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1. Область применения

Фонд оценочных средств (ФОС) – неотъемлемая часть рабочей программы дисциплины «Маркетинг» и предназначен для контроля и оценки образовательных достижений студентов, освоивших программу дисциплины.

2. Цели и задачи фонда оценочных средств

Цель ФОС – установить соответствие уровня подготовки обучающегося требованиям ФГОС ВО по направлению подготовки 38.03.01 «Экономика», утвержденного Приказом Минобрнауки России от 12.08.2020 № 954.
 Для достижения поставленной цели фондом оценочных средств по дисциплине «Маркетинг» решаются следующие задачи:

· контроль и управление процессом приобретения студентами знаний, умений и навыков, предусмотренных в рамках дисциплины;

· контроль и оценка степени освоения общекультурных и профессиональных компетенций, предусмотренных в рамках данной дисциплины;

· обеспечение соответствия результатов обучения задачам будущей профессиональной деятельности через совершенствование традиционных и внедрение инновационных методов обучения в образовательный процесс в рамках данной дисциплины.

3. Перечень компетенций с указанием этапов их формирования в процессе освоения образовательной программы
Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих компетенций и индикаторов их достижений: 
Таблица 1. Паспорт фонда оценочных средств по дисциплине

	Код и наименование компетенции


	Код и наименование индикатора достижения компетенции
	Планируемые результаты обучения 
	Наименование оценочного средства (процедуры оценивания)



	ОПК-2

Способен осуществлять сбор, обработку и статистический анализ данных, необходимых для решения поставленных экономических задач;


	ОПК-2.1. Владеть современными методами сбора, обработки и анализа исходных данных, необходимых для расчета экономических и социально – экономических показателей, характеризующих деятельность хозяйствующих субъектов
	Студент должен знать:
- методы анализа рынка;

- методы и подходы в оценке конкурентоспособности товара, фирмы;

- классификацию и подходы в выборе способов взаимодействия в маркетинге

- методы и инструменты операционного маркетингового планирования.

Студент должен уметь:

- проводить исследование потребителей и оценивать их поведение;

- проводить сегментацию рынков и выбирать целевую аудиторию;

- анализировать конкурентную среду и давать оценку конкурентам;

- определять конкурентную позицию организации и позиционировать товар;

- выбирать наиболее эффективные способы продвижения фирмы и товара на рынок

ставить и решать задачи операционного маркетинга

- проводить анализ сильных и слабых сторон организации;

- разрабатывать и оценивать варианты маркетинговых решений.

Студент должен владеть:
- навыками исследовании потребителей, изучения и оценки конкурентов;

- навыками сегментирования рынка и определения целевой группы;

- навыками позиционирования фирмы и ее товара;

- современными методами построения коммуникативной политики 
- навыками анализа поведения потребителей экономических благ и формирование спроса
- методами разработки маркетинговых планов и программ;

- навыками оценки маркетинга организации;


	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	ОПК 3 Способен анализировать и содержательно объяснять природу экономических процессов на микро- и макроуровне;
	ОПК 3.1 Обладать способностью проанализировать результаты расчетов и обосновать полученные выводы


	Студент должен знать:

-подходы в маркетинговом исследовании организации;

- способы исследования внешней среды организации;

- процедуры проведения маркетинговых исследований;

- источники информации о зарубежном опыте и лучших иностранных компаниях;

-  способы сравнительного анализа деятельности организаций;

- назначение, структуру и содержание основных маркетинговых подходов в исследовании организации

Студент должен уметь:

- использовать зарубежный опыт для разработки предложений по совершенствованию управления организацией;

- определять ключевые факторы успеха на рынке

Студент должен владеть:

- методами исследования зарубежной практики управления организацией;

- методами сравнительного анализа менеджмента и маркетинга разных стран и лучших компаний
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	ОПК 3 Способен анализировать и содержательно объяснять природу экономических процессов на микро- и макроуровне;
	ОПК 3.2 Выявлять тенденции изменения социально-экономических процессов и явлений на микро- и макроуровне


	Студент должен знать:

- процессы принятия стратегических и тактических управленческих решений в условиях функционирования международного рынка;

- процедуры и подходы исследования международного рынка продукции и услуг;

- способы систематизации и обобщения информации по конъюнктуре рынка;

- подходы в исследовании стратегии и и поведении отечественных и зарубежных конкурентов. 

Студент должен уметь:

-систематизировать и обобщать информацию о национальном и мировом рынке; 

- производить оценку отечественных и зарубежных конкурентов, определять конкурентную позицию компании;

- разрабатывать и воплощать на практике управленческие решения, основанные на использовании международного опыта разработки систем управления;

- обосновывать оценку и моделировать процесс управления организации на основе лучшего мирового опыта;

- анализировать и синтезировать необходимую информацию по международным рынкам для целей инновационного развития организации;

- подбирать маркетинговые инструменты для принятия решений проникновения на международный рынок и успешного позиционирования.

Студент должен владеть:

- экономическими методами анализа поведения потребителей, производителей, собственников ресурсов и государства

- методами анализа состояния рынка и определения специфики его структуры;

- методами определения особенностей поведения покупателей и конкурентов на рынках разных стран;

- современными подходами в разработке программ маркетинга на основе прогрессивного зарубежного опыта;

-  подходами в использовании результатов маркетинговых исследований в процессе принятия управленческих решений;

- умением разрабатывать предложения по совершенствованию управления конкретной организации на основе лучшего зарубежного опыта
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам


4. Описание показателей и критериев оценивания компетенций на различных этапах их формирования, описание шкал оценивания
4.1. ПЕРЕЧЕНЬ ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ

Перечень оценочных средств, используемых для текущей аттестации студентов по дисциплине «Маркетинг»
Таблица 2. Перечень оценочных средств

	№

п/п
	Наименование оценочного средства
	Краткая характеристика оценочного средства
	Представление оценочного средства в фонде

	1
	Тесты


	Система стандартизированных заданий, позволяющая автоматизировать процедуру измерения уровня знаний и умений обучающегося
	Фонд тестовых заданий

	2
	Решение задач
	Задачи и задания могут быть:

а) репродуктивного уровня, позволяющие оценивать и диагностировать знание фактического материала (базовые понятия, алгоритмы, факты) и умение правильно использовать термины и понятия, узнавание объектов изучения в рамках определенного раздела (темы) дисциплины;

б) реконструктивного уровня, позволяющие оценивать и диагностировать умения синтезировать, анализировать, обобщать фактический и теоретический материал с формулированием конкретных выводов, установлением причинно-следственных связей;

 в) творческого уровня, позволяющие оценивать и диагностировать умения, интегрировать знания различных областей, аргументировать собственную точку зрения.
	Комплект разноуровневых задач и заданий

	3
	Контрольная работа
	Средство проверки умений применять полученные знания для решения задач определенного типа по теме или разделу дисциплины
	Тематика контрольных заданий

	4
	Устный опрос
	Средство проверки теоретических знаний обучающихся 
	Вопросы по темам


4.2.Критерии и шкалы для интегрированной оценки уровня сформированности компетенций

Таблица 3. Планируемые результаты обучения и критерии их оценивания

	Индикаторы компетенции
	Оценки сформированности компетенций

	
	удовлетворительно
	хорошо
	отлично

	Полнота знаний  
	Минимально допустимый уровень знаний, допущено много негрубых ошибок
	Уровень знаний в объеме, соответствующем программе подготовки, допущено несколько негрубых ошибок
	Уровень знаний в объеме, соответствующем программе подготовки, без ошибок   



	Наличие умений
	Продемонстрированы основные умения, решены типовые задачи с негрубыми ошибками, выполнены все задания, но не в полном объеме  


	Продемонстрированы все основные умения, решены все основные задачи с негрубыми ошибками, выполнены все задания в полном объеме, но некоторые с недочетами. 
	Продемонстрированы все основные умения,

решены все основные задачи с отдельными несущественными недочетами, выполнены все задания в полном объеме 

	Наличие навыков 

(владение опытом) 
	Имеется минимальный 

набор навыков для решения стандартных задач с некоторыми недочетами 
	Продемонстрированы базовые навыки 

при решении стандартных задач с некоторыми недочетами 


	Продемонстрированы навыки 

при решении нестандартных задач без ошибок и недочетов 



	Характеристика сформированности компетенции


	Сформированность компетенции соответствует 

минимальным требованиям. Имеющихся знаний, умений, навыков в целом достаточно для решения практических (профессиональных) задач, но требуется дополнительная практика по большинству практических задач.
	Сформированность компетенции в целом соответствует 

требованиям. Имеющихся знаний, умений, навыков и мотивации в целом достаточно для решения стандартных практических (профессиональных) задач. 


	Сформированность компетенции полностью 

соответствует требованиям. Имеющихся знаний умений, навыков и мотивации в полной мере достаточно для решения сложны практических (профессиональных) задач. 




Таблица 4. Перечень компетенций с указанием этапов их формирования в процессе освоения дисциплины

	Контролируемые разделы   дисциплины 
	Код контролируемой компетенции
	Вид занятий
	Наименование оценочного средства

	1. Сущность маркетинга. История развития. Принципы маркетинга. Процесс маркетинга
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	2. Маркетинговые исследования. 
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	3. Исследование маркетинговой среды предприятия
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	4. Исследование рынка.
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	5. Сегментирование рынка. Позиционирование товара
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	6. Товар в системе маркетинга. Классификация. Жизненный цикл товара
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	7. Товарная политика фирмы
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	8. Ценообразование. Виды цен. Ценовая политика. Методы ценообразования
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	9. Сбытовая программа фирмы. Каналы сбыта. Посредники
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	10. Продвижение товара на рынок: реклама, паблисити, персональные продажи, стимулирование сбыта.
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	11. Организация маркетинговой деятельности на предприятии
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	12. Планирование и контроль маркетинга. Маркетинговая программа фирмы
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам

	13. Современные тенденции в маркетинге
	ОПК 2.1

ОПК 3.1

ОПК 3.2
	практические
	Темы контрольных работ

Фонд тестовых заданий по темам


5. Типовые контрольные или иные материалы, необходимые для оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций в процессе освоения образовательной программы ОПК 2.1, ОПК 3.1, ОПК 3.2
Оценка качества освоения программы дисциплины включает текущий контроль успеваемости, промежуточную аттестацию обучающихся. Конкретные формы и процедуры текущего и промежуточного контроля знаний по дисциплине разрабатываются вузом самостоятельно и доводятся до сведения обучающихся в начале каждого семестра обучения.

Типовой вариант теста

Тест 1

1. Основными причинами обособления маркетинга в самостоятельную теорию 

и практику стали: 

а)  отделение производителя и потребителя и усиление конкуренции.

б) борьба монополий и крупных фирм за деньги потребителя 

в) снижение остроты конкурентной борьбы в условиях монополизации  рынков.

г) усиление диктата производителя.
2. Идея социально-этического маркетинга выражается в том, что...

а) основной задачей организации является установление  и обеспечение желаемой удовлетворенности интересов целевых рынков с одновременным сохранением или укреплением благополучия общества в целом
б) залогом достижения целей организации являются определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективным и более продуктивным, чем у конкурентов, способом

в) потребители будут положительно настроены к товарам, доступным по цене и широко распространенным

г) покупатели и потребители добросовестно соблюдают этические нормы поведения, а также имеют социальную направленность в своих действиях

3. На рынке, где спрос на товары превышает предложение, 

используется  концепция маркетинга…: 

а) совершенствования производства
б) совершенствования товара

в) стимулирования сбыта
г) социально-этического маркетинга
4. Наиболее важными особенностями современного маркетинга являются: 

а) агрессивный сбыт

б) системный, комплексный подход.

в) тесная связь производителя и потребителя.

г) осуществление политики низких цен..

5. Маркетинг начинается с…

а) информационной рекламной кампании

б) изучения рынка и запросов потребителей

в) разработки и производства товара

г) проектирования товара

6.  Маркетинг включает в себя ряд комплексных функций, среди которых: 

а) функция управления и контроля.

б) финансовая функция

в) функция экономического стимулирования.

г) функция снабжения.
7.  Комплекс маркетинга означает: 

а) маркетинг решает задачи производства в комплексе.

б) функции маркетинга целесообразно внедрять в комплексе.

в) набор переменных факторов, которыми фирма пользуется для достижения

определенных целей.

г) рыночную ситуацию необходимо рассматривать с разных позиций.
8.  Маркетинг как философию бизнеса стали рассматривать: 

а) при появлении рыночной экономики.

б) при появлении товарных отношений.

в) при появлении конкуренции.

г) при современном  уровне развития рынка.

9. Информационное обеспечение относится к следующей  комплексной 

функции маркетинга: 

а) производственной функции

б) аналитической функции

в) функции управления и контроля

г) сбытовой функции

10. Позиционирование товара осуществляется после: 

а) сегментирования рынка

б) разработки товарной политики

в) разработки ценовой  политики

г) разработки сбытовой политики

11. Отрицательный спрос – это: 

а) спрос, который надо снижать.

б) спрос, носящий скрытый характер.

в) избегание товара, негативное к нему отношение.

г) спрос, который выходит за рамки разумного потребления.

12. Потребность – это: 

а) чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо.

б) нужда, принявшая специфическую форму.

в) нереализованный спрос.

г) нужда, подкрепленная покупательской способностью.

13. Четыре «Р» - это: 

а) продавец, покупатель, производитель, посредник

б) товар, цена, место, продвижение

в) спрос, предложение, потребность, нужда

г) рынок, товар, цена, сбыт

14. Аналитическая функция маркетинга включает в себя следующее

а) проведение рекламной кампании

б) организацию маркетинговой службы

в) исследование поведения покупателей

г) контроль работы маркетологов

15. Укажите последовательность этапов развития маркетинга как вида

 деятельности: 

     1) Маркетинг отношений

    2) Ориентация на производство

   3) Ориентация на сбыт

   4) Ориентация на рынок 

а) 4,2,3,1

б) 2,3,4,1

в) 3,2,4,1

г) 1,2,3,4
16. . Производственная концепция является наиболее удачным
 решением в следующем случае

а) спрос резко превышает предложение, высокую себестоимость продукции возможно снизить за счет экономии от масштабов, цена – основной фактор выбора товара
б) имеет место высокая эластичность по качеству, высокотехнологичные и высокоточные товары

в) товар не пользуется спросом, но имеет определенную ценность для потребителя
г) товар характеризуется пассивным спросом, нуждается в интенсивном продвижении на рынке
17. Основным толчком развития маркетинга в мире послужило следующее 

а) кризис перепроизводства
б) первая мировая война

в) увеличение спроса на автомобили

г) появление работ Т. Левита
18. . Ориентации на рынок более всего соответствует утверждение

а) «найдите покупателя и заставьте его купить товар»

б) «найдите то, что можно продать, а затем попытайтесь произвести»

в) «попытайтесь максимально полно использовать имеющиеся у Вас ресурсы для того, чтобы произвести товар»

г)  «попытайтесь как можно лучше продать то, что удается произвести»

19. Важнейшей причиной роста внимания к маркетингу в нашей стране было

а) появление научных открытий

б) разрушение государственной монополии и появление частной собственности.

в) расширение внешнеторговых операций.

г) научно-технический прогресс

20. В маркетинге услуг используется концепция 

а) 4 «С»

б) 4 «Р»

в) 7 «Р»

г)  7 «М»

Тест 2
1. К среде косвенного воздействия относятся: 

а) потребители, конкуренты, поставщики.

б) все контактные аудитории.

в) вся рыночная инфраструктура.

г) экономическая, социальная, политическая, природная среда.

2. Для монополистической конкуренции характерно: 

а) очень большое количество независимых фирм.

б) один продавец, одна крупная фирма на рынке.

в) несколько крупных фирм, производящих сходные товары.

г) много фирм, производящих сходные товары.

3. Емкость рынка – это: 

а) совокупность условий рынка.

б) возможный объем реализации товаров.

в) ограниченная по масштабам сфера деятельности с конкурентными преимуществами.

г) сегмент рынка, которым пренебрегают другие.

4. При проведении маркетинговых исследований:

а) сначала собирается первичная информация, а затем вторичная

б) первичную и вторичную информацию собирают одновременно

в) последовательность сбора первичной и вторичной информации не имеет значения

г) сначала собирается вторичная информация, а затем первичная

5. При выборе  стратегии позиционировании товара на рынке необходимо знать

а) как лучше продвигать товар на данный рынок

б) кто и какие товары уже продает на данном рынке

в) как продавать товар на данном рынке

г) какие товары требуют замены в ближайшем будущем

6. Рыночное окно – это: 

а) территория, где проживают потенциальные покупатели.

б) место расположения фирмы.

в) ограниченная по масштабам сфера деятельности с конкурентными преимуществами.

г) сегмент рынка, которым пренебрегли другие.

7. При какой модели рынка легче всего войти на этот рынок? 

а) чистая конкуренция.

б) монополистическая конкуренция 

в) чистая монополия.

г) олигополия.

8. При SWOT–анализе фактор налаженной системы планирования 

маркетинга вы отнесете:
а) к возможностям

б) к силам

в) к  факторам привлекательности

г) к факторам рыночного равновесия
9. К     критериям  выбора    привлекательного   сегмента   относятся: 

а) размер,  рост  рынка, чувствительность его  к   изменениям

б) географические,  демографические и экономические критерии

в) с о ц  и а л ь н  ы е,  э к о н о м и ч е с к и е  и  п о вед е н ч е с к и е  к р и те р и и
г) критерии рынка и предприятия

10. Конъюнктура рынка – это: 

а) совокупность условий рынка.

б) оценка конкурентной среды.

в) реальный и потенциальный спрос.

г) объем реализации товара при данных условиях рынка.

11. Позиционирование товара – это: 

а) определение выгодного сегмента.

б) нахождение подходящего места для товара в торговом месте.

в) оптимизация позиции товара в номенклатуре выпускаемой продукции.

г) определение для товара конкурентоспособного места на рынке.

12. Сегментацией рынка называется: 

а) выделение целевых групп потребителей.

б) выделение товарных групп.

в) выделение долей производителей \ продавцов на рынке.

г) разделение рынка на территории.

13. Факторами "ближнего внешнего окружения" традиционно являются…

а) контактные аудитории, конкуренты, клиенты, маркетинговые посредники, поставщики

б) референтные группы, демографические факторы, клиенты, конкуренты, поставщики

в) маркетинговые посредники, экономические факторы, конкуренты, демографические факторы 

г) маркетинговые посредники, экономические факторы,  конъюнктура рынка 

14. Если определяют выборку в точном соответствии со структурой генеральной
 совокупности, то это: 

а) метод квот

б) типовая выборка

в) случайная выборка

г) простая выборка

15. Что не включается в пять  конкурентных сил Майкла Портера

а) новые конкуренты 

б) товары – конкуренты, заменители 

в) конкуренция со стороны государства

г) действующие конкуренты

16. В кабинетных исследованиях есть следующий недостаток: 

а) большая стоимость работ

б)  трудоемкость сбора информации

в) информация может быть уже устаревшей

г) мало источников информации

17. МИС представляет собой следующее: 

а) совокупность информации

б) совокупность технических средств

в) систему сбора, обработки и передачи информации

г) систему всех информационных потоков

18.  Сформируйте адекватные пары терминов (цифра – буква): 

1)рынок продавца; 2)рынок покупателя; 3)рынок; 

а) совокупность существующих или потенциальных продавцов и покупателей каких-либо товаров;

б) рынок, на котором продавцы имеют больше власти и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть покупателям (спрос намного превышает предложение);

 в) рынок, на котором больше власти имеют покупатели и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть продавцам (предложение намного выше спроса).

а) 1б, 2в, 3а

б)  1а, 2б, 3в

в) 1б, 2а, 3в

г) 1а, 2в, 3б

19. К источникам вторичных данных относятся…: 

а) материалы опроса, которые собраны для данного исследования 

б) данные, которые были ранее собраны для другого исследования 

в) материалы наблюдений, которые собраны для данного исследования 

г) внутренние данные, которые собраны для данного исследования

20. Число целевых сегментов может быть…:

а) меньше или равно количеству сегментов фирмы

б) всегда равно количеству сегментов фирмы

в) больше  количества сегментов фирмы

г)  больше, меньше или равно количеству сегментов фирмы
Тест 3 
1. Под пробным маркетингом понимают...

а) воплощение идеи продукта в физическую фирму 

б) выбор наиболее оптимального способа сбыта товара

в) реализацию продукта на рынке и наблюдение за её ходом 
г) способ выбора целевого сегмента

2.  Обобщенный товар в системе маркетинга характеризуется как:

а) товар с подкреплениями

б) товар в реальном исполнении

в) базовая функция товара

г) все, что продается

3. Производство каких товаров необходимо сокращать:

а) «дойные коровы»

б) «звезды»

в) «трудные дети»

г) «хромые утки»

4. Товары, стабилизирующие выручку от продаж и находящиеся в 

стадии зрелости, относятся к группе…

а) поддерживающих

б) основных

в) тактических

г) стратегических

5. Противодействующий маркетинг используется, когда надо:

а) снизить иррациональный спрос

б) вернуться к спросу

в) снизить негативный спрос

г) снизить спрос при буме
6. Если  Вы, продавая товары преуспевающей  компании, 

решили  купить  право использовать ее имя, то  на  каких  

 условиях  будете   строить   свои отношения:
а)  товарный франчайзинг
б) торговый франчайзинг
в)  франчайзинг бизнеса

г)  производственный  франчайзинг
7. Под товарным ассортиментом маркетологи понимают...

а) обособленную целостность, характеризующуюся показателями цены

б) совокупность товаров на складе
в) набор товаров, предлагаемый предприятием изготовителем
г) количество ассортиментных групп

8. Под ЖЦТ понимают…

а) интервал времени от внедрения товара на рынок до резкого спада продаж 

б) интервал времени от момента приобретения, до момента утилизации, прекращениясуществования товара

в) процесс развития продаж и получения прибыли

г) интервал времени от замысла товара до его снятия с производства и продажи

9. Диверсификация предполагает:

а) замену товаров новыми

б) углубление ассортимента

в) выход с новыми товарами на новые рынки

г) освоение новых рынков с помощью агрессивного маркетинга

10. Демаркетинг используют, когда необходимо:

а) вернуться к спросу

б) убрать негативный спрос.

в) снизить спрос

г) выровнять спрос

11. Производство каких товаров наиболее перспективно:

а) «трудные дети», «дойные коровы»

б) «хромые утки», «звезды»

в) «звезды», «трудные дети»

г) «трудные дети», «хромые утки» 

12.  Все услуги отличаются:

а)  нематериальностью и несохраняемостью

б) социальной направленностью

в) некоммерческой ценностью

г) высоким сервисом

13. На стадии внедрения жизненного цикла товара на 

рынок основной целью маркетинга будет

а) снижение издержек на продвижение товара на рынке

б) привлечение внимания к товару

в) максимизация сбыта

г) поддержание отличительных особенностей товара

14. По матрице И.Ансоффа можно определить:

а) какие товарные стратегии фирма выберет 

б) как будет решаться ассортиментная политика

в) какие товары нуждаются в обновлении

г) какие конкурентные преимущества может иметь фирма

15.  Если фирма производит только кожаную обувь ста моделей, ее ассортимент:

а) узкий и мелкий

б) узкий и глубокий

в) широкий и мелкий
г) широкий и глубокий

16. Компания «SONY» использует:

а) однопродуктовую марочную стратегию

б) многопродуктовую марочную стратегию

в) зонтичную марочную стратегию

г) смешанную марочную стратегию

17. Фирма начинает заниматься выпуском «товаров для дома»  для 

улучшения продажи своей мебели.  Какой  это вид диверсификации?

а) Концентрическая

б) Конгломератная

в) Вертикальная

г) Горизонтальная

18. Модифицированным считается товар, если степень новизны товара

а) более 70%

б) 20-70%

в) более 50%

г) до 20%
19.  В маркетинге услуг к 4 «Р» комплекса маркетинга 

добавляются дополнительные три «Р»:

а) производители, продавцы и покупатели

б) люди, окружающая среда,  и процесс

в) персонал, ситуация и цена

г) качество, кадры и сервис

20. Для «Трудных детей» используют следующие стратегии

а) атакующая, наступательная стратегия

б) стратегия обороны, удержания

в) стратегия  свертывания, ухода

г)  наступательная стратегия с большими инвестициями или, 

если рынок не принимает товар, отступление

Тест 4
1.Ваша фирма продает свой товар непосредственно с завода

 и не занимается вывозом. Как будет называться цена?

а) франко–город отправления

б) EX –WORKS
в) франко–склад

г) франко-продавец

 2.К какому из методов ценообразования относится установление 

  цены на  основе ощущаемой ценности товара?

а) с точки зрения покупателя

б) с точки зрения рынка

в) с точки зрения конкурентоспособности

г) с точки зрения товара

3.Стратегия проникновения на рынок предусматривает:

а) скользящие цены

б) дифференцированные цены

в) заниженные цены

г) гибкие цены

4. К прямым государственным методам вмешательства

 в политику  ценообразования  не относятся:

а) фиксирование цены

б) регулирование предельного уровня цен

в) запрет на демпинг

г) регулирование уровня прибыли

  5 .Мировые цены это:

а) цены, по которым продается товар  во всем мире

б) цены ведущих бирж

в) цены  государственных монополий
г) цены, которых обязаны придерживаться все фирмы

6. .Если вы выбрали стратегию завоевания доли рынка:

а) вы будете максимально возможно снижать цены

б) вы установите среднерыночные цены

в) вы сориентируетесь на цены лидера этого рынка

г) вы будете устанавливать скользящие цены
7. Дискриминационные цены

а) разные цены в зависимости от покупателей

б) разные цены в зависимости от времени продажи

в) разные виды цен в зависимости от мест продаж

г) включает а),  б),  в)
 8. Если у вас теплые продажи, то вы:

а) договариваетесь о цене

б) не можете менять цены в процессе осуществления сделки

в) можете менять цены после заключения сделки

г) осуществляете сделку на основе прайс-листа

 9. Цена СИФ включает в себя

а) издержки по страхованию, доставке до судна и фрахту судна

б) издержки по доставке до порта и погрузке на судно

в) издержки  по доставке товара к определенному месту

г) издержки по доставке товара до места назначения

10.  Коэффициент эластичности спроса показывает

а)  соотношение изменений объема продаж  к изменению цены

б)  соотношение цены и спроса

в) соотношение спроса и предложения

г) соотношение изменений спроса при изменении условий продаж

11. При выходе на рынок чистой конкуренции целесообразно:

а) ставить завышенные цены

б)  ориентироваться на среднерыночные цены

в) максимально возможно снижать цены

г) ориентироваться на цены лидера

 12. Если товар имеет эластичный спрос 

а) эффективно использовать систему скидок

б) нецелесообразно снижать цены

в) снижение цен не приведет к увеличению объема 

г) снижение цен приводит к снижению объема продаж

13. Психологически привлекательные цены 

   целесообразно использовать при продаже

а) квартир

б) оборудования

в) сырья

г) потребительских товаров

14. Фирма-экспортер  доставила пиломатериалы до порта и 

погрузила на корабль, включив эти расходы в цену. 

Как называется эта цена?

а) FOR
б) CIF
в) FOB
г) DAF
15. В классификацию предприятий розничной торговли

 по уровню цен не включают

а) универсамы

б) дискаунты

в) склады

г) демонстрационные залы

16. При установлении цены на продукцию необходимо следовать методу ориентации на ценового лидера в случае, если…

а) на данном рынке доминируют несколько фирм и основной рынок поделен между ними

б) товар реализуется на слабомонополизированном рынке

в) если цена на товар устанавливается в соответствии с имеющимся на настоящий момент спросом

г) к данному товару применяются методы ценовой дискриминации

17. Нижний предел цены товара устанавливается с учетом величины  

а) постоянных затрат 

а) переменных затрат 

а) полных затрат 

а) предельных 

18. Цены, противоречащие правилам международного товарообмена, принято называть

а) демпинговые цены

б) дискриминационные цены

в) дикие цены

г) завышенные цены

19. В условиях неэластичного спроса на товар и фактического отсутствия конкурентов, фирме целесообразно использовать

а) стратегию  «снятия сливок»

б) стратегию ценовой дискриминации

в) стратегию установления «цен-приманок»

г) стратегию захвата рынка

  20.К прямым государственным методам вмешательства

  в политику  ценообразования  не относятся:

  а) фиксирование цены

  б) регулирование предельного уровня цен

  в) запрет на демпинг
   г) регулирование уровня прибыли

Тест 5
 1.Ваша фирма продает товар независимому посреднику, а тот

перепродает его на свой страх и риск. Как он называется? 

а) брокер

б) дилер

в) маклер

г) коммивояжер
2. В ML маркетинге есть преимущество:
а) индивидуальный  подход к каждому покупателю

б)  магазины продают товары в широким ассортименте

в) можно купить товары по почте

г) можно купить товары через  Интернет
3. Прямой канал используется, когда …

а) число покупателей очень большое

б) покупатели расположены далеко

в) товар требует особого обслуживания

г) Количество продаваемого товара достаточно велико

4. Чем отличается деятельность коммивояжера

а) он распределяет товары между покупателя

б) он продает товар на условиях консигнации

в) он занимается поиском покупателей в разных местах

г) он осуществляет сделки только от имени и по поручению клиента

5. Селективный сбыт – это: 

а) подключение к продажам всем желающим посредников

б) ограниченное число посредников

в) сбыт через эксклюзивных посредников

г) сбыт, нацеленный на одну группу 

6. Одна из перспективных форм продаж через … 

а) лизинг

б) факторинг

г) клиринг

г) консалтинг

7. В управляемой ВМС: 

а) координирует цепочку производитель

б) координирует цепочку наиболее влиятельный участник канала

в) сеть сбыта находится в одних руках 

г) координирует цепочку торговля

8. Брокер – это посредник,  который: 

а) покупает товар в собственность и перепродает его от своего имени

б) только сводит продавца и покупателя

в) осуществляет сделки купли- продажи от имени, по поручению

и за счет клиента

г) осуществляет сделки только с акциями

9. Розничная торговля – это: 

а) любая торговля мелкими партиями

б) только магазинная торговля

в) торговля конечным потребителям для их личного пользования  

г) торговля товарами без участия посредников
1. Товародвижение – это 

а) продвижение товара 

б) реклама и стимулирование сбыта

в) планирование и  осуществление физического перемещения товаров 

от мест их происхождения к местам использования. 

г) всё, что фирма делает для того, чтобы товар продавался

2. Принципы построения торговой сети: 

а) географический, социально-демографический и экономический

б) территориальный, товарный, по клиентам

в) по продукту и по сервису

г) по ценам, по продуктам, по качеству

3. Что не включается в систему сбыта

а) выбор каналов сбыта товара

б) транспортировка товара

в) доработка товара

г) сегментирование рынка
4. В систему ON - LINE включаются: 
а)  торги в реальном времени
б) любая продажа напрямую.
в) прямой экспорт

г) любые электронные торги
5. Категорийный менеджмент предполагает: 
а) разделение клиентов по категориям
б) выделение наиболее привлекательных покупателей
в) управление каждой отдельной  группой товара

г)  управление одним каналом сбыта

6. Под каналом распределения понимают: 

а) транспортный путь, по которому товар перемещается от производителя к потребителю

б) совокупность фирм и лиц, которые способствуют  движению

 товара от производителя к потребителю 

в) совокупность всех участников рынка

г) время, в течение которого товар доходит до покупателя 

7. К функциям посредников не относится: 

а) принятие риска и ответственности

б) разбивка крупных партий на мелкие

в) расчет себестоимости товара

г) складирование и хранение товара

8. К классификаторам каналов распределения не относится: 

а) уровни

б) длина

в) ширина

г) высота

9. Горизонтальные маркетинговые системы представляют собой: 

а) производителей  и всех  посредников, участвующих в сбыте

б)  всех посредников, участвующих в сбыте

в) все виды сбыта, используемые фирмой

г) объединение фирм для создания единой системы сбыта

10. При выборе каналов сбыта туалетной бумаги производитель может выбрать

а) только одно- или двухуровневые каналы

б) каналы нулевого уровня

в) прямые каналы сбыта

г) каналы сбыта любой длины

11. Логистика в маркетинге осуществляет

а) распределение товаров и оптимизацию потоков

б) исследование и оптимизацию затрат в маркетинге

в) маркетинг - контроллинг 

г) бенчмаркинг 

Тест 6
1. Что не включают в систему составляющих коммуникацию: 

а) кодирование

 б) расшифровка

в)  помехи

г) брендинг

2. Если в рекламе может возникнуть разное понимание слов, то это относится к

следующим барьерам

 а) физическим 

б) психологическим

 в) культурным 

г) семантическим

3. Реклама в газете имеет определенные недостатки

а) кратковременность

б) дороговизна

в) высокое качество печати

г) мимолетность контакта

4. В рекламе следует избегать 

а) некорректности

б) повторяемости

в) конкретности

г) контрастности

5. Основным недостатком личных продаж как вида маркетинговых коммуникаций

является

а) отсутствие индивидуального подхода

 б)  высокий уровень расходов на один контакт с покупателем

в) невозможность использовать традиционную рекламу

г) односторонняя  связь 

6. Кто контролирует выполнение закона «О рекламе»

а) государственная дума

б) антимонопольный комитет

в) местная власть

г) общественность

7. К характеристике «недобросовестная реклама» не относят: 

а) некорректное сравнение с конкурентами, 

б) реклама на товары, при запрете этой рекламы

в) реклама в местах, где ее делать нельзя

г) неправильная информация

8. В паблисити включается следующий вид деятельности:              

а) реклама

б) стимулирование сбыта

в) персональные продажи

г) пропаганда

9. В продвижение товара на рынок включается: 

а) транспортировка

б) доставка на дом

в) реклама

г) сопровождение груза

10. Основной задачей паблисити является: 

а) создание позитивного имиджа товара и фирмы

б) адекватное осуществление ценовой политики

в) реклама товара и идей фирмы

г) улучшение маркетингового окружения товара

11. При персональных продажах: 

а) продавец обязан особо обслужить этого покупателя

б) продается товар только исключительным покупателям

в) продавец обязан доставить товар на дом

г) продавец дает информацию и объяснения

12. Стимулирование сбыта не имеет цели: 

а) продать быстрее

б) продать больше

в) продать дороже

г) создать круг постоянных покупателей
13. AIDA» - это:

а) мотивация покупателей
б)  модель совершения продажи 

в)  этапы продвижения товара

г) модель  продвижения товара на рынок
14. В  ФОССТИС включается: 

а)  классическая реклама 

б)  система ценообразования

в)  система  управления маркетингом

г) система исследования рынка
15. К рекламе можно отнести: 

а) многообразие средств стимулирования сбыта

б)  пропаганду идей целью формирования позитивного образа

в) неличностные коммерческие односторонние формы коммуникаций

г) любые внешние коммуникации фирмы, направленные на покупателя с целью 

активизировать покупки
16. Директ - мейл - это:
а) прямая рекламная рассылка.
б) директивное воздействие на покупателя.
в) жесткая, агрессивная форма рекламы

г) стимулирование продаж с помощью активизации действий продавца
17. Определение числа лиц, которые должны ознакомиться с рекламой называется

а) широта охвата

б) частота появления

в)  сила воздействия

г) референтная группа

18. Медиапланирование включает в себя

а) разработку плана проведения продаж

б) планирование размещения рекламы в средствах массовой информации

в) определение содержания рекламного ролика

г) выбор структуры рекламного обращения

19. CRM представляет собой

а) систему управления взаимоотношениями с государственными органами

б) систему управления взаимоотношениями с клиентами

в) компьютерную программу управления торговлей

г) систему тренингов по обучению продавцов

20. Примером безличных средств коммуникаций являются

а) телемаркетинг

б) местное радио

в) директ-мейл

г) ярмарка

Пороговый уровень освоения: 70-79% правильных ответов из 100%
Продвинутый уровень освоения: 80-89% правильных ответов из 100%
Высокий уровень освоения: 90-100 правильных ответов из 100%
Задачи/задания/кейсы для решения

Задача 1. Составление опросного листа. 
Задание 2. Заполните следующие 3 таблицы и дайте свои комментарии:

Таблица 1

	Потребности, пришедшие из прошлого
	Потребности настоящего времени
	Перспективные потребности

	Потребность
	Товар, его удовлетворяющий
	Потребность
	Товар, его удовлетворяющий
	Потребность
	Товар, его удовлетворяющий

	
	
	
	
	
	


Таблица 2

	Потребность, удовлетворяемая

	Ежедневно
	Один раз в два дня
	Один раз в неделю
	Один раз в месяц
	Один раз в год
	Один раз в 2-5 лет
	Один раз в 10 и более лет
	Чрезвычайно редко

	
	
	
	
	
	
	
	


Таблица 3

	Потребность
	Способы удовлетворения потребности

	
	Индивидуальное удовлетворение
	Совместно небольшой группой
	Совместно относительно большой группой
	Массовое

	Например: Потребность в просмотре фильмов
	Видео
	Видео
	Кинотеатр
	Телевидение

	
	
	
	
	


Для понимания эволюции развития потребностей необходимо понять и дать пояснения, как возникают потребности и как удовлетворяются..
Задача 1. Составление опросного листа для конкретной организации. Проведение анкетирования. Обработка и анализ результатов. 
Задача 2. Составьте таблицу SWOT - анализа для конкретного предприятия по заданию преподавателя.

Задача 3. Опишите ряд угроз и возможностей, с которыми сталкиваются предприятия быстрого питания, например, "Макдональдс" на российском рынке. Как на эти данные предприятия должны реагировать с точки зрения выбора маркетинговых стратегий?
Задача 1. Составление опросного листа для конкретной организации. Проведение анкетирования. Обработка и анализ результатов. Разработка рекомендаций по совершенствованию маркетинговой деятельности.
Задача 2. Заполните таблицу, указывая для каждого этапа цикла семьи:

	Этап жизненного цикла семьи
	Финансовое положение
	Влияние рекламы
	Характерные поступки

	Этап холостой жизни
	
	
	

	Юные молодожены без детей
	
	
	

	«Полное гнездо» первая стадия
	
	
	

	«Полное гнездо» вторая стадия
	
	
	

	«Полное гнездо» третья стадия
	
	
	

	«Пустое гнездо» первая стадия
	
	
	

	«Пустое гнездо вторая стадия
	
	
	


Задание 3. Произведите позиционирование товара, если на рынке уже работают 4 фирмы, выпускающие кухонную мебель:

    1 фирма - дорогие гарнитуры из натурального дерева и для больших кухонь;

    2 фирма - мебель из натурального дерева 3-4-х видов;

    3 фирма - мебель из пластика ля стандартных квартир;

    4 фирма - гарнитур из нового вида материала по заказам клиентов
Задание 4. Используя данные в таблице:

1) Рассчитайте объем продаж в денежном выражении по годам.

2) Постройте жизненный цикл товара и проанализируйте.

3) Выделите этапы жизненного цикла.

4) Определите, на каком этапе находился товар в 2007 году, и что фирма должна была делать на этом этапе для удержания товара на рынке.

	Год
	Объем реализации, тыс. шт.
	Цена продажи руб/шт.
	Себестоимость реализации руб/шт.

	2001
	1,5
	62
	60

	2002
	2,6
	63
	45

	2003
	3,8
	65
	44

	2004
	5,8
	68
	44

	2005
	8,6
	70
	46

	2006
	10,2
	77
	48

	2007
	9,9
	77
	55

	2008
	8,9
	76
	54

	2009
	7,3
	71
	66

	2010
	5,8
	65
	64

	2011
	4,9
	64
	63

	2012
	4,2
	54
	53

	2013
	3,1
	52
	52


Примерная тематика контрольных работ

1.Понятие маркетинга и его исходные идеи
2.Принципы и функции маркетинга
3.Внешняя среда маркетинга
4.Организация маркетинговой структуры на предприятии
5.Маркетинговая информационная система
6.Сегментирование рынка и позиционирование товара на рынке
7.Оценка конкурентоспособности товара на рынке
8.Комплекс маркетинга: товар, цена, распределение, продвижение
9.Товар и его жизненный цикл
10.Задачи товарной политики и пути их решения
11.Ценовая политика
12.Коммуникационная политика
13.Сбытовая политика: товародвижение и распределение
14.Реклама как составная часть маркетинговых коммуникаций
15.Паблик рилейшнз -часть коммуникационной политики
16.Личные продажи и стимулирование продаж
17.Оценка конкурентоспособности товара на рынке
18.Мерчендайзинг
19.Розничная торговля –метод распределения товара
20.Оптовая торговля -деятельность по продвижению товара. 

21. Маркетинг как теоретическая концепция, философия бизнеса, специфическая форма хозяйствования.  
22.Иерархия потребностей по Маслоу, ее значение в маркетинге. 
23.Ситуационный анализ внутренней деятельности предприятия.
24.Ситуационный анализ внешней деятельности предприятия. 
25.Концепция жизненного цикла товара, политика маркетинга на разных этапах ЖЦТ. 
26.Стратегия ценообразования в маркетинге. 
27.Концепция нового товара, разработка и реализация.
28.Товарная реклама, ее виды, цели и содержание. 
29.Значение Паблик рилейшнз в достижении высокой общественной репутации фирмы.
30.Методы работы с потребителем.
31.Методы распределения и продвижения товаров.
2.Современные методы стимулирования сбыта
33.Современные методы продвижения товаров.
34.Виды информационных систем.
Вопросы для устного опроса

Сущность и принципы маркетинга. История развития. Процесс маркетинга. 

1. Какие стадии развития можно выделить в развитии маркетинга?

2. Выберите десять определений маркетинга разных авторов и проведите сравнительный анализ.

3. Может ли маркетинг формировать новые потребности или он направлен только на изучение и удовлетворение существующих потребностей?

4. Какой критике подвергается современный маркетинг? Согласны ли вы с данными утверждениями?

5. Перечислите основные принципы маркетинга.

6. Что вы понимаете под категориями маркетинга?

7. Оцените степень влияния маркетинговых инструментов лично на вас, на примере рекламы одного из выбранных вами продуктов.

8. Приведите примеры маркетинговой деятельности компаний, направленных на выявление потребностей и на формирование спроса.
Маркетинговые исследования.

1. Из каких основных элементов состоит маркетинговая информационная система? Дайте их краткую характеристику.

2. Какие источники информации возможно использовать при сборе вторичных данных?

3. Какие факторы могут повлиять на выбор методов маркетингового исследования?

4. Перечислите основные методы количественных исследований.

5. Проведите сравнительный анализ интернет-сервисов для проведения мониторинга социальных медиа «YouScan», «Babkee» и «Wobot». Какой интернет-сервис вы бы порекомендовали использовать компаниям. Обоснуйте свой ответ.

6. Компания планирует вывести на рынок инновационный продукт в области питания, но сомневается в его успехе на рынке. Предложите программу исследования рынка для решения данной проблемы.

Исследование маркетинговой среды предприятия
1. Чем отличаются жизненные циклы отраслей, представленных разными авторами? 

2. Из каких элементов состоит макросреда организации? 

3. Почему необходимо анализировать медиасреду компании? 

4. Перечислите основные параметры анализа внутренней среды компании. 

5. Какие инструменты используются для анализа и внутренней и внешней среды компании? 

6. Выберите товарный рынок и проведите STEP-анализ по следующей схеме: 

a) общая характеристика рынка; 

b) основные факторы, влияющие на развитие данного рынка; 

c) определение возможностей и угроз для развития на данном рынке; 

d) выводы и общие рекомендации.
Исследование рынка. Сегментирование рынка. Позиционирование товара

1. С какой целью предприятие проводит сегментирование рынка? 

2. Перечислите основные критерии выбора потенциального сегмента рынка. 

3. Выберите любой продукт и приведите примеры позиционирования, используемые разными компаниями. Определите тип стратегии позиционирования, который используется компаниями. 

4. Опишите процесс принятия решения для импульсной покупки. Какую специфику вы можете выделить? 

5. Сделайте анализ факторов, которые повлияли на ваше решение о поступлении в вуз. Что, по-вашему мнению, оказало решающее значение на выбор?
Товар в системе маркетинга. Классификация. Жизненный цикл товара. Товарная политика фирмы

1. В чем суть товарной политики компании. Перечислите основные элементы товарной политики. 

2. Какие подходы к многоуровневой структуре товара вы знаете? Выберите один из подходов и рассмотрите любой товар по всем уровням. 

3. Чем различаются понятия качества для производителя и потребителя? 

4. Перечислите основные товарные стратегии компании. Дайте их краткую характеристику. 5. По каким параметрам можно отличить новый товар? 

6. Что может являться причиной ограничения срока жизненного цикла товара? 

7. Рассмотрите примеры успешного и неудачного выведения нового товара на рынок, проанализируйте причины, приводящие к данным результатам. 

8. Опишите преимущества и недостатки использования компаниями широкого ассортимента товаров.
Ценообразование. Виды цен. Ценовая политика. Методы ценообразования. 

1. Объясните назначение цены в маркетинге. Чем отличается сущность цены в маркетинге? 

2. В чем сущность подхода к назначению цены продажи в зависимости от эластичности спроса? 

3. Какие факторы влияют на определение ценовой политики? 

4. Какие методы ценообразования и стратегию вы бы порекомендовали для товаров категории люкс? 

5. Возможно ли изменение стратегии ценообразования на разных этапах жизненного цикла товара? Аргументируйте свой ответ. 

6. Выберите две конкурирующие торговые компании и проанализируйте их ценовую политику. Какими стратегиями ценообразования пользуются данные компании? 

7. Как возможно учитывать психологическое восприятие цен потребителями?
Сбытовая программа фирмы. Каналы сбыта. Посредники

1. Какова роль каналов распределения в маркетинге? Изменилось ли ее значение в последнее время? Аргументируйте свой ответ. 

2. Выберите для анализа распределительной системы любую известную вам компанию и охарактеризуйте используемые ее каналы продвижения. 

3. Перечислите основные преимущества вертикальной маркетинговой системы. 

4. Какую систему распределения вы бы порекомендовали для следующих товаров: детский шампунь, корм для кошек, торговое оборудование, велосипеды. Аргументируйте свои предложения. 

5. Проведите анализ системы продаж на сайте интернет-магазина Ozon.ru: широта ассортимента, условия платежей, удобство покупок. 

6. По каким параметрам необходимо выбирать посредников? 

7. Что понимается под длиной и шириной каналов распределения?
Продвижение товара на рынок: реклама, паблисити, персональные продажи, стимулирование сбыта.

1. Назовите основные элементы маркетинговых коммуникаций. 

2. Опишите процесс маркетинговых коммуникаций. Какие помехи могут быть при осуществлении данного процесса? 

3. Перечислите основные средства рекламы. Какие средства рекламы вы считаете наиболее эффективными при продвижении промышленной продукции? 

4. Рассмотрите взаимосвязь между содержанием маркетинговых коммуникаций и жизненным циклом товара. 

5. Выберите одно торговое предприятие и опишите маркетинговые коммуникации, которые оно использует. На какой вид коммуникаций сделан больший акцент? 

6. Охарактеризуйте основные виды деятельности по формированию общественного мнения. 

7. На кого могут быть направлены методы стимулирования сбыта?
Организация маркетинговой деятельности на предприятии

1. Опишите кратко процесс управления маркетингом. Возможно ли изменение этапов данного процесса? 

2. Выделите основные ориентации в развитии маркетингового управления? Как вы считаете, возможно ли применение концепций совершенствования производства и совершенствования товара в современных условиях? Обоснуйте свой ответ. 

3. Приведите примеры использования современных концепций (латеральный маркетинг, холистический маркетинг, интернет-маркетинг и т.д.) в разных компаниях.

4. В каких случаях вы бы порекомендовали использовать концепцию Маркетинга 3:0 компаниям? 

5. Какая из концепций маркетинга рассматривается в приведенных ситуациях? 

Ситуация 1. «Есть вещи, которые могут просто вывести из себя левшей. Например, консервные банки, которые невозможно открыть», — считают супруги Кейт и Лорен Миллсом. Они знают, о чем говорят, поскольку из четырех человек в их семье трое — левши. И вот уже двадцать лет Кейт и Лорен владеют лондонским магазином Anythig LeftHanded. Здесь можно найти все что угодно для левшей: например, компьютерную мышь под левую руку, специальные клюшки для гольфа, органайзер, в котором размечены только левые части разворота, часы, на которых часовая стрелка идет против часовой стрелки, и даже кружки для левшей с надписью «Это кружка для левшей». Anythig LeftHanded стал центром общественного движения левшей, где продвигаются необходимые инновации, а также разрабатываются акции вроде Всемирного дня левшей. Идея популярна не только в Англии — вот уже четыре года в России работает интернет-магазин. Ситуация 2. «Я все время бегал по городу, чтобы купить вещи в поездку. За лекарствами приходилось идти в аптеку, за картой — в книжный, — вспоминает Джон Сеншн. — Ну мы и подумали: а почему бы не собрать все вещи в одном месте?». Джон Сеншн вместе с партнером Брэдом Джоном создал магазин для авиапутешественников Flight 001. За несколько лет проект вырос в сеть с точками в Нью-Йорке, ЛосАнжелесе, Сан-Франциско и Чикаго. В магазине Flight 001, оформление которого напоминает кабину Воеing 747, можно найти не только виды дорожных сумок, путеводители и маски для сна, но и пластмассовые ложки-вилки, зарядные чудо-устройства на все розетки мира, электросудоку и даже «таблетки», превращающиеся в полотенца, если их смочить водой.
9.2. Подготовка докладов

Для самостоятельного углубленного изучения теоретического материала по одной из тем дисциплины студентам предлагается подготовить доклад. Тема доклада выбирается по порядковому номеру студента в экзаменационной ведомости. Темы докладов студентов в одной группе не должны повторяться. 

Темы докладов

1. SWOT - анализ, его сущность, цель, содержание.

2. Анализ внешней среды деятельности муниципальных образований (на конкретном примере).

3. Анализ покупательского поведения на основе концепции жизненного стиля.

4. Анализ покупательского поведения на основе концепции жизненного стиля.

5. Анализ состояния внешней среды деятельности промышленных предприятий, работающих на российском рынке.

6. Анализ состояния внешней среды деятельности торговых предприятий, работающих на российском рынке.

7. Анализ состояния внешней среды финансовых структур, работающих на российском рынке.

8. Анализ товарной стратегии конкретного предприятия.

9. Варианты профилей жизненного цикла товара.

10. Варианты профилей жизненного цикла товара.

11. Виды маркетинга: признаки их классификации и характеристика.

12. Возможности управления розничными продажами.

13. Выбор целевых рынков (сегментов): обзор и анализ основных подходов.

14. Государственное регулирование цен: мировой и российский опыт.

15. Государственный маркетинг.

16. Избирательные кампании и маркетинг.

17. Инновационный маркетинг.

18. Использование скидок в ценовой политике предприятия и их влияние на деятельность предприятия.

19. Исследование конкурентов: анализ существующих подходов.

20. Исследование потребителей: анализ основных подходов, методов, процедур.

21. Источники успешных инноваций.

22. Кадровый маркетинг.

23. Каналы товародвижения: понятие, классификация их видов. Факторы, влияющие на выбор оптимального варианта каналов товародвижения.

24. Коммуникации на современном рынке: теория вопроса.

25. Конкурентная среда: критерии оценки.

26. Константы фирменного стиля.

27. Концепция жизненного цикла товара (ЖЦТ), необходимость ее учета в процессе планирования продукции.

28. Корпоративная культура: сущность понятия, мировой и российский опыт.

29. Критерии, стратегии, основные этапы и методы выбора целевого рынка (сегмента).

30. Личная продажа как способ продвижения товара на рынок: особенности применения.

31. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: особенности применения.

32. Маркетинг в рекламном бизнесе.

33. Маркетинг в социальной сфере.

34. Маркетинг в страховом бизнесе.

35. Маркетинг во внешнеэкономической деятельности.

36. Маркетинг гостиничного хозяйства.

37. Маркетинг кадрового обеспечения.

38. Маркетинг на рынке изделий народных промыслов.

39. Маркетинг персонала организации.

40. Маркетинг территорий как объектов продаж.

41. Маркетинг услуг.

42. Маркетинговая среда: понятие, факторы, структура, особенности.

43. Маркетинговое пространство цен.

44. Маркетинговые системы в каналах распределения: мировой и российский опыт

45. Методы манипуляции потребительским поведением.

46. Модели спроса Торнквиста/Энгеля для различных групп товаров.

47. Мотивы шоппинга.

48. Муниципальный маркетинг.

49. Некоммерческий маркетинг.

50. Обзор и анализ позиционирования торговых сетей, действующих на российском рынке.

51. Основные принципы мерчандайзинга.

52. Основные факторы макросреды.

53. Особенности и признаки сегментации рынка товаров производственного назначения.

54. Особенности маркетинга товаров импульсной покупки.

55. Особенности маркетинга товаров особого спроса.

56. Особенности маркетинга товаров пассивного спроса.

57. Особенности маркетинга товаров повседневного спроса.

58. Особенности маркетинга товаров предварительного выбора.

59. Особенности применения и развития маркетинга в России.

60. Оценка эффективности рекламной компании.

61. Оценка эффективности рекламной компании.

62. Ошибки позиционирования.

63. Паблик рилейшнз – имиджевая реклама, особенности применения в госуправлении.

64. Позиционирование товара на целевом рынке, его сущность, цель и варианты.

65. Позиционирование торговой точки.

66. Покупательское поведение на потребительском рынке: особенности, основные характеристики, процесс принятия решения о покупке.

67. Покупательское поведение на рынке промышленных товаров: основные отличия, принятие решения о покупке, участники закупочного центра.

68. Политический маркетинг.

69. Признаки сегментации рынка потребительских товаров.

70. Проблемы и перспективы развития каналов распределения на российском рынке.

71. Проблемы поиска оптимального сочетания перспективных товаров и текущих доходов.

72. Промышленный маркетинг.

73. Различные типы предприятий розничной торговли.

74. Реклама в комплексе маркетинговых коммуникаций, ее сущность, функции и виды.

75. Решение задачи позиционирования хозяйствующего субъекта на конкретном примере.

76. Роли лиц «закупочного центра» семьи.

77. Роль консюмеризма в становлении и развитии маркетинга.

78. Роль маркетинга в социально-экономической жизни общества.

79. Рыночный образ фирмы.

80. Сбытовая стратегия: (анализ существующих подходов, методов, проблем.

81. Сегментации рынка, ее сущность, цель, методологические основы и социально-экономическое значение.

82. Ситуационное влияние на процесс покупки.

83. Содержание комплекса маркетинга, его социально-экономическое значение.

84. Сопоставление экономического и маркетингового взгляда на обмен.

85. Социально-экономическая сущность маркетинга, формы ее проявления в теоретическом аспекте.

86. Способы коммуникационной политики в соответствии с фазами жизненного цикла товара.

87. Средний класс как сегмент рынка, особенности этого сегмента в России.

88. Стимулирование сбыта: цели, принципы, практическое использование.

89. Структура проблематики изучения потребителя.

90. Сущность и содержание маркетинга (обзор и анализ мнений).

91. Сфера рекламной деятельности. Рекламная компания. Требования к рекламе.

92. Теоретические аспекты изучения поведенческой психологии потребителя.

93. Товарная стратегия организации: теория вопроса.

94. Товародвижение в комплексе маркетинга, его сущность, цель организации и роль в производственно-сбытовой деятельности предприятия.

95. Туристический маркетинг.

96. Формирование конкретного коммуникативного обращения: цели, су-ществующие подходы, проблемы, варианты решения).

97. Формы проявления социально-экономической сущности маркетинга в практическом аспекте.

98. Франчайзинг.

99. Функции маркетинга, их содержание.

100. Цели и задачи маркетинговой деятельности.

101. Ценовая политика: сущность, роль в комплексе маркетинга и принципы разработки.

102. Ценовая стратегия: основные подходы к ценообразованию, достоинства, недостатки, перспективы применения в конкретных областях деятельности.

103. Ценообразование в комплексе маркетинга, его содержание (основные этапы) и методы.

104. Этапы процесса сегментации рынка, их содержание.

105. Эффективная стратегия маркетинговых коммуникаций.

106. Эффективное управление ассортиментом продукции.

107. Эффекты стимулирования сбыта.

108. Эффекты стимулирования сбыта

Перечень вопросов для подготовки к экзамену
1. Сущность, понятие и принципы маркетинга. 

2. Ресурсный и маркетинговый подходы.

3. Нужда, потребность, спрос: взаимосвязь и классификации.

4. История развития маркетинга.

5.  Современные тенденции в маркетинге.

6.  Процесс маркетинга. Стратегический и оперативный маркетинг.

7. Исследование маркетинговой среды фирмы.

8. Методы и последовательность маркетинговых исследований.

9. Методы получения маркетинговой информации.

10. Исследование рынка и понятия, характеризующие рынок.

11. Рынок товаров промышленного назначения.

12. Рынок потребительских товаров. Модели поведения покупателей.

13. Исследование спроса и предложения на рынке.

14. Исследование конкурентов и конкурентной среды рынка.

15. Массовый и целевой маркетинг. Признаки сегментирования рынка.

16. Выбор сегмента и определение его привлекательности.

17. Позиционирование товара на рынке.

18. Товар и его маркетинговое окружение.

19. Классификация товара. Качество и конкурентоспособность.

20. Жизненный цикл товара. Виды маркетинга на разных этапах жизни товара.

21. Товарная политика фирмы. Выбор ассортимента.

22. Товарная политика фирмы. Матрица взаимосвязи товаров и рынков.

23. Товарная политика фирмы. Матрица Бостонской консультационной группы. 

24. Инновационный маркетинг. Создание нового товара. 

25. Ценообразование фирмы и факторы рынка и товара, оказывающие влияние на ее выбор.

26. Ценовая стратегия фирмы и государственное регулирование ценообразования.

27. Ценовая политика фирмы, влияние стратегии фирмы и внутрипроизводственных факторов на нее.

28. Классификация цен. Особенности некоторых цен, используемых в разных отраслях.

29. Методы ценообразования.

30. Роль сбытовой программы фирмы и ее элементы.

31. Выбор каналов распределения товаров. Характеристика каналов.

32. Посредники в системе сбыта.

33. Роль оптовой  торговли в сбыте товара.

34. Роль розничной торговли в сбыте товара.

35. Разнообразие сбытовых систем и тенденции в развитии этих систем. Показатели качества системы сбыта. 

36. Лизинг как форма сбыта продукции.

37. Искусство продаж.

38. Сервис в системе маркетинга.

39. Продвижение товара на рынок. Сущность, цель и составляющие элементы.

40. Реклама в системе маркетинга.

41. Паблисити, применение для современных предприятий.

42. Формы и методы стимулирования сбыта.

43. Персональные продажи.

44. Планирование маркетинга на предприятии.

45. Организация деятельности маркетинга на предприятии, место в оргструктуре маркетинговых подразделений, их функции.

46. Контроль в маркетинге.

47. Сетевой или многоуровневый маркетинг. 

48. Государственное регулирование маркетинга.

49.  Роль общественности в маркетинге. Права потребителей.

50.  Маркетинговая программа предприятия. Стратегии маркетинга.

51. Особенности маркетинга на предприятиях различных отраслей.

52.  Проблемы и направления развития маркетинга в России.

53.  Использование информационных технологий в маркетинге.
6. Методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, умений, навыков и опыта деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций. Рейтинговая система для оценки успеваемости студента

Балльные оценки для элементов контроля (очная форма обучения)

	Элементы учебной 

деятельности
	Максимальный балл на 1-ую КТ с начала семестра
	Максимальный балл за период между 1КТ и 2КТ
	Максимальный балл за период между 2КТ и на конец семестра
	Всего за

семестр

	Посещение занятий
	4
	4
	4
	12

	Тестовый контроль
	6
	8
	8
	22

	Контрольные работы на практических занятиях
	10
	13
	13
	36

	Итого максимум за период:
	20
	25
	25
	70

	Сдача экзамена (максимум)
	
	
	
	30

	Нарастающим итогом
	20
	45
	70
	100


Балльные оценки для элементов контроля (заочная форма обучения)

	Элементы учебной 

деятельности
	Всего

	Посещение занятий
	12

	Тестовый контроль
	22

	Контрольные работы на практических занятиях
	36

	Итого максимум за период:
	70

	Сдача экзамена (максимум)
	30

	Нарастающим итогом
	100


Пересчет баллов в оценки за контрольные точки

	Баллы на дату контрольной точки
	Оценка

	( 90 % от максимальной суммы баллов на дату КТ
	5

	От 70% до 89% от максимальной суммы баллов на дату КТ
	4

	От 60% до 69% от максимальной суммы баллов на дату КТ
	3

	< 60 % от максимальной суммы баллов на дату КТ
	2


Критерии оценки знаний студентов дневной формы обучения по видам оценочных средств приведены в таблицах.

Баллы за выполнение тестовых заданий по дисциплине «Маркетинг» 

	Вид оценочного средства
	Критерии
	Балл

	Тесты
	Выставляется студенту если 90-100 % тестовых вопросов выполнено правильно
	22

	
	Выставляется студенту если 85- 89% тестовых вопросов выполнено правильно
	19

	
	Выставляется студенту если75-84% тестовых вопросов выполнено правильно
	14

	
	Выставляется студенту если70-74% тестовых вопросов выполнено правильно
	11

	
	Выставляется студенту если 65-69 % тестовых вопросов выполнено правильно
	8

	
	Выставляется студенту если 60 – 64% тестовых заданий выполнено правильно
	5

	
	При ответе студента менее чем на 60% вопросов, тестовое задание не засчитывается и у студента образуется долг, который должен быть ликвидирован в течение семестра или на зачетной неделе
	-


Баллы за выполнение контрольных работ по дисциплине «Маркетинг» 

	Вид оценочного средства
	Критерии
	Балл

	Контрольная работа в форме реферата
	Студент показал прочные знания по основным положениям темы учебной дисциплины, умение самостоятельно отобрать материал, правильно его скомпоновать, четко и структурированно дать информацию в письменном виде. 
	32-36

	
	Студент показал хорошие знания по основным положениям темы учебной дисциплины, умение самостоятельно выбрать учебный материал по теме, хорошая ориентация в рекомендованных литературных источниках  
	24-31

	
	Студент показал знание по основным положениям темы учебной дисциплины, умение частично решить   практическую задачу при самостоятельной работе по библиографическим источникам
	15-23

	
	При выполнении контрольной работы выявились существенные пробелы в знаниях студента по основным положениям темы учебной дисциплины, неумение правильно выбрать материал, неумение его структурировать. 
	10-14


Критерии оценки студента на зачете, экзамене по дисциплине «Маркетинг» 
	Критерии в соответствии с компетенциями
	Баллы

	Студент показал прочные знания основных положений учебной дисциплины, умение самостоятельно решать конкретные практические задачи повышенной сложности, свободно использовать нормативные акты, справочную литературу, делать обоснованные выводы из результатов расчетов
	25-30

	Студент показал прочные знания основных положений учебной дисциплины, умение самостоятельно решать конкретные практические задачи, предусмотренные рабочей программой, ориентироваться в рекомендованной нормативной и справочной литературе, умеет правильно оценить полученные результаты расчетов
	17-24

	Студент показал знание основных положений учебной дисциплины, умение получить с помощью преподавателя правильное решение конкретной практической задачи из числа предусмотренных рабочей программой, знакомство с рекомендованной нормативной и справочной литературой
	16

	При ответе студента выявились существенные пробелы в знаниях основных положений учебной дисциплины, неумение с помощью преподавателя получить правильное решение конкретной практической задачи из числа предусмотренных рабочей программой учебной дисциплины
	-


Итоговая оценка представляет собой сумму баллов, заработанных студентом при выполнении заданий в рамках текущего и промежуточного контроля, и выставляется в соответствии со следующей шкалой:

Пересчет суммы баллов в традиционную и международную оценку

	Оценка (ФГОС)
	Итоговая сумма баллов 

(учитывает успешно сданный экзамен)
	Оценка (ECTS)

	5 (отлично) (зачтено)
	90 - 100
	А (отлично)

	4 (хорошо)
(зачтено)
	85 – 89
	В (очень хорошо)

	
	75 – 84
	С (хорошо)

	
	70 - 74
	D (удовлетворительно)

	3 (удовлетворительно) 
(зачтено)
	65 – 69
	

	
	60 - 64
	E (посредственно)

	2 (неудовлетворительно), 
(не зачтено)
	Ниже 60 баллов
	F (неудовлетворительно)


           Итоговая  оценка представляет собой сумму баллов, заработанных студентом  при выполнении заданий  в рамках текущего и промежуточного контроля и выставляется  в соответствии с данной  шкалой.
Успеваемость студентов в семестре определяется следующими критериями: «зачтено» («отлично», «хорошо», «удовлетворительно»), «не зачтено» («неудовлетворительно»). Успеваемость студентов в семестре определяется следующими оценками:

«зачтено»– теоретическое содержание курса освоено по всем уровням. «Зачет»  выставляются  по  результатам  успешного  выполнения студентами  теоретических,  практических работ, контрольных работ, усвоения  учебного  материала,  в соответствии с утвержденной программой обучения, выставляется студенту, усвоившему программный материал глубоко и прочно, с полным пониманием существа вопроса, увязывая фундаментальные положения курса с практическим использованием их для решения технических задач.

«Отлично»– теоретическое содержание курса освоено по всем уровням; без пробелов выполнены практические задания.

«Хорошо» – теоретическое содержание курса усвоено в пределах порогового и продвинутого уровней; без пробелов выполнены практические задания, допустимы ошибки при выполнении некоторых видов заданий.

«Удовлетворительно» – теоретическое содержание курса освоено частично, в пределах порогового уровня; большинство практических заданий выполнено, некоторые, возможно, содержат ошибки.

 «не зачтено» – теоретическое содержание курса не освоено, дополнительная самостоятельная работа над материалом курса не приведет к существенному повышению качества выполнения учебных заданий. «Незачет» – теоретическое содержание курса не освоено, большинство практических работ содержат грубые ошибки, не выполнены контрольные работы, которые выдаются преподавателем, дополнительная самостоятельная работа над материалом курса не приведет к существенному повышению качества выполнения учебных заданий, выставляется студенту, не усвоившему программный материал.

«Неудовлетворительно» – теоретическое содержание курса не освоено, необходимые практические навыки работы не сформированы, большинство практических заданий содержат грубые ошибки, дополнительная самостоятельная работа над материалом курса не приведет к существенному повышению качества выполнения учебных заданий.

