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1 Цели и задачи изучения дисциплины 
 
1.1 Цель освоения дисциплины 
Получение студентами теоретических основ и знаний о концепциях и элементах маркетинга, а так-

же развитие практических навыков самостоятельной работы в области маркетинговой деятельности. 
 
1.2 Задачи дисциплины 
1. Формирование навыков проведения маркетингового исследования, обучение приемам изу-

чения рынка, технологиям исследования динамики потребительского спроса. 
2. Изучение инструментов разработки стратегии поведения фирмы на рынке в условиях не-

определенности и нестабильности. 
3. Формирование компетенций по подготовке аналитических материалов, оценке эффективно-

сти маркетинговой деятельности и принятия стратегических решений в области маркетинга. 
4. Обучение навыкам составления маркетингового плана предприятия, а также прогнозирования ос-

новных показателей функционирования фирмы на рынке. 
 
1.3 Место дисциплины в структуре образовательной программы  
Дисциплина «Маркетинг» относится к части учебного плана, формируемой участниками образова-

тельных отношений.  
Для успешного овладения курсом магистрант должен ориентироваться в процессах маркетинговой 

деятельности предприятия, иметь представление о методах и принципах маркетингового планирования в 
условиях рынка., свободно оперировать понятийным и методологическим аппаратом, владеть письменной и 
устной речью, способностью использовать профессионально-ориентированную риторику и осуществлять 
социальное взаимодействие на английском языке. 

Дисциплина служит основой для овладения магистрантами таких дисциплин как «Экономика пред-
приятий», «Стратегический менеджмент», «Бизнес-стратегия», «Кластерная экономика». 

 
1.4 Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине, соотнесенных с планируе-

мыми результатами освоения образовательной программы 
 
В результате освоения дисциплины студент должен: 
- иметь представление о сущности, содержании и инструментарии маркетинга; 
- знать современные концепции маркетинга, методологические основы и методы маркетинговой де-

ятельности; 
- уметь пользоваться инструментами сбора и анализа маркетинговой информации; 
- владеть навыками и установками на активный самостоятельный поиск эффективных решений по 

основным ключевым вопросам маркетинга, в том числе проведению маркетинговых исследований, плани-
рованию комплекса маркетинга на предприятии, выбору маркетинговой стратегии и целей ее достижения. 

 
Изучение данной учебной дисциплины направлено на формирование у обучающихся компетенций: 

Код и наименование индикатора* достижения 
компетенции 

Результаты обучения по дисциплине 
 

ПК-3 Способен разрабатывать стратегии 
поведения экономических агентов на раз-
личных рынках 

 

ИПК-3.1 Анализирует стратегии поведения 
экономических агентов на различных рынках 

Знает теоретические и методологические основы про-
ведения маркетинговых исследований; основные мето-
ды продвижения и позиционирования; принципы цено-
образования на товары фирмы 
Умеет использовать инструментарий и навыки изуче-
ния рынка, проводить оценку возможностей и угроз 
маркетинговой среды; технологии отслеживания дина-
мики спроса, покупательских предпочтений, составле-
ния профиля продукта, инструменты позиционирования 
Владеет технологиями изучения поведения покупате-
лей, оценки потребительского спроса, мониторинга 
конъюнктуры рынка; навыки организации и контроля 
продаж; технологии организации promo и PR акций    

ИПК-3.2 Разрабатывает предложения о со-
вершенствовании стратегии поведения эконо-
мических агентов на различных рынках 

Знает механизм и этапы рыночной сегментации, прин-
ципы формирования бюджета маркетинга и элементы 
планирования рекламных акций; основные этапы и эле-
менты проведения SWOT-анализа, оценки маркетинго-
вой среды 
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Код и наименование индикатора* достижения 
компетенции 

Результаты обучения по дисциплине 
 

Умеет проводить применять результаты маркетинговых 
исследований при реализации товарной, ценовой, сбы-
товой и коммуникационной политики предприятия; вы-
являть потенциальные опасности и угрозы среды, от-
слеживать ключевые возможности предприятия, с уче-
том чего предлагать варианты формирования стратегии 
его поведения на рынке 
Владеет навыками планирования жизненного цикла 
товара, методами оценки эффективности рекламной 
кампании, проведения ценовой и сбытовой политики; 
навыками составления маркетингового плана предприя-
тия, включающего прогноз основных показателей: цена, 
объем сбыта, издержки, прибыль и т. д. 

 

2. Структура и содержание дисциплины 
 
2.1 Распределение трудоёмкости дисциплины по видам работ  
Общая трудоёмкость дисциплины составляет 5 зач. ед. (180 часов), их распределение по видам ра-

бот представлено в таблице. 
Виды работ Всего 

 часов 
Форма обучения 

очная очно-
заочная 

заочная 

  3-ий 
семестр 
(часы) 

Х 
семестр 
(часы) 

Х 
семестр 
(часы) 

Х 
курс 

(часы) 
 Контактная работа, в том числе: 67 67    
Аудиторные занятия (всего): 40 40    
занятия лекционного типа 14 14    
лабораторные занятия        
практические занятия   26 26    
семинарские занятия      
Иная контактная работа:  27 27    
Контроль самостоятельной работы 
(КСР) 26,7 26,7    

Промежуточная аттестация (ИКР) 0,3 0,3    
Самостоятельная работа, в том чис-
ле: 113 113    

Курсовая работа/проект (КР/КП) (под-
готовка)      

Самостоятельное изучение разделов, 
самоподготовка (проработка и повторе-
ние лекционного материала и материала 
учебников и учебных пособий, подго-
товка к лабораторным и практическим 
занятиям, коллоквиумам и т.д.) 

113 113    

Контроль:      
Подготовка к экзамену      
Общая трудо-
емкость                                      

час. 180 180    
в том числе кон-
тактная работа 71 71    

зач. ед 5 5    
 
 
2.2 Структура дисциплины: 
 
Распределение видов учебной работы и их трудоемкости по темам дисциплины.  
Темы дисциплины, изучаемые в 3-ем семестре (очная форма обучения) 
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№  Наименование разделов (тем) 

Количество часов 

Всего 
Аудиторная 

работа 

Внеауди-
торная 
работа 

Л ПЗ ЛР СРС 
1.  Маркетинг: философия бизнеса 18 1 3  14 
2.  Мониторинг окружающей среды 18 1 3  14 
3.  Маркетинговые исследования 18 1 3  14 

4.  Анализ потребительского поведения: сегментирование рын-
ков, потребительские рынки 19 1 4  15 

5.  Жизненный цикл продукта, управление продуктом, разработ-
ка новых продуктов 18 1 3  14 

6.  Маркетинговые посредники - каналы распространения и их 
типы, ценообразование, управление ресурсом продаж 18 1 3  14 

7.  Коммуникационный процесс и средства коммуникации в 
маркетинге 19 1 4  14 

8.  Проблемы глобального развития 18 1 3  14 
 ИТОГО по разделам дисциплины 153 14 26  113 
 Контроль самостоятельной работы (КСР) 26,7    26,7 
 Курсовая работа      
 Промежуточная аттестация (ИКР) 0,3    0,3 
 Подготовка к текущему контролю      
 Общая трудоемкость по дисциплине  180 14 26  140 

 
 
2.3 Содержание тем дисциплины 
 
2.3.1 Занятия лекционного типа 

№  Наименование  
раздела 

Тематика практических занятий  
 

Форма текущего  
контроля 

1 2 3 4 
1.  

Маркетинг: философия 
бизнеса 

Ценность маркетинга: принятие маркетинговых 
решений, побеждающий маркетинг. Объем мар-
кетинговой концепции: определения «марке-
тинг», «маркетинговый», «субъект маркетинга». 
Основные маркетинговые концепции: потребно-
сти, желания и спрос (запросы); целевые рынки, 
позиционирование и сегментация; предложения и 
бренды; маркетинговые каналы; оплаченные, соб-
ственные и заработанный медиа (СМИ); впечат-
ление и участие; ценность и удовлетворение; це-
почка поставок; конкуренция; маркетинговая сре-
да. Новые маркетинговые реалии: технология, 
глобализация, социальная ответственность. Резко 
изменившийся рынок: новые возможности потре-
бителя; новые возможности компании; изменение 
каналов; повышенная конкуренция; маркетинго-
вый баланс; маркетинговая ответственность; мар-
кетинг в организации. Ориентация компании на 
место торговли (рынок): производственная кон-
цепция, продуктовая концепция, торговая кон-
цепция, маркетинговая концепция, целостная 
маркетинговая концепция. Задачи маркетинга: 
развитие маркетинговых стратегий и планов, за-
хват маркетинговых идей, связь с клиентами, по-
строение сильных брендов. Креативная ценность. 
Обеспечение ценности. Коммуникационная цен-
ность. Проведение маркетинга, ответственного за 
долгосрочный успех. 

Коллоквиум 1 
 

2.  Мониторинг окружаю-
щей среды 

Компоненты современной маркетинговой систе-
мы. Внутренние записи: цикл «порядок оплаты»; 

Коллоквиум 2 
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информационные системы продаж; базы данных, 
хранение данных и интеллектуальный анализ 
данных. Маркетинговая информации: система 
маркетинговой информации, сбор маркетинговой 
информации в Интернет, коммуникация и дей-
ствие в маркетинговой разведке. Анализ макро-
среды: потребности и тренды, идентификация 
основных сил, демографическая среда, экономи-
ческая среда, социокультурная среда, природная 
среда, технологическая среда, политико-правовая 
среда. Прогнозирование и измерение спроса: ме-
ры рыночного спроса, оценка текущего спроса, 
оценка будущего спроса. 

3.  

Маркетинговые иссле-
дования 

Область применения маркетинговых исследова-
ний: важность маркетинговой информации, кто 
проводит маркетинговые исследования, преодо-
ление барьеров в использовании маркетинговых 
исследований. Процесс маркетинговых исследо-
ваний (шаг 1: определение проблемы, альтерна-
тив решения и исследовательских целей; шаг 2: 
разработка плана исследований; шаг 3: сбор ин-
формации; шаг 4: анализ информации; шаг 5: 
Представление результатов; шаг 6: принятие ре-
шения). Измерение продуктивности маркетинга: 
маркетинговые показатели, моделирование мар-
кетинг-микса, маркетинговые информационные 
панели).  

Коллоквиум 3 
 

4.  

Анализ потребительско-
го поведения: сегменти-
рование рынков, потре-
бительские рынки 

Что влияет на поведение потребителей? Культур-
ные факторы. Социальные факторы. Персональ-
ный фактор. Ключевые психологические процес-
сы: мотивация, восприятие, обучение, эмоции, 
память. 
Процесс принятия решения о покупке: пятисту-
пенчатая модель. Принятие решения о покупке. 
Поиск информации. Оценка альтернатив. Реше-
ние о покупке. Постпокупательское поведение. 
Модерирующие эффекты на принятие решений 
потребителем. Поведенческая теория принятия 
решений и поведенческая экономика: эвристика 
решения, обрамление. Основы для сегментирова-
ния потребительских рынков: географическая 
сегментация, демографическая сегментация, пси-
хографическая сегментация, поведенческая сег-
ментация. Как должны быть сегментированы биз-
нес-рынки? Ориентация на рынок. Эффективные 
критерии сегментации: оценка и выбор рыночных 
сегментов. 

Коллоквиум 4 

5.  

Жизненный цикл про-
дукта, управление про-
дуктом, разработка но-
вых продуктов 

Жизненный цикл продукта. Характеристики и 
классификации продукта. Уровни продуктов: 
иерархия ценностей клиента. Классификация 
продуктов. Дифференциация. Дифференциация 
продуктов. Дифференциация услуг. Дизайн. Ли-
деры дизайна. Сила дизайна. Подходы к дизайну. 
Роскошные продукты. Характеристика роскош-
ных брендов. Рост роскошных брендов. Марке-
тинг роскошных брендов. Экологические про-
блемы. Отношения продукта и бренда. Иерархия 
продуктов. Системы продуктов и смеси. Анализ 
линейки продуктов. Длина линии продукта. Сме-
шанное ценообразование на продукт. Совместный 
брендинг и брендинг ингридиентов. Упаковка, 
маркировка, гарантии и обязательства. Упаковка. 

Коллоквиум 5 
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Маркировка. Гарантии и обязательства. Варианты 
новых продуктов. Сделать или купить. Типы но-
вых продуктов. Проблемы в разработке новых 
продуктов. Инновационный императив. Успех в 
новых продуктах. Неудача нового продукта. Ор-
ганизационные договоренности. Бюджетирование 
для разработки новых продуктов. Организация 
разработки новых продуктов. Управление про-
цессом разработки: идеи. Создание идей. Приме-
нение скрининга идей. Управление процессом 
разработки: концепция стратегии. Разработка и 
тестирование концепции. Разработка маркетинго-
вой стратегии. Анализ бизнеса. Управление про-
цессом разработки: разработка для коммерциали-
зации. Разработка продукта. Тестирование рынка. 
Коммерциализация. Процесс принятия потреби-
телем. Этапы процесса адаптации. Факторы, вли-
яющие на процесс адаптации. 

6.  

Маркетинговые посред-
ники - каналы распро-
странения и их типы, 
ценообразование, 
управление ресурсом 
продаж 

Маркетинговые каналы и сети ценностей.  Важ-
ность каналов. Многоканальный маркетинг. Ин-
теграция многоканальных маркетинговых систем. 
Ценностные цепочки. Революция цифровых кана-
лов. Роль каналов маркетинга. Функции и потоки 
канала. Уровни канала. Каналы сектора услуг. 
Решения по проектированию каналов. Анализ 
потребностей и пожеланий клиентов. Установле-
ние целей и ограничений. Определение основных 
альтернатив канала. Оценка основного канала. 
Альтернативы. Решения по управлению канала-
ми. Выбор участников канала. Обучение и моти-
вирование участников канала. Оценка участников 
канала. Модификация дизайна и устройства кана-
ла. Решения по модификации канала.  Рассмотре-
ние глобального канала. Интеграция канала и си-
стемы. Вертикальные маркетинговые системы. 
Горизонтальные маркетинговые системы. Марке-
тинговые практики электронной коммерции. 
Компании с чистым кликом. Компании с кирпи-
чом и кликом. Маркетинговые практики M-
Commerce. Изменения в поведении клиента и 
компании. Практики M-Commerce маркетинга. 
Конфиденциальность. Конфликт, сотрудничество 
и конкуренция. Типы конфликтов и конкуренции. 
Причины конфликта каналов. Управление кон-
фликтом каналов. Разбавление и каннибализация. 
Юридические и этические проблемы в отношени-
ях с каналом. Понимание цены. Ценообразование 
в цифровом мире. Изменение ценовой среды. Как 
компании оценивают. Психология и ценообразо-
вание потребителей. Установка цены. Шаг 1. Вы-
бор цели ценообразования. Шаг 2: Определение 
спроса. Шаг 3: Оценка затрат. Шаг 4: Анализ за-
трат, цен и предложений конкурентов. Шаг 5: 
Выбор метода оценки. Шаг 6: Выбор итоговой 
цены. 
Адаптация цены. Географическое ценообразова-
ние (наличность, встречная торговля, бартер). 
Ценовые скидки и специальные предложения. 
Ценообразование для продвижения. Дифферен-
цированное ценообразование. Инициирование и 
реагирование на изменения цен. Инициирование 
снижения цен. Инициирование увеличения цен. 

Коллоквиум 6 
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Предвосхищающие конкурентные ответы. Ответы 
на изменения цен конкурентов. Розничная тор-
говля. Типы розничных продавцов. Современная 
розничная маркетинговая среда. Маркетинговые 
решения. Собственные марки. Роль собственных 
марок. Факторы успеха частной марки. 
Оптовая торговля. Тренды оптовой торговли. Ры-
ночная логистика. Интегрированные логистиче-
ские системы. Цели рыночной логистики. Рыноч-
но-логистические решения. 
Прямой маркетинг. Преимущества прямого мар-
кетинга. Прямая рассылка.  
Каталожный маркетинг. Телемаркетинг. Другие 
медиа для маркетинга с прямым ответом. Обще-
ственные и этические вопросы прямого марке-
тинга. Хранилища данных клиентов и маркетинг 
баз данных. Клиентские базы данных. Склады 
данных и интеллектуальный анализ данных. Не-
достаток маркетинга баз данных. 
Проектирование отдела продаж. Цели и стратегия 
отдела продаж. Структура отдела продаж. Размер 
отдела продаж. Компенсация отдела продаж. 
Управление отделом продаж. Рекрутинг и выбор 
представителей. Обучение и контроль торговых 
представителей. Продуктивность репутационных 
продаж. Мотивация торговых представителей. 
Оценка торговых представителей. Принципы 
личной продажи. Шесть шагов. Маркетинг отно-
шений. 

7.  

Коммуникационный 
процесс и средства 
коммуникации в марке-
тинге 

Роль маркетинговых коммуникаций. Изменение 
среды маркетинговых коммуникаций. Сочетание 
маркетинговых коммуникаций. Как работают 
маркетинговые коммуникации? Модели процесса 
коммуникации. Разработка эффективных комму-
никаций. Идентификация целевой аудитории. 
Определение целей связей. Проектирование ком-
муникаций. Выбор каналов коммуникаций. Уста-
новление общего бюджета маркетинговых ком-
муникаций. Выбор сочетания маркетинговых 
коммуникаций. Характеристики сочетания марке-
тинговых коммуникаций. Факторы в установле-
нии сочетания маркетинговых коммуникаций. 
Измерение результатов коммуникации. Управле-
ние интегрированным процессом маркетинговых 
коммуникаций. Координационные средства мас-
совой информации. Внедрение интегрированных 
маркетинговых коммуникаций. Разработка и 
управление рекламной программой. Установле-
ние рекламных целей. Решение о рекламном 
бюджете. Развитие рекламной кампании. Разра-
ботка рекламной кампании. Оценка эффективно-
сти рекламы. Стимулирование сбыта. Реклама в 
сравнении с продвижением. Основные решения. 
События и опыт. Цели событий. Основные спон-
сорские решения. Создание опытов. 
Связи с общественностью. Маркетинговые связи 
с общественностью. Основные решения в марке-
тинговых связях с общественностью. 

Реферат 1 
 

8.  
Проблемы глобального 
развития 

Конкуренция на глобальной основе. Решаем ехать 
ли за границу. Решение на какие рынки необхо-
димо выйти. На какое количество рынков выйти. 
Сколько рынков нужно ввести. Оценка потенци-

Коллоквиум 7 
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альных рынков. Преуспевание на развивающихся 
рынках. Решение о том, как выйти на рынок. Кос-
венный и прямой экспорт. Лицензирование. Сов-
местные предприятия. Прямая инвестиция. При-
обретение. Решение о маркетинговой программе. 
Глобальные сходства и различия. Маркетинговая 
адаптация. Глобальные продуктовые стратегии. 
Глобальные коммуникационные стратегии. Гло-
бальные ценовые стратегии. Глобальные страте-
гии распределения. Эффекты страны происхож-
дения. Построение имиджей стран. Потребитель-
ские восприятия страны происхождения. 

 
2.3.2 Занятия семинарского типа (практические / семинарские занятия/ лабораторные работы) 
 

№  Наименование 
тем Тематика занятий/работ Форма текущего  

контроля 
1 2 3 4 

1.  

Маркетинг: философия 
бизнеса 

Ценность маркетинга: принятие маркетинговых 
решений, побеждающий маркетинг. Объем мар-
кетинговой концепции: определения «марке-
тинг», «маркетинговый», «субъект маркетинга». 
Основные маркетинговые концепции: потребно-
сти, желания и спрос (запросы); целевые рынки, 
позиционирование и сегментация; предложения 
и бренды; маркетинговые каналы; оплаченные, 
собственные и заработанный медиа (СМИ); впе-
чатление и участие; ценность и удовлетворение; 
цепочка поставок; конкуренция; маркетинговая 
среда. Новые маркетинговые реалии: технология, 
глобализация, социальная ответственность. Резко 
изменившийся рынок: новые возможности по-
требителя; новые возможности компании; изме-
нение каналов; повышенная конкуренция; марке-
тинговый баланс; маркетинговая ответствен-
ность; маркетинг в организации. Ориентация 
компании на место торговли (рынок): производ-
ственная концепция, продуктовая концепция, 
торговая концепция, маркетинговая концепция, 
целостная маркетинговая концепция. Задачи 
маркетинга: развитие маркетинговых стратегий и 
планов, захват маркетинговых идей, связь с кли-
ентами, построение сильных брендов. Креатив-
ная ценность. Обеспечение ценности. Коммуни-
кационная ценность. Проведение маркетинга, 
ответственного за долгосрочный успех. 

Задача 1, 
Тест 1 

2.  

Мониторинг окружаю-
щей среды 

Компоненты современной маркетинговой систе-
мы. Внутренние записи: цикл «порядок оплаты»; 
информационные системы продаж; базы данных, 
хранение данных и интеллектуальный анализ 
данных. Маркетинговая информации: система 
маркетинговой информации, сбор маркетинговой 
информации в Интернет, коммуникация и дей-
ствие в маркетинговой разведке. Анализ макро-
среды: потребности и тренды, идентификация 
основных сил, демографическая среда, экономи-
ческая среда, социокультурная среда, природная 
среда, технологическая среда, политико-правовая 
среда. Прогнозирование и измерение спроса: 
меры рыночного спроса, оценка текущего спро-
са, оценка будущего спроса. 

Тест 2, 
Практическая 

работа 3 
 

3.  Маркетинговые иссле- Область применения маркетинговых исследова- Задача 2, 
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дования ний: важность маркетинговой информации, кто 
проводит маркетинговые исследования, преодо-
ление барьеров в использовании маркетинговых 
исследований. Процесс маркетинговых исследо-
ваний (шаг 1: определение проблемы, альтерна-
тив решения и исследовательских целей; шаг 2: 
разработка плана исследований; шаг 3: сбор ин-
формации; шаг 4: анализ информации; шаг 5: 
представление результатов; шаг 6: принятие ре-
шения). Измерение продуктивности маркетинга: 
маркетинговые показатели, моделирование мар-
кетинг-микса, маркетинговые информационные 
панели.  

Практическая  
работа 1 

 

4.  

Анализ потребительско-
го поведения: сегменти-
рование рынков, потре-
бительские рынки 

Что влияет на поведение потребителей? Куль-
турные факторы. Социальные факторы. Персо-
нальный фактор. Ключевые психологические 
процессы: мотивация, восприятие, обучение, 
эмоции, память. 
Процесс принятия решения о покупке: пятисту-
пенчатая модель. Принятие решения о покупке. 
Поиск информации. Оценка альтернатив. Реше-
ние о покупке. Постпокупательское поведение. 
Модерирующие эффекты на принятие решений 
потребителем. Поведенческая теория принятия 
решений и поведенческая экономика: эвристика 
решения, обрамление. Основы для сегментиро-
вания потребительских рынков: географическая 
сегментация, демографическая сегментация, 
психографическая сегментация, поведенческая 
сегментация. Как должны быть сегментированы 
бизнес-рынки? Ориентация на рынок. Эффек-
тивные критерии сегментации: оценка и выбор 
рыночных сегментов. 

Задача 2, 
Практическая  

работа 1 

5.  

Жизненный цикл про-
дукта, управление про-
дуктом, разработка но-
вых продуктов 

Жизненный цикл продукта. Характеристики и 
классификации продукта. Уровни продуктов: 
иерархия ценностей клиента. Классификация 
продуктов. Дифференциация. Дифференциация 
продуктов. Дифференциация услуг. Дизайн. Ли-
деры дизайна. Сила дизайна. Подходы к дизайну. 
Роскошные продукты. Характеристика роскош-
ных брендов. Рост роскошных брендов. Марке-
тинг роскошных брендов. Экологические про-
блемы. Отношения продукта и бренда. Иерархия 
продуктов. Системы продуктов и смеси. Анализ 
линейки продуктов. Длина линии продукта. 
Смешанное ценообразование на продукт. Сов-
местный брендинг и брендинг ингридиентов. 
Упаковка, маркировка, гарантии и обязательства. 
Упаковка. Маркировка. Гарантии и обязатель-
ства. Варианты новых продуктов. Сделать или 
купить. Типы новых продуктов. Проблемы в раз-
работке новых продуктов. Инновационный им-
ператив. Успех в новых продуктах. Неудача но-
вого продукта. Организационные договоренно-
сти. Бюджетирование для разработки новых про-
дуктов. Организация разработки новых продук-
тов. Управление процессом разработки: идеи. 
Создание идей. Применение скрининга идей. 
Управление процессом разработки: концепция 
стратегии. Разработка и тестирование концеп-
ции. Разработка маркетинговой стратегии. Ана-
лиз бизнеса. Управление процессом разработки: 

Тест 3, 
Практическая  

работа 4 
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разработка для коммерциализации. Разработка 
продукта. Тестирование рынка. Коммерциализа-
ция. Процесс принятия потребителем. Этапы 
процесса адаптации. Факторы, влияющие на 
процесс адаптации. 

6.  

Маркетинговые посред-
ники - каналы распро-
странения и их типы, 
ценообразование, 
управление ресурсом 
продаж 

Маркетинговые каналы и сети ценностей.  Важ-
ность каналов. Многоканальный маркетинг. Ин-
теграция многоканальных маркетинговых си-
стем. Ценностные цепочки. Революция цифро-
вых каналов. Роль каналов маркетинга. Функции 
и потоки канала. Уровни канала. Каналы сектора 
услуг. Решения по проектированию каналов. 
Анализ потребностей и пожеланий клиентов. 
Установление целей и ограничений. Определе-
ние основных альтернатив канала. Оценка ос-
новного канала. Альтернативы. Решения по 
управлению каналами. Выбор участников кана-
ла. Обучение и мотивирование участников кана-
ла. Оценка участников канала. Модификация 
дизайна и устройства канала. Решения по моди-
фикации канала.  Рассмотрение глобального ка-
нала. Интеграция канала и системы. Вертикаль-
ные маркетинговые системы. Горизонтальные 
маркетинговые системы. Маркетинговые прак-
тики электронной коммерции. Компании с чи-
стым кликом. Компании с кирпичом и кликом. 
Маркетинговые практики M-Commerce. Измене-
ния в поведении клиента и компании. Практики 
M-Commerce маркетинга. Конфиденциальность. 
Конфликт, сотрудничество и конкуренция. Типы 
конфликтов и конкуренции. Причины конфликта 
каналов. Управление конфликтом каналов. Раз-
бавление и каннибализация. Юридические и эти-
ческие проблемы в отношениях с каналом. По-
нимание цены. Ценообразование в цифровом 
мире. Изменение ценовой среды. Как компании 
оценивают. Психология и ценообразование по-
требителей. Установка цены. Шаг 1. Выбор цели 
ценообразования. Шаг 2: Определение спроса. 
Шаг 3: Оценка затрат. Шаг 4: Анализ затрат, цен 
и предложений конкурентов. Шаг 5: Выбор ме-
тода оценки. Шаг 6: Выбор итоговой цены. 
Адаптация цены. Географическое ценообразова-
ние (наличность, встречная торговля, бартер). 
Ценовые скидки и специальные предложения. 
Ценообразование для продвижения. Дифферен-
цированное ценообразование. Инициирование и 
реагирование на изменения цен. Инициирование 
снижения цен. Инициирование увеличения цен. 
Предвосхищающие конкурентные ответы. Отве-
ты на изменения цен конкурентов. Розничная 
торговля. Типы розничных продавцов. Совре-
менная розничная маркетинговая среда. Марке-
тинговые решения. Собственные марки. Роль 
собственных марок. Факторы успеха частной 
марки. 
Оптовая торговля. Тренды оптовой торговли. 
Рыночная логистика. Интегрированные логисти-
ческие системы. Цели рыночной логистики. Ры-
ночно-логистические решения. 
Прямой маркетинг. Преимущества прямого мар-
кетинга. Прямая рассылка.  

Задача 3,  
Тест 4 
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Каталожный маркетинг. Телемаркетинг. Другие 
медиа для маркетинга с прямым ответом. Обще-
ственные и этические вопросы прямого марке-
тинга. Хранилища данных клиентов и маркетинг 
баз данных. Клиентские базы данных. Склады 
данных и интеллектуальный анализ данных. Не-
достаток маркетинга баз данных. 
Проектирование отдела продаж. Цели и страте-
гия отдела продаж. Структура отдела продаж. 
Размер отдела продаж. Компенсация отдела про-
даж. Управление отделом продаж. Рекрутинг и 
выбор представителей. Обучение и контроль 
торговых представителей. Продуктивность репу-
тационных продаж. Мотивация торговых пред-
ставителей. Оценка торговых представителей. 
Принципы личной продажи. Шесть шагов. Мар-
кетинг отношений. 

7.  

Коммуникационный 
процесс и средства 
коммуникации в марке-
тинге 

Роль маркетинговых коммуникаций. Изменение 
среды маркетинговых коммуникаций. Сочетание 
маркетинговых коммуникаций. Как работают 
маркетинговые коммуникации? Модели процес-
са коммуникации. Разработка эффективных 
коммуникаций. Идентификация целевой аудито-
рии. Определение целей связей. Проектирование 
коммуникаций. Выбор каналов коммуникаций. 
Установление общего бюджета маркетинговых 
коммуникаций. Выбор сочетания маркетинговых 
коммуникаций. Характеристики сочетания мар-
кетинговых коммуникаций. Факторы в установ-
лении сочетания маркетинговых коммуникаций. 
Измерение результатов коммуникации. Управле-
ние интегрированным процессом маркетинговых 
коммуникаций. Координационные средства мас-
совой информации. Внедрение интегрированных 
маркетинговых коммуникаций. Разработка и 
управление рекламной программой. Установле-
ние рекламных целей. Решение о рекламном 
бюджете. Развитие рекламной кампании. Разра-
ботка рекламной кампании. Оценка эффективно-
сти рекламы. Стимулирование сбыта. Реклама в 
сравнении с продвижением. Основные решения. 
События и опыт. Цели событий. Основные спон-
сорские решения. Создание опытов. 
Связи с общественностью. Маркетинговые связи 
с общественностью. Основные решения в марке-
тинговых связях с общественностью. 

Ситуационное  
задание 1, 

Тест 5 

8.  

Проблемы глобального 
развития 

Конкуренция на глобальной основе. Решаем 
ехать ли за границу. Решение на какие рынки 
необходимо выйти. На какое количество рынков 
выйти. Сколько рынков нужно ввести. Оценка 
потенциальных рынков. Преуспевание на разви-
вающихся рынках. Решение о том, как выйти на 
рынок. Косвенный и прямой экспорт. Лицензи-
рование. Совместные предприятия. Прямая ин-
вестиция. Приобретение. Решение о маркетинго-
вой программе. Глобальные сходства и различия. 
Маркетинговая адаптация. Глобальные продук-
товые стратегии. Глобальные коммуникацион-
ные стратегии. Глобальные ценовые стратегии. 
Глобальные стратегии распределения. Эффекты 
страны происхождения. Построение имиджей 
стран. Потребительские восприятия страны про-

Тест 6 
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исхождения. 
 
 
2.4 Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы обучающихся 

по дисциплине 
 

№  Вид СРС Перечень учебно-методического обеспечения дисциплины по выполне-
нию самостоятельной работы 

1 Занятия лекционного и се-
минарского типа 

Методические указания для подготовки к занятиям лекционного и семи-
нарского типа. Утверждены на заседании Совета экономического фа-
культета ФГБОУ ВО «КубГУ». Протокол № 1 от 30 августа 2018 года. 
Режим доступа: https://www.kubsu.ru/ru/econ/metodicheskie-ukazaniya 

2 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 
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 огра-
ничениям 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, 
– в форме аудиофайла. 
 
3. Образовательные технологии 
 
В ходе изучения дисциплины предусмотрено использование следующих образовательных техноло-

гий: лекции, проблемное обучение, модульная технология, подготовка письменных аналитических работ, 
самостоятельная работа студентов. 

Компетентностный подход в рамках преподавания дисциплины реализуется в использовании интер-
активных технологий и активных методов (проектных методик, мозгового штурма, разбора конкретных си-
туаций, анализа педагогических задач, педагогического эксперимента, иных форм) в сочетании с внеауди-
торной работой.  

Информационные технологии, применяемые при изучении дисциплины: использование информа-
ционных ресурсов, доступных в информационно-телекоммуникационной сети Интернет. 

Адаптивные образовательные технологии, применяемые при изучении дисциплины – для лиц с 
ограниченными возможностями здоровья предусмотрена организация консультаций с использованием элек-
тронной почты.  

 
В соответствии с требованиями ФГОС ВО по направлению подготовки реализация компетентност-

ного подхода предусматривает широкое использование в учебном процессе активных и интерактивных 
форм проведения занятий в сочетании с внеаудиторной работой с целью формирования и развития требуе-
мых компетенций обучающихся. В рамках учебного курса предусмотрена встреча с представителями рос-
сийского бизнеса по одной из исследуемых проблем. 

Аудиторное обучение: 
- обеспечивает социальное взаимодействие, которое востребовано людьми; самостоятельная учеб-

ная работа эффективна только в активно-деятельностной форме; принципиальное новшество, вносимое 
компьютером в образовательный процесс, – интерактивность, позволяющая развивать активно-
деятельностные формы обучения; 

- предполагает знакомые и привычные для обучающихся методы; 
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- создает интерактивное образовательное пространство, в котором каждый обучаемый может прове-
рить свою позицию, выбор или реакцию на себе равных и получить незамедлительную обратную связь от 
авторитетной фигуры относительно правильности ответов. 

Коллоквиум – форма проверки и оценивания знаний студентов. Представляет собой мини-экзамен, 
проводимый в середине семестра. В ходе коллоквиума могут также проверяться проекты, рефераты и другие 
письменные работы.  

Тесты (англ. Test – испытание, проверка, проба) – это стандартизированные и обычно краткие, 
ограниченные во времени испытания, предназначенные для установления количественных и качественных 
различий в знаниях студентов. Тест – это удовлетворяющая критериям исследования эмпирико-
аналитическая процедура. Тесты предполагают постановку вопроса и несколько вариантов ответа, из кото-
рых необходимо выбрать одну (иногда несколько) наиболее полную и точную формулировку.  

Реферат – письменный доклад или выступление по определённой теме, в котором собрана инфор-
мация из одного или нескольких источников.  

Задача – ситуация с известным начальным состоянием системы и конечным состоянием системы, 
где алгоритм достижения конечного состояния от начального известен. Представляет собой упражнение, 
требующее нахождения решения по известным данным с помощью определённых действий (умозаключе-
ния, вычисления, перемещения элементов и т. п.) при соблюдении определённых правил совершения этих 
действий. Решение задачи требует определённых знаний и размышлений.  

Ситуационное задание – это вид учебного задания, имитирующий ситуации, которые могут возник-
нуть в реальной действительности. Основными действиями студентов по работе с ситуационной задачей 
являются: подготовка к занятию; знакомство с критериями оценки ситуационной задачи; уяснение сути за-
дания и выяснение алгоритма решения ситуационной задачи; разработка вариантов для принятия решения, 
выбор критериев решения, оценка и прогноз перебираемых вариантов; презентация решения ситуационной 
задачи (письменная или устная форма); получение оценки и ее осмысление. 

 
Для лиц с ограниченными возможностями здоровья предусмотрена организация консультаций с ис-

пользованием электронной почты.  
 
 

 4. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости и промежуточной аттестации 

4.1 Фонд оценочных средств для проведения для проведения текущего контроля 

№ 
п/п 

Код и наименование 
индикатора 

(в соответствии с п. 
1.4) 

Результаты обучения  
(в соответствии с п. 1.4) 

Наименование оценочного средства 
Текущий  

контроль 

Промежуточная 
аттестация 

1 

ИПК-3.1 Анализи-
рует стратегии по-
ведения экономиче-
ских агентов на раз-
личных рынках 

Знает теоретические и методологиче-
ские основы проведения маркетинговых 
исследований; основные методы про-
движения и позиционирования; прин-
ципы ценообразования на товары фир-
мы 

Коллоквиумы  
1-4 

Вопрос  
на экзамене  
1-25 

Умеет использовать инструментарий и 
навыки изучения рынка, проводить 
оценку возможностей и угроз маркетин-
говой среды; технологии отслеживания 
динамики спроса, покупательских пред-
почтений, составления профиля продук-
та, инструменты позиционирования 

Тест 1, Тест 2 

Владеет технологиями изучения пове-
дения покупателей, оценки потреби-
тельского спроса, мониторинга конъ-
юнктуры рынка; навыки организации и 
контроля продаж; технологии организа-
ции promo и PR акций    

Задача 1,  
Практическая 
работа 3,  
Задача 2, 
Практическая 
работа 1 

2 

ИПК-3.2 Разрабаты-
вает предложения о 
совершенствовании 
стратегии поведения 
экономических 
агентов на различ-

Знает механизм и этапы рыночной сег-
ментации, принципы формирования 
бюджета маркетинга и элементы плани-
рования рекламных акций; основные 
этапы и элементы проведения SWOT-
анализа, оценки маркетинговой среды 

Коллоквиумы  
5-7, Реферат 1 

Вопрос  
на экзамене  
25-50 
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ных рынках Умеет проводить применять результаты 
маркетинговых исследований при реа-
лизации товарной, ценовой, сбытовой и 
коммуникационной политики предприя-
тия; выявлять потенциальные опасности 
и угрозы среды, отслеживать ключевые 
возможности предприятия, с учетом 
чего предлагать варианты формирова-
ния стратегии его поведения на рынке 

Тест 3, Тест 4, 
Тест 5, Тест 6 
 

Владеет навыками планирования жиз-
ненного цикла товара, методами оценки 
эффективности рекламной кампании, 
проведения ценовой и сбытовой поли-
тики; навыками составления маркетин-
гового плана предприятия, включающе-
го прогноз основных показателей: цена, 
объем сбыта, издержки, прибыль и т. д. 

Практическая  
работа 4,  
Задача 3,  
Ситуационное  
задание 1 
 
 
 

 

Типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для оценки знаний, умений, 
навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций в процес-

се освоения образовательной программы 

Примерный перечень вопросов и заданий 

 

Фонд оценочных средств дисциплины состоит из средств текущего контроля (практические зада-
ния) и промежуточной аттестации (экзамен). 

В качестве оценочных средств, используемых для текущего контроля успеваемости, предлагается 
перечень вопросов, которые прорабатываются в процессе освоения курса. Данный перечень охватывает все 
основные разделы курса, включая знания, получаемые во время самостоятельной работы. Кроме того, важ-
ным элементом технологии является самостоятельное решение и сдача студентами заданий. Это полностью 
индивидуальная форма обучения. Студент рассказывает свое решение преподавателю, отвечает на дополни-
тельные вопросы. 

 
Текущий контроль осуществляется в ходе учебного процесса и консультирования студентов по ре-

зультатам освоения программы курса и выполнения самостоятельных работ. Он предусматривает проверку 
готовности студентов к плановым занятиям, оценку качества и самостоятельности выполнения заданий на 
практических занятиях, проверку правильности решения поставленных задач.  

 
 

Коллоквиумы 
 

Методические указания: 
Коллоквиум (мини-экзамен) — форма текущей проверки и оценивания знаний студента в системе 

образования; обсужденные на коллоквиумах темы могут быть внесены в список вопросов к экзамену. 
 

Коллоквиум 1 
 

1. Ценность маркетинга: принятие маркетинговых решений, побеждающий маркетинг.  
2. Объем маркетинговой концепции: определения «маркетинг», «маркетинговый», «субъект 

маркетинга».  
3. Основные маркетинговые концепции: потребности, желания и спрос (запросы); целевые 

рынки, позиционирование и сегментация; предложения и бренды; маркетинговые каналы; оплаченные, соб-
ственные и заработанный медиа (СМИ); впечатление и участие; ценность и удовлетворение; цепочка поста-
вок; конкуренция; маркетинговая среда.  

4. Новые маркетинговые реалии: технология, глобализация, социальная ответственность.  
5. Резко изменившийся рынок: новые возможности потребителя; новые возможности компа-

нии; изменение каналов; повышенная конкуренция; маркетинговый баланс; маркетинговая ответственность; 
маркетинг в организации.  
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6. Ориентация компании на место торговли (рынок): производственная концепция, продукто-
вая концепция, торговая концепция, маркетинговая концепция, целостная маркетинговая концепция.  

7. Задачи маркетинга: развитие маркетинговых стратегий и планов, захват маркетинговых 
идей, связь с клиентами, построение сильных брендов.  

8. Креативная ценность.  
9. Обеспечение ценности.  
10. Коммуникационная ценность.  
11. Проведение маркетинга, ответственного за долгосрочный успех. 

 
Критерии оценки коллоквиума: 
- оценка «зачтено» выставляется студенту, если он ответил на все вопросы коллоквиума, ответы ар-

гументированные и обоснованные;  
- оценка «не зачтено», если он не ответил на вопросы коллоквиума и не смог привести аргументы и 

обосновать свои ответы. 
 

Рефераты 
 
Методические указания: 
Реферат имеет определенную композицию: 
­ вступление (во вступлении обосновывается выбор темы, могут быть даны исходные дан-

ные реферируемого текста (название, где опубликован, в каком году), сообщены сведения об авторе (Ф. 
И..О., специальность, учёная степень, учёное звание), раскрывается проблематика выбранной темы); 

­ основная часть (содержание реферируемого текста, приводятся основные тезисы, они ар-
гументируются; вывод (делается общий вывод по проблеме, заявленной в реферате). 

Реферат имеет следующие признаки: 
­ содержание реферата полностью зависит от содержания реферируемого источника; 
­ содержит точное изложение основной информации без искажений и субъективных оценок; 
­ имеет постоянные структуры. 
Общий план написания реферата 
 1. Краткий обзор проблемы (сложившийся ситуации) — 1—1,5 стр. 
 2. Условия и факторы, оказавшие влияние на необходимость изучения и рассмотрения данной эко-

номической проблемы — до 1 стр. 
 3. Какие из современных инструментов решения данной экономической проблемы были использо-

ваны — 0,5 стр. 
 4. Примеры, иллюстрации — 0,5 стр. 
 5. Литература и источники Интернета. 
Рекомендации по написанию реферата 
При написании реферата не следует ограничиваться учебным пособием. Если текст будет «скопиро-

ван» из него, реферат не принимается. Достаточно много материала по этой тематике есть в Интернете, но, 
опять же, простое скачивание материала с какого-то сайта пользы вам не принесет, с материалом нужно бу-
дет поработать. 

Примеры и иллюстрации тому или иному положению можно найти как в периодике, так и в Интер-
нете. Можно (и даже нужно) привести примеры из собственного опыта работы в какой-либо организации, 
или организации, в которой работают знакомые вам люди. 

 
Реферат 1 

 
1. Роль маркетинговых коммуникаций.  
2. Изменение среды маркетинговых коммуникаций.  
3. Сочетание маркетинговых коммуникаций.  
4. Как работают маркетинговые коммуникации?  
5. Модели процесса коммуникации.  
6. Разработка эффективных коммуникаций.  
7. Идентификация целевой аудитории.  
8. Определение целей связей.  
9. Проектирование коммуникаций.  
10. Выбор каналов коммуникаций.  
11. Установление общего бюджета маркетинговых коммуникаций.  
12. Выбор сочетания маркетинговых коммуникаций.  
13. Характеристики сочетания маркетинговых коммуникаций.  
14. Факторы в установлении сочетания маркетинговых коммуникаций.  
15. Измерение результатов коммуникации.  
16. Управление интегрированным процессом маркетинговых коммуникаций. 
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17. Координационные средства массовой информации.  
18. Внедрение интегрированных маркетинговых коммуникаций.  
19. Разработка и управление рекламной программой.  
20. Установление рекламных целей.  
21. Решение о рекламном бюджете.  
22. Развитие рекламной кампании.  
23. Разработка рекламной кампании.  
24. Оценка эффективности рекламы.  
25. Стимулирование сбыта.  
26. Реклама в сравнении с продвижением.  
27. Основные решения.  
28. События и опыт.  
29. Цели событий. Основные спонсорские решения.  
30. Создание опытов. 
31. Связи с общественностью.  
32. Маркетинговые связи с общественностью.  
33. Основные решения в маркетинговых связях с общественностью. 

 
Критерии оценки реферата:  
- оценка «зачтено» выставляется студенту, если он полностью раскрыл содержание выбранной те-

мы, смог не только корректно отразить теоретический аспект проблемы, но и привести соответствующие 
примеры;  

- оценка «не зачтено» если он раскрыл тему опираясь лишь на теоретические знания, или содержа-
ние реферата не соответствует выбранной теме. 
 

Задачи 
Методические указания: 
Выделяют следующие характеристики условия задачи: привычность или непривычность ситуации, 

новизна задачи для субъекта; степень выделенности (явности) существенных отношений; форма условий 
(реальная ситуация / изображение / словесное описание); соотношение условия-решение: условия достаточ-
ны / недостаточны / избыточны для решения. 

Требуемое решение может быть задано по-разному: как конечное состояние ситуации; как получе-
ние нового знания; как установление неких связей (отношений) между элементами ситуации (например, 
когда требуется определить, какой из двух вариантов решения выгоднее) и т. д. 

 
Задача 1 

 
Добавьте в таблицу, приведённую на рисунке дополнительную колонку № 4 с описанием конкретных 

примеров различных видов маркетинга, инициированных соответствующим состоянием спроса. 

 
 

Критерии оценки задач: 
- оценка «отлично» - задача решена верно, все расчеты в задаче сопровождаются аналитическими 

комментариями, процесс решения задачи разделен на действия, соблюдается логика и последовательность 
вычислений при решении, ответ сопровождается итоговым аналитическим комментарием (выводами); 

- оценка «хорошо» - допущены незначительные ошибки при решении задачи, логика решения со-
блюдена, но допущены незначительные ошибки или опечатки в расчетах и вычислениях; 

- оценка «удовлетворительно» - допущены ошибки при решении задачи, ключевой алгоритм реше-
ния соблюден, но не найден ответ, либо выполнен не все расчеты; 

- оценка «неудовлетворительно» - задача не решена, нет идей каким образом можно решить задачу. 
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Ситуационные задания 

 
Методические указания: 
При выставлении оценки преподаватель учитывает полноту знания учебного материала по теме за-

нятия, логичность изложения материала, аргументированность ответа, уровень самостоятельного мышле-
ния, умение увязывать теоретические положения с практикой, в том числе и с будущей профессиональной 
деятельностью. 

 
 

Ситуационное задание 1 
 
Выберите 5 рекламных сообщений одного и того же средства подачи рекламы: теле-, радио-, интер-

нет- или наружная реклама.  
Придумайте признаки, по которым Вы будете оценивать каждое из рекламных сообщений (напри-

мер, для ролика телерекламы это будут юмор, запоминаемость, желание купить товар, информационность и 
т.д.).  

Присвойте каждому из признаков вес и оцените по баллам (например, от 1 до 5) выраженность каж-
дого из придуманных Вами признаков во всех 5 рекламных сообщениях. На основе суммирования присво-
енных по каждому признаку баллов составьте рейтинг рекламных сообщений.  

Примечание: если признаки положительные (информационность, юмор или запоминаемость) – то за 
их наличие и выраженность в ролике им следует присваивать баллы по шкале от 0 до 5; если же признаки 
отрицательные (раздражительность, скучность и т.д.) – то следует оценивать их по шкале от 0 до -5. 

 
Критерии оценки ситуационных заданий: 
- оценка «зачтено» выставляется студенту, если он нашел все данные, определил и проанализировал 

взаимосвязи между факторами, смог сформулировать выводы и предложить меры;  
- оценка «не зачтено» выставляется, если не заполнены табличные данные, нет анализа и оценки 

факторов, не выявлены корреляции, или отсутствуют выводы и рекомендации. 
 

Тесты 
 

Методические указания: 
Тест - краткое испытание, способ изучения глубинных процессов деятельности системы, посред-

ством помещения системы в разные ситуации и отслеживание доступных наблюдению изменений в ней; 
тест может предполагать несколько вариантов ответов на поставленную задачу. 

Тест 1 
 
1. Емкость рынка: 
а) равна сумме всех потребностей населения в данном товаре; 
б) включает в себя неудовлетворенный платежеспособный спрос в данном товаре; 
в) составляет объем реализованного за определенный период времени товара. 
 
2. Конкурентное преимущество (по Портеру) достигается за счет: 
а) диверсификации; 
б) улучшения качества товара; 
в) дифференциации. 
 
3. Эффект масштаба производства: 
а) достигается в результате соперничества между конкурирующими предприятиями; 
б) является барьером для входа в отрасль конкурентов; 
в) возможен в результате сокращения всех издержек до минимума. 
 
4.  Способность покупателей торговаться (по Портеру): 
а) проявляется, когда покупатель диктует условия продавцу; 
б) характерна для рынка свободной конкуренции; 
в) возникает, когда покупатель затрудняется найти товар-заменитель. 
 
5.  Какие факторы оказывают влияние на покупательское поведение: 
а) культурные; 
б) социальные; 
в) личностные; 
г) все перечисленные. 
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6.  На этапе «Оценка и убеждение» теории «шаг за шагом» продавец должен: 
а) познакомить покупателя с товаром; 
б) вызвать соблазн у покупателя; 
в) ничего из вышеперечисленного. 
 
7.  Участник рынка может выбрать определенный сегмент покупателей по стилю жизни: 
а) пользуясь информацией от продавцов товаров; 
б) руководствуясь результатами опроса, проводимого крупными социологическими центрами; 
в) на основе собственных исследований потребителей; 
г) ничего из вышеперечисленного. 
 
8.  Ригористы: 
а) считают, что нужно жить в полную силу и находить то, что доставляет удовольствие; 
б) активно стремятся к изменению общества; 
в) с трудом воспринимают все новое, стремятся к возврату былых ценностей. 
г) стараются избегать проблем или по возможности адаптироваться к ним. 

  
 
Критерии оценки тестов: 
- оценка «отлично» выставляется студенту, если он корректно выполнил более 90% предлагаемых 

заданий;  
- оценка «хорошо», если выполнено от 70 до 90% тестовых заданий;  
- оценка «удовлетворительно», если выполнено от 50 до 70% заданий;  
- оценка «неудовлетворительно», если выполнено менее 50% заданий. 
 

Лабораторные работы 
 
Методические указания: 
Лабораторная работа состоит из трех составляющих: краткого теоретического ответа на поставлен-

ные в задании вопросы, выполнения практического задания (заполнение таблицы зависимостей) и проверки 
знаний по теме занятия. Лабораторные работы могут быть выполнены на компьютерах с использованием 
программы SPSS, либо в презентациях MS Power Point. По результатам защиты каждой лабораторной рабо-
ты преподаватель оценивает работу студента по принципу «зачтено» или «не зачтено». 
 

Лабораторная работа 1 
«Изучение покупательского поведения (портрет покупателя)» 

 
1. Сбор информации, подготовка вопросов для анкеты.  
2. Проведение анкетного опроса. 
3. Обработка информации, анализ полученных результатов. 
4. Обработка результатов опроса машинным методом (SPSS). Выявление корреляций и дис-

персии в ответах.  
5. Формулировка выводов о предпочтениях покупателя.  
6. Составление портрета покупателя. 
7. Предложения и рекомендации. 

 
Критерии оценки лабораторных работ: 
- «зачтено» ставится, если студент построил лабораторную работу в соответствии с планом; в отчете 

к ней представлены различные подходы к проблеме; лабораторная работа устанавливает содержательные 
межпредметные связи, обоснованно аргументирует выдвигаемые положения, приводит убедительные при-
меры, обнаруживает последовательность анализа; выводы правильны, рекомендации обоснованы и вытека-
ют из проведенного анализа; 

- «не зачтено» ставится, если лабораторная работа недостаточно логична, ее план не соблюдается 
или соблюдается непоследовательно; студент обнаруживает слабость в развернутом раскрытии профессио-
нальных понятий; выводы, полученные по результатам лабораторной работы, недостаточно аргументируют-
ся или она носит преимущественно теоретический характер, практические рекомендации отсутствуют. 
 

 
Зачетно-экзаменационные материалы для промежуточной аттестации (экзамен/зачет) 

Оценивание компетенций осуществляется в форме экзамена. Критерием оценки является правиль-
ность ответов на поставленные вопросы. 
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Вопросы к экзамену 

 
1. Ценность маркетинга: принятие маркетинговых решений, побеждающий маркетинг.  
2. Объем маркетинговой концепции: определения «маркетинг», «маркетинговый», «субъект 

маркетинга».  
3. Основные маркетинговые концепции: потребности, желания и спрос (запросы); целевые 

рынки, позиционирование и сегментация; предложения и бренды; маркетинговые каналы; оплаченные, соб-
ственные и заработанный медиа (СМИ); впечатление и участие; ценность и удовлетворение; цепочка поста-
вок; конкуренция; маркетинговая среда.  

4. Новые маркетинговые реалии: технология, глобализация, социальная ответственность.  
5. Резко изменившийся рынок: новые возможности потребителя; новые возможности компа-

нии; изменение каналов; повышенная конкуренция; маркетинговый баланс; маркетинговая ответственность; 
маркетинг в организации.  

6. Ориентация компании на место торговли (рынок): производственная концепция, продукто-
вая концепция, торговая концепция, маркетинговая концепция, целостная маркетинговая концепция.  

7. Задачи маркетинга: развитие маркетинговых стратегий и планов, захват маркетинговых 
идей, связь с клиентами, построение сильных брендов.  

8. Креативная ценность. Обеспечение ценности. Коммуникационная ценность.  
9. Проведение маркетинга, ответственного за долгосрочный успех. 
10. Компоненты современной маркетинговой системы.  
11. Внутренние записи: цикл «порядок оплаты»; информационные системы продаж; базы дан-

ных, хранение данных и интеллектуальный анализ данных.  
12. Маркетинговая информации: система маркетинговой информации, сбор маркетинговой ин-

формации в Интернет, коммуникация и действие в маркетинговой разведке.  
13. Анализ макросреды: потребности и тренды, идентификация основных сил, демографиче-

ская среда, экономическая среда, социокультурная среда, природная среда, технологическая среда, полити-
ко-правовая среда.  

14. Прогнозирование и измерение спроса: меры рыночного спроса, оценка текущего спроса, 
оценка будущего спроса. 

15. Область применения маркетинговых исследований: важность маркетинговой информации, 
кто проводит маркетинговые исследования, преодоление барьеров в использовании маркетинговых иссле-
дований.  

16. Процесс маркетинговых исследований. 
17. Измерение продуктивности маркетинга: маркетинговые показатели, моделирование марке-

тинг-микса, маркетинговые информационные панели. 
18. Что влияет на поведение потребителей? 
19. Ключевые психологические процессы: мотивация, восприятие, обучение, эмоции, память. 
20. Процесс принятия решения о покупке: пятиступенчатая модель. 
21. Постпокупательское поведение.  
22. Модерирующие эффекты на принятие решений потребителем.  
23. Поведенческая теория принятия решений и поведенческая экономика: эвристика решения, 

обрамление.  
24. Основы для сегментирования потребительских рынков: географическая сегментация, демо-

графическая сегментация, психографическая сегментация, поведенческая сегментация.  
25. Как должны быть сегментированы бизнес-рынки?  
26. Эффективные критерии сегментации: оценка и выбор рыночных сегментов. 
27. Жизненный цикл продукта. 
28. Уровни продуктов: иерархия ценностей клиента.  
29. Дифференциация. 
30. Дизайн. 
31. Роскошные продукты.  
32. Маркетинг роскошных брендов. 
33. Системы продуктов и смеси. 
34. Упаковка. 
35. Бюджетирование для разработки новых продуктов.  
36. Маркетинговые каналы и сети ценностей. 
37. Установление целей и ограничений.  
38. Маркетинговые практики электронной коммерции. 
39. Понимание цены. 
40. Адаптация цены. 
41. Розничная торговля. 
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42. Оптовая торговля.  
43. Прямой маркетинг. 
44. Проектирование отдела продаж. 
45. Роль маркетинговых коммуникаций. 
46. Связи с общественностью. 
47. Конкуренция на глобальной основе.  
48. Совместные предприятия.  
49. Маркетинговая адаптация.  
50. Построение имиджей стран.  

 
Образцы билетов к экзамену 

 
 

Федеральное государственное бюджетное образовательное  
учреждение высшего образования  

«Кубанский государственный университет» 
 

Направление 38.04.01 «Экономика» 
Программа магистратуры «Экономика и менеджмент» 

Кафедра маркетинга и торгового дела 
Дисциплина «Маркетинг» 

 
ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЙ БИЛЕТ № 1 

 

1. Ценность маркетинга: принятие маркетинговых решений, побеждающий маркетинг. 
2. Построение имиджей стран.  
 

Заведующий кафедрой, к. э. н., доцент ______________А. Н. Костецкий 
                                                     (подпись) 

 

Критерии оценивания результатов обучения 
 

Оценка Критерии оценивания по экзамену 
Высокий уровень 

«5» 
(отлично) 

 

оценку «отлично» заслуживает студент, освоивший знания, умения, компетенции 
и теоретический материал без пробелов; выполнивший все задания, предусмот-
ренные учебным планом на высоком качественном уровне; практические навыки 
профессионального применения освоенных знаний сформированы. 

Средний уровень 
«4» 

(хорошо) 
 

оценку «хорошо» заслуживает студент, практически полностью освоивший зна-
ния, умения, компетенции и теоретический материал, учебные задания не оцене-
ны максимальным числом баллов, в основном сформировал практические навыки. 

Пороговый уровень 
«3» (удовлетвори-

тельно) 
 

оценку «удовлетворительно» заслуживает студент, частично с пробелами осво-
ивший знания, умения, компетенции и теоретический материал, многие учебные 
задания либо не выполнил, либо они оценены числом баллов близким к мини-
мальному, некоторые практические навыки не сформированы. 

Минимальный уро-
вень «2» (неудовле-

творительно) 

оценку «неудовлетворительно» заслуживает студент, не освоивший знания, уме-
ния, компетенции и теоретический материал, учебные задания не выполнил, прак-
тические навыки не сформированы. 

 
 

Оценочные средства для инвалидов и лиц с ограниченными возможностями здоровья выбираются с 
учетом их индивидуальных психофизических особенностей.  

– при необходимости инвалидам и лицам с ограниченными возможностями здоровья предоставля-
ется 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; 
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– при необходимости для обучающихся с ограниченными возможностями здоровья и инвалидов 
процедура оценивания результатов обучения по дисциплине может проводиться в несколько этапов. 

Процедура оценивания результатов обучения инвалидов и лиц с ограниченными возможностями 
здоровья по дисциплине предусматривает предоставление информации в формах, адаптированных к ограни-
чениям 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.  

 
5. Перечень учебной литературы, информационных ресурсов и технологий 
 
5.1. Учебная литература 
1. Fundamentals of marketing [Текст] / Paul Baines, Chris Fill, Sara Rosenberg, ...[et al.]. - Oxford, UK: 

Oxford University Press, 2017. - xxv, 376 p., incl. index. - ISBN 978-0-19-874857-1: 5467 р. 53 к. 
2. Kotler, Philip Principles of marketing [Текст] / Philip Kotler, Gary Armstrong. - 16th ed. Global ed. - 

Boston, ...[et al.]: Pearson, 2017. - 731 p., incl. appendeces, index: ill. - ISBN 978-1-292-09248-5: 5387 р. 92 к. 
3. Kotler, Philip Marketing management [Текст]: analysis, planning, implementation, and control / 

Philip Kotler. - 9th ed. - Upper Saddle River, New Jersey: Prentice Hall International, 1980. - xl, 789, [13], [35] p., 
incl. appendix, index: ill. - ISBN 0-13-261363-8: 4000 р. 

4.  McConnell, Campbell R. Economics [Текст]: principles, problems and policies / Campbell R. 
McConnell, Stanley L. Brue. - 13th ed. - New York...[et al]: McGraw-Hill, 1996. - xxxi, 825, [70] p.,incl. glossary 
and index : ill. - ISBN 0-07-114504-4: 3000 р. 

5. Frank, Robert H. Microeconomics and behavior [Текст] / Robert H. Frank. - New York, [et al.]: 
McGraw-Hill, 1994. - xxviii, 753 pp., incl. index. - ISBN 0070218773: 2000 р. 

 
5.2. Периодическая литература 
1. Базы данных компании «Ист Вью» http://dlib.eastview.com  
2. Электронная библиотека GREBENNIKON.RU https://grebennikon.ru/  
 
1 International Marketing Review. 
2 Journal of International Marketing. 
3 Journal of International Money and Finance. 
 
6. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети «Интернет», необходимых 

для освоения дисциплины 
 
1. http://www.pearsoned.co.uk/bookshop Издательство «Pearsoned», London, UK. 
2. http://www.polity.co.uk/book.asp?ref=9780745634753 – Издатель-ство Polity”, «London», UK. 
3.http://www.freebookcentre.net/business-books-download/Principles-of-Microeconomics-I.html 
4. http://bookboon.com/en/economics-ebooks 

 
Электронно-библиотечные системы (ЭБС):  

1. ЭБС «ЮРАЙТ» https://urait.ru/  
2. ЭБС «УНИВЕРСИТЕТСКАЯ БИБЛИОТЕКА ОНЛАЙН» www.biblioclub.ru  
3. ЭБС «BOOK.ru» https://www.book.ru  
4. ЭБС «ZNANIUM.COM» www.znanium.com    
5. ЭБС «ЛАНЬ» https://e.lanbook.com  
 

Профессиональные базы данных: 

1. Web of Science (WoS) http://webofscience.com/ 
2. Scopus http://www.scopus.com/ 
3. ScienceDirect www.sciencedirect.com 
4. Журналы издательства Wiley https://onlinelibrary.wiley.com/  
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5. Научная электронная библиотека (НЭБ) http://www.elibrary.ru/ 
6. Полнотекстовые архивы ведущих западных научных журналов на Российской платформе науч-

ных журналов НЭИКОН http://archive.neicon.ru 
7. Национальная электронная библиотека (доступ к Электронной библиотеке диссерта-

ций Российской государственной библиотеки (РГБ) https://rusneb.ru/ 
8. Президентская библиотека им. Б.Н. Ельцина https://www.prlib.ru/ 
9. Электронная коллекция Оксфордского Российского Фонда  
https://ebookcentral.proquest.com/lib/kubanstate/home.action 

10. Springer Journals https://link.springer.com/ 
11. Nature Journals https://www.nature.com/siteindex/index.html 
12. Springer Nature Protocols and Methods   

https://experiments.springernature.com/sources/springer-protocols 
13. Springer Materials  http://materials.springer.com/ 
14. zbMath  https://zbmath.org/ 
15. Nano Database  https://nano.nature.com/ 
16. Springer eBooks:  https://link.springer.com/ 
17. "Лекториум ТВ" http://www.lektorium.tv/ 
18. Университетская информационная система РОССИЯ  http://uisrussia.msu.ru 

 

Информационные справочные системы: 

1. Консультант Плюс - справочная правовая система (доступ по локальной сети с компьютеров 
библиотеки). 

2. Scopus http://www.scopus.com  
3. Web of Sciense http://webofscience.com ФГБУ «ГПНТБ России»  
4. Архивы научных журналов на Российской платформе научных журналов НЭИКОН. 

http://archive.neicon.ru   
5. Базы данных компании «Ист Вью Информейшн Сервисиз,Инк» http://dlib.eastview.com  
6. БД издательства SpringerNature http://npg.com, http://link.springer.com, 

http://www.springerprotocols.com,http://materials.springer.com, http://link.springer.com/search?facet-content-
type=%22ReferenceWork%22, http://zbmath.org  

7. Национальная электронная библиотека http://нэб.рф/  
8. НЭБ eLIBRARY.RU http://www.elibrary.ru/  
9. СПС Консультант Плюс ООО «Фактор Плюс»  
10. ЭБД компании EBSCO Publishing http://search.ebscohost.com  
11. ЭБС «BOOK.ru» https://www.book.ru   
12. ЭБС «ZNANIUM.COM» http://www.znanium.com/  
13. ЭБС «Университетская библиотека онлайн» www.biblioclub.ru  
14. ЭБС «Юрайт» http://www.biblio-online.ru  
15. ЭБС Издательства «Лань» http://e.lanbook.com/  
16. Электронная библиотека grebennikon.ru www.grebennikon.ru  
17. Электронные издания компании «Ист Вью Информейшн Сервисиз,Инк» http://dlib.eastview.com  

 

Ресурсы свободного доступа: 

1. Американская патентная база данных http://www.uspto.gov/patft/ 
2. Полные тексты канадских диссертаций http://www.nlc-bnc.ca/thesescanada/ 
3. КиберЛенинка (http://cyberleninka.ru/); 
4. Министерство науки и высшего образования Российской Федерации 

https://www.minobrnauki.gov.ru/; 
5. Федеральный портал "Российское образование" http://www.edu.ru/; 
6. Информационная система "Единое окно доступа к образовательным ресурсам" 

http://window.edu.ru/; 
7. Единая коллекция цифровых образовательных ресурсов http://school-collection.edu.ru/ . 
8. Федеральный центр информационно-образовательных ресурсов (http://fcior.edu.ru/); 
9. Проект Государственного института русского языка имени А.С. Пушкина "Образование на рус-

ском" https://pushkininstitute.ru/; 
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10. Справочно-информационный портал "Русский язык" http://gramota.ru/; 
11. Служба тематических толковых словарей http://www.glossary.ru/; 
12. Словари и энциклопедии http://dic.academic.ru/; 
13. Образовательный портал "Учеба" http://www.ucheba.com/; 
14. Законопроект "Об образовании в Российской Федерации". Вопросы и ответы http://xn--273--

84d1f.xn--p1ai/voprosy_i_otvety 
 

5.4 Перечень информационных технологий 
1. Операционная система MS Windows. 
2. Интегрированное офисное приложение MS Office. 
 
5.5 Перечень необходимого программного обеспечения 
 
Для успешного освоения дисциплины студент использует такие программы как MS Word, MS Excel, 

SPSS,  VAAL ВААЛ(E). Результаты представляет в MS Power Point. 
 

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

Эффективность успешного освоения дисциплины будет проявляться в полноте усвоенных знаний 
учебного материала по основным темам занятий, высоком  уровне самостоятельного мышления, 
предполагающего способности и навыки объективно оценивать действующий маркетинг, его виды, 
элементы и инструменты, предлагать аргументированные и обоснованные решения, направленные на 
повышение его эффективности; умение увязывать теоретические положения с практикой, в том числе и с 
будущей профессиональной деятельностью. 

 
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) 

Учебно-научные помещения и лаборатории экономического факультета ГОУ ВО КубГУ в полной 
мере обеспечены приборами и оборудованием специального назначения: компьютер, Интернет, обеспечен-
ность учебно-лабораторным оборудованием отвечает требованиям федерального государственного образо-
вательного стандарта и рабочей программе предлагаемого курса. 

 
Наименование специальных  

помещений 
Оснащенность специальных  

помещений 
Перечень лицензионного  

программного обеспечения 
Учебные аудитории для проведе-
ния занятий лекционного типа 

Мебель: учебная мебель 
Технические средства обучения: 
экран, проектор, ноутбук 

Microsoft Windows 8, 10,  
Microsoft Office Professional Plus  
 

Учебные аудитории для проведе-
ния занятий семинарского типа, 
групповых и индивидуальных 
консультаций, текущего контроля 
и промежуточной аттестации 

Мебель: учебная мебель 
Технические средства обучения: 
экран, проектор, ноутбук 
 

Microsoft Windows 8, 10,  
Microsoft Office Professional Plus  
 

 
Для самостоятельной работы обучающихся предусмотрены помещения, укомплектованные специа-

лизированной мебелью, оснащенные компьютерной техникой с возможностью подключения к сети «Интер-
нет» и обеспечением доступа в электронную информационно-образовательную среду университета. 
 

Наименование помещений для 
самостоятельной работы обуча-

ющихся 

Оснащенность помещений для 
самостоятельной работы обуча-

ющихся 

Перечень лицензионного про-
граммного обеспечения 

Помещение для самостоятельной 
работы обучающихся (читальный 
зал Научной библиотеки) 

Мебель: учебная мебель 
Комплект специализированной 
мебели: компьютерные столы 
Оборудование: компьютерная 

Microsoft Windows 8, 10,  
Microsoft Office Professional Plus  
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техника с подключением к ин-
формационно-
коммуникационной сети «Интер-
нет» и доступом в электронную 
информационно-
образовательную среду образова-
тельной организации, веб-
камеры, коммуникационное обо-
рудование, обеспечивающее до-
ступ к сети интернет (проводное 
соединение и беспроводное со-
единение по технологии Wi-Fi) 

Помещение для самостоятельной 
работы обучающихся (ауд. 213 А, 
218 А) 

Мебель: учебная мебель 
Комплект специализированной 
мебели: компьютерные столы 
Оборудование: компьютерная 
техника с подключением к ин-
формационно-
коммуникационной сети «Интер-
нет» и доступом в электронную 
информационно-
образовательную среду образова-
тельной организации, веб-
камеры, коммуникационное обо-
рудование, обеспечивающее до-
ступ к сети интернет (проводное 
соединение и беспроводное со-
единение по технологии Wi-Fi) 

Microsoft Windows 8, 10,  
Microsoft Office Professional Plus  
 

 


