка, внедрение, рост, 

зрелость, устаревание. Цель использования концепции – выработка четких представлений 

о возможных траекториях развития товара, о необходимости применения соответствующей 

маркетинговой стратегии и тактики на том или ином этапе и своевременных изменениях 

комплекса маркетинговых инструментов. 

©Костецкий А.Н., 2016 

Ситуационная задача 5.2. C. Галицкий. Я разрешаю своим менеджерам оши- 

баться. 

Крупнейшая в России сеть магазинов «Магнит» с начала 2000-х гг. успешно развивает 

свой бизнес на рынке розничной торговли товарами повседневного спроса (FMCG – англ. 

Fast Moving Consumer Goods), насчитывая к середине 2016 г. более 13 тыс. традиционных 

супермаркетов, гипермаркетов и магазинов «Магнит косметик». В конце 2012 г. компания 

приняла решение освоить новый для себя сегмент парфюмерии и косметики элитных брен- 

дов, открыв в Краснодаре первый магазин Rouge предполагаемой сети. К тому моменту в  

сегменте уже сложился состав крупных игроков, таких как сети «Л`Этуаль» и Bon Joli (790 

магазинов), «Рив Гош» (192 магазина), Ile de Beaute и Sephora (вместе 138 магазинов). Иначе 

говоря, такой формат магазина был новым для компании, но далеко не новым для рынка и 



потребителей. Однако положившись на огромный накопленный опыт в сетевом ритейле, 

компания все же решилась протестировать этот формат. Предполагалось, что здесь будет 

реализована традиционная для компании модель прямого выхода на производителей, что в  

перспективе давало бы конкурентные преимущества по ассортименту и ценам. Однако уже 

с самого начала были допущены существенные маркетинговые просчеты в реализации 

этого проекта. В первую очередь весьма туманно были определены или вовсе не опреде- 

лены концепция целевого рынка и портрет целевого покупателя. Скорее всего, маркетологи 

«Магнита» исходили из предположения, что все люди, которые делают покупки в много- 

численных супермаркетах и гипермаркетах сети, могут стать потенциальными покупате- 

лями магазинов Rouge. Однако «Магнит» долгие годы позиционировал себя как сеть мага- 

зинов с низкими ценами. Первые магазины, открывшиеся в Краснодаре в начале 2000-х гг., 

продвигались под слоганом «Цены тянут как магнит», да и сейчас слоган «Всегда низкие 

цены» однозначно ориентирован на покупателей со скромным бюджетом, которые вынуж- 

дены ради экономии довольствоваться удовлетворительным качеством. Качество действи- 

тельно никогда не было сильной стороной магазинов «Магнит», и в восприятии большин- 

ства потребителей прочно закрепился соответствующий образ. Рынок элитной парфюмерии 

и косметики был совсем иным и по природе удовлетворяемых потребностей, и по составу 

покупателей, и по их требованиям к качеству, и по чувствительности к цене. Покупка пар- 

фюмерии и косметики в значительной степени удовлетворяет чувственно-эмоциональные, 

духовные потребности, которые нельзя отнести к жизнеобеспечивающим, повседневным. 

Далеко не все потребители вообще пользуются этими товарами, а тем более изысканными, 

престижными и дорогими. Часто подобные товары приобретаются в подарок близким лю- 

дям, что повышает требования к их духовно-эмоциональному образу. В любом случае сама 

покупка дорогих духов или помады культового бренда является самостоятельной частью  

всего процесса и требует соответствующего антуража, включая месторасположение, инте- 

рьер, обученность персонала. Важны также гарантии качества и подлинности, узнаваемость 

и романтичность образа, сложившаяся долгосрочная репутация магазина, а вот цена в мень- 

шей степени влияет на выбор. 

Название Rouge такой эмоциональной силой на начальном этапе не могло обладать,  

но и не особо располагало к этому. Его французское написание и произношение по-русски 

далеко не так удачно, как «Л’Этуаль» или «Иль де ботэ», рождали ассоциации с родиной  

романтичных ароматов. Даже если вы знали, что «rouge» по-русски означает «красный», 

кроме мысли, что это связано с корпоративным цветом «Магнита», ваши фантазии не раз- 

вивались. 

Первый магазин Rouge открылся в здании гипермаркета «Магнит» напротив линии  

касс, в самой гуще суеты покупателей, пришедших купить самое необходимое. При выходе 

из торгового зала у них вряд ли возникало желание прикупить «по пути» еще чего-нибудь 

романтичного, да и среди обычных посетителей «Магнита» реальных покупателей люксо- 

вого «фрагранса» не так уж и много. Открытие магазина сопровождалось достаточно 

скромными локальными мероприятиями по презентации, и многие даже динамичные, про- 

свещенные потребители не заметили не только его появления, но и существования в период 

функционирования. Большую часть этого времени магазин представлял собой яркую абсо- 

лютно пустую витрину с изнывающими от скуки сотрудниками. Случайные посетители, 

которые иногда все-таки заходили в магазин, особенно искушенные в покупке дорогой пар- 

фюмерии и косметики, были разочарованы откровенно низким уровнем компетенции про- 

давцов-консультантов, которые, очевидно, тоже набирались по принципу обычных «Маг- 

нитов» – без лишних затрат на обучение и заработную плату. В результате, просуществовав 

менее года, единственный магазин несостоявшейся сети был закрыт. Печальная судьба про- 

екта может быть связана с прохладным отношением к нему основателя и основного совла- 

дельца «Магнита» Сергея Галицкого. В интервью журналу «Сноб» он сказал: «Я был про- 



тив открытия! Ко мне пришли топ-менеджеры и сказали: «Мы хотим зайти в сегмент доро- 

гой косметики». Я посмеялся и сказал, что это совершенно бестолковое занятие. Но они  

захотели ошибиться, и я им это разрешил. Я разрешаю своим менеджерам ошибаться». 

 

Основные термины и понятия 

Продукт – любые физические объекты, услуги, идеи, лица, места, организации, со- 

здаваемые с целью удовлетворения потребностей тех или иных общественных групп. Товар 

– продукт, принимающий материальную форму. Услуга – продукт в виде действий, выгод 

или удовлетворения. В некоммерческом маркетинге продукт – набор объектов, обладаю- 

щих полезностью для различных заинтересованных групп (образ территорий, социально 

значимые идеи и мероприятия, репутация, имидж лиц и т.п.). 

Качество товара в маркетинге – совокупность всех основных и дополнительных 

свойств и характеристик товара (услуги), по которым потребитель судит о способности  

этого товара удовлетворять его потребности. 

Качество в конкретном смысле включает совокупность основных и дополнительных 

объективных параметров, характеризующих товар в базовой физической сущности, связан- 

ной с его основным назначением (функциональные свойства, цвет, вкус, размер, масса, 

надежность и т.д.). 

Качество в расширенном смысле включает также все дополнительные объективные 

возможности и удобства, получаемые потребителем в процессе отбора, покупки, использо- 

вания товара. 

Качество в обобщенном смысле включает также все, что означает товар для потреби- 

теля в эмоционально-чувственном плане (соответствие моде, престижность, стильность, 

надежда, избавление от комплексов, защищенность и т.д.). 

Новый продукт – любые абсолютно новые, модернизированные или перепозициони- 

рованные товары, которые обладают новизной для потребителя. 

Продуктовый (товарный) ассортимент фирмы – совокупность всех ассортиментных 

групп продуктов (товаров и услуг) и продуктовых единиц, представляемых компанией на  

рынке. 

Ассортиментная группа – группа наименований продуктов фирмы, схожих между со- 

бой по функциональному назначению, по группам потребителей и рынков, по способам и 

местам реализации, по диапазонам цен или другим признакам. 

Ассортиментная позиция – конкретный вид продукта, марка, модель, марка, типораз- 

мер и т.д. 

Широта ассортимента – общее количество ассортиментных групп, входящих в про- 

дуктовый ассортимент компании. 

Глубина ассортимента – количество ассортиментных подгрупп и позиций в каждой  

ассортиментной группе. 

Упаковка – 1) процесс создания оболочки или вместилища товара; 2) сама эта обо- 

лочка со всеми дополнительными элементами, выполняющая функции: придание нужного 

объема и формы, защита и сохранение свойств товара от физических воздействий, повыше- 

ние удобств использования базового продукта, информационные коммуникации, стимули- 

рование сбыта, обеспечение безопасности и экологичности, модернизация и модификация 

отдельных продуктов и ассортиментных групп. 

Товарная марка – оригинальная совокупность буквенно-символьных обозначений, 

идентифицирующих в глазах потребителей производителя или отдельный товар. 

Бренд – марка с определенным устойчивым образом и статусом, связанными с ее свой- 

ствами и влияющими на потребительский выбор. 

Услуги, связанные с товаром – набор основных и дополнительных преимуществ и  

удобств, связанных с выбором, покупкой, эксплуатацией и утилизацией товара. 

Жизненный цикл продукта (товара) – концепция, увязывающая маркетинговые уси- 

лия фирмы с типичными этапами существования товара на рынке (разработка, внедрение, 



рост, зрелость, устаревание). Жизненный цикл товара описывается изменением объема про- 

даж и прибыли (чистого дохода) с течением времени. 

 

Контрольные вопросы и задания 

1. Что понимается под продуктом в маркетинге? Какие основные виды продуктов  

выделяются в коммерческом и некоммерческом маркетинге? 

2. Что включает в себя продукт в конкретном, расширенном и обобщенном смысле 

и что подразумевается под качеством товара в маркетинге? 

3. Согласны ли вы с тем, что в качество продукта с точки зрения потребителя вклю- 

чаются такие характеристики, как цвет, запах, дизайн, уровень престижа? Могут ли влиять  

на воспринимаемый потребителем уровень качества упаковка, компетенция продавца-кон- 

сультанта, возможность покупки в кредит? 

4. Какой товар можно считать новым? Можно ли назвать новым товар, который из- 

менил внешний вид или улучшил отдельные характеристики, не меняя своей принципиаль- 

ной сущности? 

5. Какие решения принимаются при разработке концепции нового для рынка то- 

вара? Каковы особенности принятия решений при выводе на рынок товара, нового для 

предприятия? 

6. Назовите основные этапы разработки и выведения нового товара на рынок. В чем 

заключаются маркетинговые задачи на каждом этапе? 

7. Назовите основные функции упаковки и тары и приведите примеры повышения  

полезности базового продукта при помощи них. 

ТЕСТЫ 

 

1. Любые физические объекты, услуги, идеи, лица, места, организации, со- 

здаваемые с целью удовлетворения потребностей тех или иных общественных 

групп в маркетинге называются: 

а) объектами деятельности; 

б) продуктами; 

в) рыночными товарами; 

г) интеллектуальными продуктами. 

 

2. Совокупность основных и дополнительных объективных параметров, 

характеризующих товар в базовой физической сущности, связанной с его основ- 

ным назначением представляет собой: 

а) стандарт качества; 

б) качество в широком смысле; 

в) качество с точки зрения потребителей; 

г) качество в конкретном смысле 

 

3. Ассортимент, включающий в себя большое количество групп, подгрупп, 

товарных позиций, ориентированных на широкий диапазон областей применения, 

групп потребителей, способов продажи, цен, называют: 

а) глубоким; 

б) широким; 

в) сопоставимым; 

г) диверсифицированным. 

 

4. Упаковка представляет собой: 

А) процесс создания оболочки или вместилища товара; 
Б) оболочку базового продукта со всеми дополнительными элементами, которые со- 

ставляют единое целое в товарной единице. 



а) верно Б; б) верно и А, и Б; в) верно А; г) не верно ни А, ни Б. 

 

5. Совокупность буквенно-символьных обозначений, рисунков и цветовой 

гаммы, однозначно идентифицирующих отдельный товар, товарную группу и/или 

его производителя называется: 

а) торговая марка (знак); 

б) продуктовая марка; 

в) марочное название; 

г) марочный знак. 

 

6. Марка с определенным устойчивым образом и статусом, связанными с 

ее свойствами и влияющими на потребительский выбор, называется: 

а) марочное название (марочный символ); 

б) торговая марка (знак); 

в) брэнд (марочное имя); 

г) марочный имидж 

 

7. Какое из высказываний верно: 

А. Полезность брэнда (марочного имени) для потребителей снижает издержки неопре- 

деленности и риска; 

Б. Негативные факторы использования брэнда (марочного имени) связаны с увеличе- 

нием издержек и цены марочных товаров. 

а) оба не верны; б) верно только Б; в) верно только А; г) верно и А, и Б. 

8. Жизненный цикл товара представляет собой: 

а) срок службы, в течение которого изделие сохраняет свои потребительские характе- 

ристики; 

б) концепцию, описывающую процесс развития товара, начиная от момента его внед- 

рения на рынок и заканчивая моментом устаревания и снятия товара с рынка; 

в) планируемый фирмой период, включающий этапы возникновения идеи и разра- 

ботки нового товара, подготовки производства, вывода на рынок, выхода на заданные объ- 

емы производства, расширения и модернизации, снятия с производства и ликвидации запа- 

сов. 

 
Зачетно-экзаменационные материалы для промежуточной аттестации (зачет) 

Темы для подготовки к зачету по дисциплине «Маркетинг» 

1. Основные подходы к выбору целевого рынка: массовый маркетинг, маркетинг 

сегментов, маркетинг ниш, микромаркетинг, индивидуальный маркетинг [1; c. 509-516]. 

Оценка и выбор целевых рынков. Стратегии для целевых рынков [1; c. 549-554]. 

2. Сегментирование рынков: географический, демографический, психологический и 

поведенческий принципы. Особенности сегментирования рынков коммерческих потреби- 

телей и международных рынков. Многофакторное сегментирование. Этапы и эффектив- 

ность процесса сегментирования [1; c. 518-393] 

3. Формирование ключевых конкурентных преимуществ фирмы на рынке: стержне- 

вая стратегия. Дифференциация предложения фирмы и ее возможности в различных от- 

раслях. Методы дифференциации [1; c. 554-565]. Позиционирование продукта на рынке 

относительно потребительских предпочтений и относительно других марок. Карты-схемы 



восприятия. Стратегия позиционирования и ее восприятие[1; c. 565-585]. 

4. Основы ориентации на потребителя. Потребительская ценность и уровень удовле- 

творения ожиданий потребителей. Система предоставления ценности. [1, с. 604-621]. Цен- 

ность потребителя для компании и маркетинг взаимоотношений [1, с. 621-635]. 

5. Основы конкурентной стратегии. Выявление и анализ основных конкурентов, 

оценка их стратегий, сильных и слабых сторон. Основные типы конкурентов на рынке и их 

базовые стратегии. [1, с. 643-687] 

6. Понятие продукта и классификация продуктов. Понимание качества продукта в  

конкретном, расширенном и обобщенном смысле. Товар по замыслу, товар в реальном ис- 

полнении, товар с подкреплением. Решения, принимаемые в процессе разработки товаров:  

качественные параметры, услуги, ассортимент, упаковка, торговая марка. [1, с. 701-726, 

лекции] 

7. Стратегия создания и продвижения марок: брендинг. Понятие бренда и его цен- 

ность. Основные решения, связанные с марками. [1, с. 726-744] 

8. Понятие нового товара и этапы процесса его разработки. Выбор направлений по- 

иска, генерация и отбор идей, разработка концепции и ее тестирование, разработка марке- 

тинговой стратегии, анализ бизнес-перспектив, создание прототипов, пробный маркетинг, 

коммерциализация. [1, с. 757-790, лекции]. Концепция жизненного цикла товара в марке- 

тинге: сущность, основные этапы и их особенности [1, с. 790-803, лекции] 

9. Цена и ценообразование в маркетинге: принципы и задачи. Внутренние и внешние 

факторы ценообразования. Основные методы ценообразования: на основе себестоимости,  

на основе ценности товара, на основе цен конкурентов [1, с. 866-931, лекции] 

10. Каналы распределения и роль посредников в них. Функции канала распределения. 

Уровни канала распределения. Принципы функционирования каналов распределения. Вер- 

тикальные, горизонтальные и комбинированные маркетинговые системы. [1, с. 1119-1141, 

лекции] 

11. Принятие решений о структуре каналов распределения. Варианты построения ка- 

налов распределения: прямой маркетинг, использование торговые агенты, использование 

посредников. Основные виды торговых посредников: оптовые торговцы и розничные тор- 

говцы. Товародвижение и логистика в системе распределения [1, с. 1141-1180] 

12. Система маркетинговых коммуникаций фирмы. Совокупность инструментов про- 

движения: реклама, личные продажи и контакты, выставочная деятельность, связи с обще- 

ственностью, стимулирование сбыта. Интегрированные маркетинговые коммуникации. Ос- 

новы процесса коммуникаций: воздействие, мотивы, желаемая реакция. Этапы разработки 

эффективных коммуникаций. Определение целевой аудитории. Определение желаемой об- 

ратной реакции. Выбор обращения. Выбор средств обращения. Оценка обратной реакции. 

Разработка бюджета и программы продвижения. [1, с. 941-987] 

13. Реклама как средство прямых маркетинговых коммуникаций: понятие, основные 

решения, цели, бюджет, стратегия. Создание рекламного сообщения, выбор средств распро- 

странения и носителей. Оценка рекламы. [1, с. 995-1028] 



14. Стимулирование сбыта, связи с общественностью, личные продажи в системе 

маркетинговых коммуникаций: понятие и основные особенности. [1, с. 1028-1107] 

Примечание. 

1. Список содержит перечень тем, а не экзаменационных вопросов. В билетах формули- 

ровки вопросов могут несколько отличаться. Например, одна тема может быть разбита на не- 

сколько вопросов 

2. В скобках указаны рекомендуемые источники информации для подготовки (Л – мате- 

риалы лекций, 1,2,3,4 – номер источника из списка основной литературы с указанием стра- 

ниц). 

 
Образец экзаменационного теста 

Тестовые вопросы по курсу «Маркетинг» для студентов экономических 

специальностей 

 
1. Любые физические объекты, услуги, идеи, лица, места, организации, создаваемые с 

целью удовлетворения потребностей тех или иных общественных групп в маркетинге 

называются 

а) объектами деятельности; б) продуктами; 

б) рыночными товарами; г) интеллектуальными продуктами 

 

2. Совокупность основных и дополнительных объективных параметров, характеризую- 

щих товар в базовой физической сущности, связанной с его основным назначением 

представляет собой 

а) стандарт качества; б) качество в широком смысле; 

в) качество с точки зрения потребителей; г) качество в конкретном смысле 

 

3. Ассортимент, включающий в себя большое количество групп, подгрупп, товарных по- 

зиций, ориентированных на широкий диапазон областей применения, групп потреби- 

телей, способов продажи, цен, называют 

а) глубоким; б) широким; 

в) сопоставимым; г) диверсифицированным 

 

4. Упаковка представляет собой 

А) процесс создания оболочки или вместилища товара; 

Б) оболочка базового продукта со всеми дополнительными элементами, которые состав- 

ляют единое целое в товарной единице 

а) верно Б ; б) верно и А, и Б; в) верно А; г) не верно ни А, ни Б 

 

5. Назовите основные функции упаковки и тары 
 

 

6. Совокупность буквенно-символьных обозначений, рисунков и цветовой гаммы, одно- 

значно идентифицирующих отдельный товар, товарную группу и/или его производи- 

теля называется 

а) торговая марка (знак);   б) продуктовая марка; 

в) марочное название; г) марочный знак 



7. Марка с определенным устойчивым образом и статусом, связанными с ее свойствами 

и влияющими на потребительский выбор, называется 

а) марочное название (марочный символ); б) торговая марка (знак); 

в) брэнд (марочное имя); г) марочный имидж 

 

8. Какое из высказываний верно 

А) Полезность брэнда (марочного имени) для потребителей снижает издержки неопреде- 

ленности и риска; 

Б) негативные факторы использования брэнда (марочного имени) связаны с увеличением 

издержек и цены марочных товаров. 

 

а) оба не верны; б) верно только Б; в) верно только А; г) верно и А, и Б. 

 

Структура практического задания к зачету 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 

по курсу «Маркетинг» 

Составить сценарий маркетингового исследования 

Необходимый минимум: 

1. Сформулировать и описать рыночную проблему. 

2. Сформулировать объект, цели и задачи исследования. 

3. Описать виды и источники вторичной и первичной информации, которая будет 

использоваться в исследовании. 

Основным методом сбора первичной информации для данного задания должен быть 

анкетный опрос. 

4. Определить состав и размер выборки для опроса. 

5. Составить анкету. Привести анкету в приложении к работе. 

6. Провести пробный опрос, выборка 20-40 чел. 

7. Проанализировать полученные данные. 

8. Описать маркетинговую стратегию, вытекающую из результатов проведенного 

маркетингового исследования. 

Критерии оценивания результатов обучения 

 

Критерии оценивания по экзамену: 

Оценка Критерии оценивания по экзамену 

 

Высокий уро- 

вень «5» 

(отлично) 

оценку «отлично» заслуживает студент, освоивший знания, умения, 

компетенции и теоретический материал без пробелов; выполнивший 

все задания, предусмотренные учебным планом на высоком каче- 

ственном уровне; практические навыки профессионального приме- 

нения освоенных знаний сформированы, проект исследования за- 
вершен и представлен в виде презентации 

Средний уро- 

вень «4» 

(хорошо) 

оценку «хорошо» заслуживает студент, практически полностью 

освоивший знания, умения, компетенции и теоретический материал, 

учебные задания не оценены максимальным числом баллов, в основ- 

ном сформировал практические навыки, проект исследования завер- 
шен и представлен в виде презентации 



Пороговый уро- 

вень «3» (удо- 

влетвори- 

тельно) 

оценку «удовлетворительно» заслуживает студент, частично с про- 

белами освоивший знания, умения, компетенции и теоретический 

материал, многие учебные задания либо не выполнил, либо они оце- 

нены числом баллов близким к минимальному, некоторые практи- 

ческие навыки не сформированы, проект исследования завершен и 

представлен преподавателю 

Минимальный 

уровень «2» 

(неудовлетво- 

рительно) 

оценку «неудовлетворительно» заслуживает студент, не освоивший 

знания, умения, компетенции и теоретический материал, учебные 

задания не выполнил, практические навыки не сформированы, про- 

ект исследования не завершен 
 

Оценочные средства для инвалидов и лиц с ограниченными возможностями здоро- 

вья выбираются с учетом их индивидуальных психофизических особенностей. 

– при необходимости инвалидам и лицам с ограниченными возможностями здоровья 

предоставляется дополнительное время для подготовки ответа на экзамене; 

– 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; 

– при необходимости для обучающихся с ограниченными возможностями здоровья 

и инвалидов процедура оценивания результатов обучения по дисциплине может прово- 

диться в несколько этапов. 

Процедура оценивания результатов обучения инвалидов и лиц с ограниченными воз- 

можностями здоровья по дисциплине (модулю) предусматривает предоставление информа- 

ции 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 обу- 

чающихся. 

 

5. Перечень учебной литературы, информационных ресурсов и технологий 

 

5.1. Учебная литература 

1. Основы маркетинга [Текст] = Principles of marketing / Ф. Котлер, Г. Армстронг, В.  

Вонг, Дж. Сондерс; [пер. с англ. А. В. Назаренко, А. Н. Свирид; под ред. А. В. Назаренко]. - 

5-е европейское изд. - Москва: Вильямс, 2018. - 751 с.: ил. - ISBN 978-5-8459-2072-0. - ISBN 

978-0-2737-1156-8. – 81 экз. 

2. Костецкий А.Н. Маркетинг: ключевые темы: учеб. пособие / А.Н. Костецкий. – 

Краснодар: КубГУ, 2016. – 51 экз. 

3. Овсянников, А. А. Современный маркетинг. В 2 ч.: учебник и практикум для бака- 

лавриата и магистратуры / А. А. Овсянников. — М.: Издательство Юрайт, 2019. — 376 с. — 

ISBN 978-5-534-05049-3. — Режим доступа: www.biblio-online.ru/book/BD0A962E-13ED- 

4054-9920-45912B4C59BE. 

http://www.biblio-online.ru/book/BD0A962E-13ED-4054-9920-45912B4C59BE
http://www.biblio-online.ru/book/BD0A962E-13ED-4054-9920-45912B4C59BE


5.2. Дополнительная литература: 

 

1. Аакер Д., Кумар В., Дэй Дж. Маркетинговые исследования. Пер. с англ. Спб.: Пи - 

тер, 2004. 30 экз. 

2. Аакер Д. Стратегическое рыночное управление / Пер. с англ. Под ред. Ю.Н. Капту- 

ревского. Спб.: Питер, 2003. 4 шт 

3. Данько, Т. П. Управление маркетингом: учебник и практикум для бакалавриата и  

магистратуры / Т. П. Данько. — 4-е изд., пер. и доп. — М. : Издательство Юрайт, 2018. — 

521 с. — ISBN 978-5-534-01588-1. — Режим доступа : www.biblio-online.ru/book/8854541A- 

5C2E-4707-8E94-69B11492EA79 

4. Питер Ф. Друкер, Джозеф А. Макьярелло. Менеджмент. Пер. с англ. – М.: Вильямс, 

2010. 5 экз 

5. Дэвис, Скотт М. Управление активами торговой марки [Текст] : секреты успешных 

брендов / С.М. Дэвис ; пер. с англ. С. Жильцов ; под общ. ред. Ю. Н. Каптуревского. - СПб. 

[и др.] : Питер, 2001. - 271 с. : ил. - (Маркетинг для профессионалов).  1 шт 

6. Калюжнова, Н. Я. Современные модели маркетинга: учебное пособие для вузов / Н. 

Я. Калюжнова, Ю. Е. Кошурникова; под общ. ред. Н. Я. Калюжновой. — 2-е изд., испр. и 

доп. — М.: Издательство Юрайт, 2018. — 164 с. — ISBN 978-5-534-04874-2. — Режим до- 

ступа: www.biblio-online.ru/book/C16CB37A-1015-41F7-AA7A-9683B6DDF5C4 

7. Корнеева, И. В. Современный Маркетинг: учебник и практикум для академического 

бакалавриата / И. В. Корнеева, В. Е. Хруцкий. — М.: Издательство Юрайт, 2005. — 436 с. 

— (Серия: Бакалавр. Академический курс). — ISBN 978-5-534-03565-0. — Режим доступа: 

www.biblio-online.ru/book/AD797715-625F-4450-A6A9-7BCEAAFA79AF 3 шт 

8. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. Пер. с англ. – СПб: Питер Ком, 2017. 20 шт 

9. Кузьмина, Е. Е. Маркетинг: учебник и практикум для академического бакалавриата 

/ Е. Е. Кузьмина. — М. : Издательство Юрайт, 2018. — 385 с. — ISBN 978-5-9916-9118-5. 

— Режим доступа: www.biblio-online.ru/book/9824C2E2-E22F-437F-AAC6-2E4B13D68609 

10. Маркетинг-менеджмент: учебник и практикум для бакалавриата и магистратуры / 

И. В. Липсиц [и др.]; под ред. И. В. Липсица, О. К. Ойнер. — М.: Издательство Юрайт, 2018. 

— 379 с. — ISBN 978-5-534-01165-4. — Режим доступа: www.biblio- 

online.ru/book/961C3C1E-79C5-4949-95BC-5577C0F17C94 
 

Для освоения дисциплины инвалидами и лицами с ограниченными возможностями  

здоровья издания, рекомендуемые для использования в электронном виде в электронно- 

библиотечных системах, имеют специальные версии. 

 
5.3. Периодическая литература 

 

Периодические издания и ресурсы информационно-телекоммуникационной сети 

«Интернет», необходимые для освоения дисциплины 
5.1 Учебная литература 

1. Маркетинг : учебник и практикум для вузов / Т. А. Лукичева, Н. Н. Молчанов, И. В. Воробьева [и 

др.] ; под редакцией Т. А. Лукичевой, Н. Н. Молчанова. - Москва : Юрайт, 2022. - 370 с. - (Высшее 

образование). - URL: https://urait.ru/bcode/489171  (дата обращения: 04.03.2022). - Режим доступа: для 

авториз. пользователей. - ISBN 978-5-534-01478-5. - Текст : электронный. 

2. Кузьмина, Евгения Евгеньевна. Маркетинг : учебник и практикум для вузов / Е. Е. Кузьмина . - 2-е 

изд., перераб. и доп. - Москва : Юрайт, 2022. - 419 с. - (Высшее образование). - URL: 

https://urait.ru/bcode/489446  (дата обращения: 02.03.2022). - Режим доступа: для авториз. пользователей. - 

ISBN 978-5-534-13841-2. - Текст : электронный. 

3. Маркетинг. Практикум : учебное пособие для вузов / С. В. Карпова, И. К. Захаренко, Б. С. Касаев ; 

под редакцией С. В. Карповой. - Москва : Юрайт, 2022. - 325 с. - (Высшее образование). - URL: 

http://www.biblio-online.ru/book/8854541A-5C2E-4707-8E94-69B11492EA79
http://www.biblio-online.ru/book/8854541A-5C2E-4707-8E94-69B11492EA79
http://www.biblio-online.ru/book/C16CB37A-1015-41F7-AA7A-9683B6DDF5C4
http://www.biblio-online.ru/book/AD797715-625F-4450-A6A9-7BCEAAFA79AF
http://www.biblio-online.ru/book/9824C2E2-E22F-437F-AAC6-2E4B13D68609
http://www.biblio-online.ru/book/961C3C1E-79C5-4949-95BC-5577C0F17C94
http://www.biblio-online.ru/book/961C3C1E-79C5-4949-95BC-5577C0F17C94
https://urait.ru/bcode/489171
https://urait.ru/bcode/489446


https://urait.ru/bcode/488976 (дата обращения: 24.02.2022). - Режим доступа: для авториз. пользователей. - 

ISBN 978-5-9916-8852-9. - Текст : электронный. 

4. Интернет-маркетинг : учебник для вузов / О. Н. Жильцова, О. А. Артемьева, Д. А. Жильцов [и др.] ; 

под общей редакцией О. Н. Жильцовой. - 2-е изд., перераб. и доп. - Москва : Юрайт, 2022. - 355 с. : ил. - 

(Высшее образование). - URL: https://urait.ru/bcode/489043  (дата обращения: 04.02.2022). - Режим доступа: 

для авториз. пользователей. - ISBN 978-5-534-15098-8. - Текст : электронный. 

5. Ким, Сергей Алексеевич. Маркетинг : учебник для студентов вузов, обучающихся по направлению 

подготовки "Экономика" / С. А. Ким. - Москва : Дашков и К°, 2017. - 257 с. : ил., табл. - Библиогр.: с. 254-

255. - ISBN 978-5-394-02014-8 : 195 р. 42 к. 

 

5.2. Периодическая литература 

1. Вестник Санкт-Петербургского университета. Экономика.- URL: 
https://dlib.eastview.com/browse/publication/71210  

2. Вестник Московского университета. Серия 06. Экономика .- URL: 

https://dlib.eastview.com/browse/publication/9005 

3. ЭКО. Всероссийский экономический журнал.- URL: 
https://dlib.eastview.com/browse/publication/7025  

4. Экономический журнал Высшей школы экономики. - URL: 
https://dlib.eastview.com/browse/publication/80287  

5. Экономический анализ: теория и практика. - URL: 
https://dlib.eastview.com/browse/publication/18287  

6. Экономическая политика. - URL: https://dlib.eastview.com/browse/publication/65965  

7. Современная экономика: проблемы и решения 
 

 

5.3. Интернет-ресурсы, в том числе современные профессиональные базы данных и 

информационные справочные системы 

Электронно-библиотечные системы (ЭБС):  

ЭБС «ЮРАЙТ» https://urait.ru/  

ЭБС «УНИВЕРСИТЕТСКАЯ БИБЛИОТЕКА ОНЛАЙН» http://www.biblioclub.ru/  
ЭБС «BOOK.ru» https://www.book.ru  

ЭБС «ZNANIUM.COM» www.znanium.com    

ЭБС «ЛАНЬ» https://e.lanbook.com  

Профессиональные базы данных 

Scopus http://www.scopus.com/ 

ScienceDirect https://www.sciencedirect.com/  

Журналы издательства Wiley https://onlinelibrary.wiley.com/  

Научная электронная библиотека (НЭБ) http://www.elibrary.ru/ 

Полнотекстовые архивы ведущих западных научных журналов на Российской платформе 

научных журналов НЭИКОН http://archive.neicon.ru 

Springer Journals: https://link.springer.com/ 

Springer Journals Archive: https://link.springer.com/ 

Nature Journals: https://www.nature.com/ 

Springer Nature Protocols and Methods:  

https://experiments.springernature.com/sources/springer-protocols  

Springer Materials:  http://materials.springer.com/ 

Nano Database:  https://nano.nature.com/ 

Springer eBooks (i.e. 2020 eBook collections):  https://link.springer.com/ 

"Лекториум ТВ" http://www.lektorium.tv/ 

Университетская информационная система РОССИЯ  http://uisrussia.msu.ru 

 

Информационные справочные системы 

https://urait.ru/bcode/488976
https://urait.ru/bcode/489043
javascript:void(0);
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javascript:void(0);
https://dlib.eastview.com/browse/publication/7025
javascript:void(0);
https://dlib.eastview.com/browse/publication/80287
javascript:void(0);
https://dlib.eastview.com/browse/publication/18287
javascript:void(0);
https://dlib.eastview.com/browse/publication/65965
https://urait.ru/
http://www.biblioclub.ru/
http://www.book.ru/
https://znanium.com/
https://e.lanbook.com/
http://www.scopus.com/
https://www.sciencedirect.com/
https://onlinelibrary.wiley.com/
http://www.elibrary.ru/
http://www.elibrary.ru/
http://archive.neicon.ru/
https://link.springer.com/
https://link.springer.com/
https://www.nature.com/siteindex/index.html
https://experiments.springernature.com/sources/springer-protocols
http://materials.springer.com/
https://nano.nature.com/
https://link.springer.com/
http://www.lektorium.tv/
http://uisrussia.msu.ru/


Консультант Плюс   

 
Ресурсы свободного доступа  

КиберЛенинка http://cyberleninka.ru/; 

Министерство науки и высшего образования Российской Федерации 

https://www.minobrnauki.gov.ru/; 

Федеральный портал "Российское образование" http://www.edu.ru/; 

Информационная система "Единое окно доступа к образовательным ресурсам" 

http://window.edu.ru/; 

Единая коллекция цифровых образовательных ресурсов http://school-collection.edu.ru/ . 

Проект Государственного института русского языка имени А.С. Пушкина "Образование 

на русском" https://pushkininstitute.ru/; 

Справочно-информационный портал "Русский язык" http://gramota.ru/; 

Служба тематических толковых словарей http://www.glossary.ru/; 

Словари и энциклопедии http://dic.academic.ru/; 

Образовательный портал "Учеба" http://www.ucheba.com/; 

Законопроект "Об образовании в Российской Федерации". Вопросы и ответы http://xn--
273--84d1f.xn--p1ai/voprosy_i_otvety 

 
    Собственные электронные образовательные и информационные ресурсы КубГУ 
 

Электронный каталог Научной библиотеки КубГУ http://megapro.kubsu.ru/MegaPro/Web 

Электронная библиотека трудов ученых КубГУ 
http://megapro.kubsu.ru/MegaPro/UserEntry?Action=ToDb&idb=6 

Среда модульного динамического обучения http://moodle.kubsu.ru 

База учебных планов, учебно-методических комплексов, публикаций и конференций 
http://infoneeds.kubsu.ru/  

Библиотека информационных ресурсов кафедры информационных образовательных 

технологий http://mschool.kubsu.ru; 

Электронный архив документов КубГУ http://docspace.kubsu.ru/ 

Электронные образовательные ресурсы кафедры информационных  систем и технологий в 

образовании КубГУ и научно-методического журнала "ШКОЛЬНЫЕ ГОДЫ" http://icdau.kubsu.ru/ 
 

 

 

6Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины (модуля) 

№ Вид СРС 
Перечень учебно-методического обеспечения дисциплины по выполне- 

нию самостоятельной работы 

1 Занятия лекционного и се- 

минарского типа 

Практикум по дисциплине «Маркетинг» из учеб. пособия Костецкий 

А.Н. Маркетинг: ключевые темы. – Краснодар: КубГУ, 2016. Доступен в 

НБ КубГУ. Материалы уч. пособия размещены в соответствующем раз- 

деле СМДО КубГУ. 

http://cyberleninka.ru/
https://www.minobrnauki.gov.ru/
http://www.edu.ru/
http://window.edu.ru/
http://school-collection.edu.ru/
https://pushkininstitute.ru/
http://gramota.ru/
http://www.glossary.ru/
http://dic.academic.ru/
http://www.ucheba.com/
http://273-фз.рф/voprosy_i_otvety
http://273-фз.рф/voprosy_i_otvety
http://273-фз.рф/voprosy_i_otvety
http://megapro.kubsu.ru/MegaPro/Web
http://megapro.kubsu.ru/MegaPro/UserEntry?Action=ToDb&idb=6
http://moodle.kubsu.ru/
http://infoneeds.kubsu.ru/
http://mschool.kubsu.ru/
http://docspace.kubsu.ru/
http://icdau.kubsu.ru/


  Методические указания для подготовки к занятиям лекционного и семи- 

нарского типа. Утверждено Ученым советом экономического факультета. 

Протокол № 8 от 29 июня 2017 г. Режим доступа 

https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya 

2 Подготовка эссе, рефератов, 
курсовых работ. 

Методические указания для подготовки эссе, рефератов, курсовых работ. 
Утверждены на заседании Совета экономического факультета ФГБОУ 

ВО «КубГУ». Протокол № 1 от 30 августа 2018 года.. Режим доступа: 

https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya 

3 Выполнение самостоятель- 

ной работы обучающихся 

Методические указания по выполнению самостоятельной работы обуча- 

ющихся. Утверждены на заседании Совета экономического факультета 

ФГБОУ ВО «КубГУ». Протокол № 1 от 30 августа 2018 года.. Режим до- 

ступа: https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya 

4 Проработка ситуационных 
задач и кейсов 

Практикум по дисциплине «Маркетинг» из учеб. пособия Костецкий А.Н. 
Маркетинг: ключевые темы. – Краснодар: КубГУ, 2016. Доступен в НБ 

КубГУ. 

5 Выполнение сквозного про- 
екта в рабочих группах 

Методические рекомендации по выполнению учебного исследователь- 
ского проекта по разработке и реализации сценария маркетингового ис- 

следования. Утверждено кафедрой 24.05.16, протокол № 8. Размещено в 

СМДО КубГУ. 

6 Интерактивные методы 
обучения 

Методические указания по интерактивным методам обучения. Утвер- 
ждены на заседании Совета экономического факультета ФГБОУ ВО 

«КубГУ». Протокол № 1 от 30 августа 2018 года. Режим доступа: 
https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya 

 

В освоении дисциплины инвалидами и лицами с ограниченными возможностями 

здоровья большое значение имеет индивидуальная учебная работа (консультации) – 

дополнительное разъяснение учебного материала. 

Индивидуальные консультации по предмету являются важным фактором, 

способствующим индивидуализации обучения и установлению воспитательного контакта 

между преподавателем и обучающимся инвалидом или лицом с ограниченными 

возможностями здоровья. 

 

7.Материально-техническое обеспечение по дисциплине (модулю) 

По всем видам учебной деятельности в рамках дисциплины используются аудито- 

рии, кабинеты и лаборатории, оснащенные необходимым специализированным и лабора - 

торным оборудованием. 

 

№ Наименование специальных помещений и 

помещений для самостоятельной работы 

Номера аудиторий / кабинетов 

1.  учебные аудитории для проведения занятий 

лекционного типа 

501,502,503,505,506,507,508, 509, 

510,513,514 

2.  учебные аудитории для проведения занятий 

семинарского типа 

501,502,503,505,506,507,508, 509, 

510,513,514 

3.  Компьютерные классы с выходом в Интернет  503,509,510 

4.  учебные аудитории для выполнения научно – 

исследовательской работы (курсового 

проектирования) 

Кабинет курсового 

проектирования (выполнения 

курсовых работ) - № 503, №509, 

№ 510 

Оборудование: мультимедийный 

проектор, экран, персональные 

компьютеры, учебная мебель, 

доска учебная, выход в Интернет, 

учебно-наглядные пособия 

(тематические иллюстрации), 

принтер, презентации на 

электронном носителе, сплит-

https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya
https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya
https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya
https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya


система 

5.  учебные аудитории для самостоятельной работы, с 

рабочими местами, оснащенными компьютерной 

техникой с подключением к сети «Интернет» и 

обеспечением неограниченного доступа в 

электронную информационно-образовательную 

среду организации для каждого обучающегося, в 

соответствии с объемом изучаемых дисциплин 

Кабинет для самостоятельной 

работы - № 504, № 509, №510 

Оборудование: персональные 

компьютеры, учебная мебель, 

доска учебная, выход в Интернет 

6.  Исследовательские лаборатории (центров), 

оснащенные лабораторным оборудованием 

 

Компьютерный класс № 510 : 

мультимедийный проектор, 

экран, персональные 

компьютеры, учебная мебель, 

доска учебная, выход в 

Интернет,  наглядные пособия. 

Сетевое оборудование CISCO 

(маршрутизаторы, коммутаторы, 

19-ти дюймовый сетевой шкаф) 

сплит-система, стенд 

«Архитектура ПЭВМ» 

7.  учебные аудитории групповых и индивидуальных 

консультаций 

 №508 

Оборудование: персональный 

компьютер, учебная мебель, 

доска учебная, учебно-наглядные 

пособия (тематические 

иллюстрации), сканер, доска 

магнитно-маркерная, стеллажи с 

учебной и периодической 

литературой 

8.  Помещение для хранения и профилактического 

обслуживания учебного оборудования 

Помещение № 511, Помещение 

№ 516, Помещение № 517, 

Помещение № 518 

9.  учебные аудитории для проведения текущей и 

промежуточной аттестации 

501,502,503,505,506,507,508, 509, 

510,513,514 



 

Для самостоятельной работы обучающихся предусмотрены помещения, укомплек- 

тованные специализированной мебелью, оснащенные компьютерной техникой с возможно- 

стью подключения к сети «Интернет» и обеспечением доступа в электронную информаци- 

онно-образовательную среду университета. 

 
 


