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1. Учебный план дисциплины
Структура и содержание дисциплины «Маркетинг» соответствуют требованиям государственного образовательного стандарта высшего профессионального образования по специальности 080507 – «Менеджмент организации».

Дисциплина «Маркетинг» изучается на  V курсе студентами  заочного обучения.

Форма контроля: выполнение курсовой работы, тестирование, экзамен.

Форма проведения учебных занятий: лекции (20 час.), практические занятия (4  час.), консультации очные и по электронной почте, самостоятельная работа студентов: над учебным курсом (64час.), подготовка к практическим занятиям (6 час.), подготовка к выполнению курсовой работы (70  час.), подготовка к экзамену (20  час.).

2. Основные сведения о дисциплине

Маркетинг - экономическая категория, обладающая очень емким содержанием. Базируясь на системном подходе к определению его сущности, можно рассматривать маркетинг, как экономический процесс, хозяйственную функцию, философию современного бизнеса.

Маркетинг, как экономический процесс, обеспечивает контакт производителя и потребителя, способствует эффективности совершаемых ими обменов.
Чрезвычайно сложно дать исчерпывающий перечень видов работ, которые включает в себя маркетинг как хозяйственная функция предприятия. Между тем не вызывает сомнения его роль при подготовке ответов на следующие вопросы:

· какие товары (услуги) следует предложить на рынок (планирование производства новой и модернизация выпускаемой продукции);

· кому эти товары (услуги) следует предлагать;

· когда и на каких условиях (цена, техническое обслуживание) необходимо поставить товар;

· как организовать продвижение товара до потребителя (формирование сбытовой сети, реклама, стимулирование сбыта).

Маркетинг как философия современного бизнеса представляет собой способ мышления, исходным пунктом которого является спрос на товары. Его удовлетворению подчинены любые решения, принимаемые на всех уровнях управления предприятием.

Анализ современных концепций маркетинга позволяет сформулировать следующее определение маркетинга.

Маркетинг – это функция управления разработкой, производством и сбытом продукции (услуг), связанная с анализом, прогнозированием, формированием и удовлетворением потребностей потребителей, и направленная на получение прибыли.
Маркетинговая концепция предполагает использование принципиально новых инструментов, позволяющих предприятиям эффективно функционировать в условиях неопределенности внешней среды. Маркетинговые методы управления ассортиментом, ценой, системой продаж, системой продвижения товара (услуг) позволяют предприятиям получать возможности решать не только текущие, но и долгосрочные стратегические задачи, приспосабливаться к меняющимся условиям рыночной конъюнктуры.  

Целью дисциплины «Маркетинг» является изучение, систематизация и закрепление знаний теоретических и методических основ организации маркетинговой деятельности на предприятиях.

Основные задачи дисциплины – сформировать у студентов маркетинговое мышление в области организации и управления производством и привить студентам навыки практического использования полученных знаний при практическом применении основ маркетинга, необходимых для успешной работы в современном бизнесе.
Дисциплина маркетинг базируется на знаниях, полученных студентами на курсах по экономической теории, статистике, применению экономико-математических методов в экономике, социологии, ценообразовании. Таким образом, маркетинг является междисциплинарной дисциплиной и выступает в качестве методологии исследования рынка, управления рыночной деятельностью, создания на предприятии системы активного формирования и удовлетворения потребностей и спроса потребителей.

Знания, полученные при изучении дисциплины «Маркетинг» необходимы для освоения таких дисциплин как «Менеджмент» и «Стратегическое планирование».

В результате изучения дисциплины студенты должны:

1. Знать

· Основные понятия, принципы и современные концепции маркетинга;

· Систему маркетинговых исследований и маркетинговой информации;

· Методические основы продвижения товаров (услуг) на рынке, ценообразования, формирования системы стимулирования сбыта.

2. Уметь

· Планировать и проводить маркетинговые исследования, прогнозировать развитие спроса; 

· Определять основные рыночные проблемы предприятия (организации, фирмы)
и  программы их преодоления,  разрабатывать маркетинговые планы;
· Оценивать конкурентоспособность товара (услуги) и фирмы;

· Формировать товарную, ценовую и сбытовую политику фирмы.

3. Литература

Основная

1. Годин А.М. Маркетинг: учебник. – 7-е изд., перераб. и  доп. – М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2009 .
Дополнительная

1. Березин И.С. Маркетинговые исследования. Как это делают в России. – М.: Вершина, 2005

2. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология, практика. - М.: Делта, 2003.

3. Котлер Ф., Армстронг Г., Сондерс Д., Вонг В. Основы маркетинга / пер. с англ. – М.; СПб.; К.: Издат. Дом «Вильямс», 1998. 

4. Песоцкая Е.В. Маркетинг услуг. – СПб: Питер - Ком, 2000. 

5. Ромат Е.В. Реклама: учебник для вузов. 7-е изд.- СПб.: Питер.2008. 
4. Электронные средства информации

	http://www.marketing.rbc.ru
	Портал 
компании 
«РосБизнесКонсалтинг», включает результаты маркетинговых исследований  товарных  рынков  и  рынков услуг, регионов, в помощь маркетологу – бесплатные шаблоны  для проведения исследований, новости.

	http://www.bkg.ru
	Раздел 
«Статьи»:  общетеоретические 
по маркетингу и брендингу и практические по организации продаж, ведению переговоров и др.


	http://www.e-xecutive.ru
	Портал 
« Профессионального 
сообщества менеджеров», включает результаты маркетинговых исследований рынков, публикации по маркетингу

	http://www.marketing.spb.ru
	Энциклопедия  маркетинга, 
представлены маркетинговые исследования
товарных рынков,  рынков  промышленных  товаров, услуг, книги и статьи по маркетингу и др.

	http://www.retail.ru/news/
	Новости розничной торговли

	http://www.creatiff.ru/
	Портал специалистов по рекламе

	http://www.sostav.ru
	Информационно-аналитический 
портал «Маркетинг, реклама, PR»,  включает информации  об участниках       рынка маркетинговых  услуг,  аналитическую информацию по рынкам товаров и услуг, информацию о выставках, конференциях и др.

	http://www.marketing-mix.ru
	Материалы 
по 
теоретическим 
и практическим вопросам маркетинга

	http://www.4p.ru
	Электронный 
журнал 
по 
маркетингу, включает   статьи   по   вопросам   теории   и практики
 маркетинга, готовые маркетинговые

исследования 
 рынков товаров и услуг и др.


5. Электронный адрес кафедры для консультаций

kafmen@mstuca.aero
6. Структура дисциплины

	Раздел дисциплины
	Содержание раздела дисциплины

	1. Основные понятия маркетинга. Эволюция развития концепции маркетинга
	Определение маркетинга. Возникновение, становление и развитие концепции маркетинга. Функции маркетинга на предприятии. 

	2. Комплексное исследование рынка


	Понятие внутренней и внешней среды. Направления комплексного исследования рынка. Товар (услуга), конкурентоспособность  товара. Сегментация потребителей. 

 Виды и методы сбора информации. Маркетинговая информационная система.

	3. Комплекс маркетинга
	Товарная политика. Ценовая политика.
Система распределения. Система формирования спроса и стимулирования сбыта продукции.

	4. Организация маркетинговой деятельности на предприятии
	Место и значение службы маркетинга на предприятии. План маркетинга. Виды организационных структур службы маркетинга. Оценка эффективности маркетинговой деятельности.


7. Учебная программа дисциплины
Раздел 1 «Основные понятия маркетинга. Эволюция развития концепции маркетинга»

Тема 1. «Основные понятия маркетинга. Эволюция развития концепции маркетинга» (2 час)

Предмет и структура дисциплины. Цели и задачи дисциплины. Место дисциплины в системе подготовки менеджеров. Эволюция маркетинга как теории и практики предпринимательства. Определение маркетинга. Концепции маркетинга. Функции маркетинга. 

Методические указания к изучению темы 1.

Литература: [ 1, с.15-32], [ 5, с.6-26], [ 2, с.15-50]
Центральные вопросы темы: Определение маркетинга. Характеристики современных концепций маркетинга.

Вопросы:
1. Содержательная характеристика определения «маркетинг».

2. Основные этапы развития и основные характеристики концепций маркетинга
3. Взаимосвязь закона спроса и предложения с этапами развития концепций маркетинга.

Раздел 2  «Комплексное исследование рынка»

Тема 2. «Внутренняя и внешняя среда предприятия. Направления комплексного исследования рынка» (4 часа)

Субъекты внутренней и внешней среды, их влияние на политику и стратегию развития предприятия (контролируемые и неконтролируемые факторы.). Направления комплексного исследования рынка: изучение товара, потребителей, конкурентов, рынка. Методические указания к изучению темы 2.

Литература: [2, с.171-205], [5, с.186-204]
Центральные вопросы темы: Принципы работы с субъектами внешней среды. STEP – анализ. SWOT – анализ. Направления комплексного исследования рынка. Составные части товара. Жизненный цикл товара. Понятие и методика расчета конкурентоспособности товара. Сегментация потребителей и выбор целевых рынков. Модели поведения потребителей.
Вопросы:

1. Назовите факторы макро и микросреды фирмы, дайте характеристику.
2. Содержание STEP – анализа и SWOT – анализа.

3. Содержание работ по направлениям комплексного исследования рынка.

4. В чем сущность концепции жизненного цикла товара?
5. Классификация товаров.
6. Признаки сегментации потребителей.

7. Стратегия выбора целевых рынков.
Тема 3. Маркетинговые исследования и маркетинговая информационная система (4 час)

Понятие, цели и принципы маркетинговых исследований. Этапы и виды маркетинговых исследований. Качественные и количественные методы исследований. Анкетирование. 
Система маркетинговой информации: по форме планирования, по месту сбора, по источнику и способу получения, по назначению. Маркетинговая информационная система как инструмент сбора и переработки информации. 
 Методические указания к изучению темы 3.

Литература: [1, с.34-71], [ 5, с.95-176], [ 6, с.12-242]
Центральные вопросы темы: 
Принципы и процедура проведения маркетинговых исследований. Виды информации и методы их сбора. Методы проведения маркетинговых исследований. Структура маркетинговой информационной системы. Организация проведения маркетинговых исследований.
Вопросы:

1. Сформулируйте последовательность проведения маркетинговых исследований.
2. Методы проведения маркетинговых исследований.
3. Преимущества, недостатки и очередность  использования первичной и вторичной информации.
4. Методы сбора первичной информации.
5. Преимущества и недостатки различных видов опроса

6. Виды вопросов.
7. Структура и содержание заключительного отчета по маркетинговому исследованию.

Раздел 3  «Комплекс маркетинга»

Тема 4. «Товарная политика» (2 час)

Цели и задачи и направления разработки товарной политики. Основные проблемы товарной политики:  инновации (создание новых товаров или обновление существующих);  обеспечение качества и конкурентоспособности товаров; создание и оптимизация товарного ассортимента;  вопросы о товарных марках; создание эффективной упаковки (для соответствующих видов продукции); анализ жизненного цикла товара и управление им; позиционирование товаров на рынке.

  Этапы формирования ассортиментной политики: оценка производственной возможности, влияние рынка, наличие источников финансирования. Сервис в системе товарной политики. Маркетинг нового товара (услуги)
Методические указания к изучению темы 4.

Литература: [5, с.283-319], [1, с.15-32]
Центральные вопросы темы: 
Стратегия и тактика проведения товарной политики. Ассортиментная политика. Товарная политика, как элемент стратегических планов развития предприятия. Характеристики нового товара.
Вопросы:

1. Что такое товарная политика и в чем ее сущность?
2. Что такое товарный ассортимент?
3. В чем состоит технология планирования товарного ассортимента?
4. Что входит в понятие «новый товар»?
5. Что входит в понятие «освоение рынка» новым товаром? Стратегии фирм при выходе с новым товаром. 

Тема 5. «Цена, ценовая политика» (2 час)

Виды цен и особенности их применения. Установление цен на товары. Ценовая политика предприятия. Цена как средство достижения целей маркетинга. Методы ценообразования. Цена и качество товара. Внутренние и внешние факторы, определяющие цену товара. Взаимосвязь цены, себестоимости товара и прибыли. Возможные ценовые стратегии предприятия и тактические подходы к решению изменения цены в рамках товарной номенклатуры. Определение цены на новый товар.

Методические указания к изучению темы 5.

Литература: [ 1, с.121-151], [ 5, с.332-349]
Центральные вопросы темы: 

Ценообразование в маркетинге. Ценовая политика, стратегия и тактика. Разработка ценовой политики. Методы ценообразования. Роль и место цены в комплексе маркетинга.
Вопросы:

1. Принципы формирования ценовой политики.
2. Факторы, влияющие на установление цен.

3. Методы установления цен.

4. Сущность надбавок и торговых скидок.

5. Ценообразование на различных стадиях жизненного цикла товара.
Тема 6. «Система распределения (система сбыта)» (2 час)

Структура и типы каналов распределения. Возможные конфликты в каналах распределения. Сравнительные характеристики каналов распределения. Современные тенденции развития каналов распределения товаров. Посредники, их функции и мотивация. Экономическая роль посредника. Управление каналами распределения товаров. 
 Методические указания к изучению темы 6.

Литература: [ 1, с.151-171], [ 5, с.364-387]
Центральные вопросы темы: 

Принципы создания и управления системой товародвижения. Типы каналов распределения: преимущества и недостатки. Оценка эффективности и выбор оптимального варианта системы распределения. 
Вопросы:

1. Канал распределения его функции и уровень, структура. 

2. Основные посредники их характеристика и функции.

3. По каким критериям отбираются посредники?
4. Как определяется канал сбыта продукции и что при этом учитывается?
Тема 7. «Система формирования спроса и стимулирования сбыта продукции (система продвижения)» (2 час)

Основные средства продвижения товаров (услуг) предприятия: реклама, стимулирование сбыта, персональные продажи, паблик рилейшнз – РR. Их цели и задачи. Основные элементы системы интегрированных маркетинговых коммуникаций.

Реклама, ее виды и основные характеристики. Участие в выставках и ярмарках Организация общественного мнения (паблик рилейшнз - РR). Формирование имиджа предприятия на рынке. Фирменный стиль, фирменный знак.

Стимулирование сбыта товара, основные виды. Современные виды стимулирования покупателей, посредников, торгового персонала. 

 Методические указания к изучению темы 7.

Литература: [ 1, с.171-230], [ 3, с.10-500]
Центральные вопросы темы: 

Место и значение маркетинговых коммуникаций в комплексе маркетинга. Содержание, функции и значение средств продвижения для разных групп товаров. Методы определения объема финансирования на организацию маркетинговых коммуникаций. 
Вопросы:

1. Что является главной задачей продвижения товаров (услуг)?
2. Что представляют собой средства маркетинговых коммуникаций (продвижения)?
3. Выбор средств продвижения для потребительских и промышленных товаров.
4. Преимущества и недостатки средств  продвижения товаров (услуг).

5. Что такое реклама и какие функции она выполняет в области маркетинга?
6. Сравнительные преимущества и недостатки основных каналов рекламной информации.

7. Основные составляющие PR, решаемые  задачи.

8. Методы стимулирования сбыта.

Раздел 4 «Организация маркетинговой деятельности на предприятии »
Тема 8. «Организация маркетинговой деятельности на предприятии» (2 час.)
Планирование маркетинга. Структура и содержание плана маркетинга. Организационные структуры маркетинговых служб. Оценка эффективности маркетинговой деятельности. Управление маркетингом.
 Методические указания к изучению темы 8.

Литература: [ 1, с.498-532], [ 5, с.488-528]
Центральные вопросы темы: 

Планирование, организация и контроль маркетинговой деятельности. Основы организации службы и структура управления маркетингом.
Вопросы:

1. Принципы разработки и содержание плана маркетинга.
2. Характеристика, преимущества и недостатки организационных структур маркетинговой службы.

3. Условия эффективного использования различных организационных структур маркетинговой службы.

4. Принципы построения маркетинговой структуры предприятия.

Тематический план учебной дисциплины

	№

п/п
	Наименование темы
	Всего часов
	Аудиторные часы
	Самостоят.. работа

	
	
	
	Лекции
	Практич. занятия
	

	1
	Основные понятия маркетинга. Эволюция развития концепции маркетинга
	8
	2
	-
	6

	2
	Внутренняя и внешняя среда предприятия. Направления комплексного исследования рынка
	18
	4
	-
	14


	3
	Маркетинговые исследования и маркетинговая информационная система
	18
	4
	-
	14

	4
	Товарная политика
	10
	2
	2
	6

	5
	Цена, ценовая политика
	10
	2
	2
	6

	6
	Система распределения (система сбыта)
	8
	2
	-
	6

	7
	Система формирования спроса и стимулирования сбыта продукции (система продвижения)
	8
	2
	-
	6

	8
	Организация маркетинговой деятельности на предприятии
	8
	2
	
	6


8. Краткий терминологический словарь по учебной дисциплине «Маркетинг»

Бенчмаркинг – функция маркетинговой деятельности, осуществляющая исследование технологии, технологических процессов и методов организации производства и сбыта продукции на лучших предприятиях партнеров и конкурентов в целях повышения эффективности деятельности собственной организации.

Бренд –популярный товарный знак, который приобрел известность благодаря удачным маркетинговым процедурам.
Бюджет маркетинга - финансовый план маркетинга, система показателей, раздел плана маркетинга предприятия, в котором в детализированной форме (по элементам комплекса маркетинга или по мероприятиям маркетинга) приведены величины затрат, доходов и прибыли от (для) осуществления маркетинговой деятельности фирмы. Планирование бюджета маркетинга может основываться на целевой прибыли или исходя из оптимизации прибыли.

Внешняя среда предприятия - это внешние по отношению к нему силы: потребители, поставщики, торговые посредники, инвесторы, конкуренты, а также факторы макросреды: социально-демографические, географические, экономические и т.п.

Вторичные данные - информация, собранная когда-либо для каких-либо целей, не связанных с текущей задачей.

Выборка - часть населения, представляющая всю исследуемую группу потребителей.
Генеральная совокупность - это число лиц, которых потенциально нужно опросить в ходе исследования и на которых впоследствии будет распространяться результат.
Диверсификация - 1) вид товарной стратегии, в соответствии с которой предприятие расширяет число производимых продуктов; 2) одновременное расширение, развитие двух и более не связанных друг с другом видов производств в целях завоевания новых рынков и получения дополнительной прибыли. Применяют горизонтальную, вертикальную и скрытую стратегии диверсификации.

Жизненный цикл товара - это продолжительность жизни товара на рынке, состоящая из четырех стадий (внедрение на рынок, рост, зрелость, спад), на каждой из которых меняется объем продаж товара и размер приносимой им прибыли.

Каналы сбыта (распределения) - путь, по которому товары движутся от производителя к потребителю.
Конкурентное преимущество - преимущество, приобретаемое компанией над конкурентами посредством предложения потребителям большей ценности,  либо за счет предложения товаров и услуг по более низким по сравнению с конкурентами ценам, либо за счет предоставления потребителям больших выгод, которые в достаточной мере компенсируют более высокие цены на товары и услуги.

Коммуникативная политика - 1) перспективный курс действий предприятия и наличие у него такой обоснованной стратегии использования комплекса коммуникативных средств (коммуникативный микс) и организации взаимодействия со всеми субъектами маркетинговой системы, которая обеспечивает стабильную и эффективную деятельность по формированию спроса и продвижению товаров и услуг на рынок с целью удовлетворения потребностей покупателей и получения прибыли; 2) разработка комплекса стимулирования, т.е. мероприятий по обеспечению эффективного взаимодействия бизнес-партнеров, организации рекламы, методов стимулирования сбыта, связи с общественностью и персональной продажи.
Комплекс маркетинга - это сочетание четырех элементов, с помощью которых предприятие может оказывать влияние на рынок. 1 - продукт (Product) - включает в себя проектирование и разработку продукта, установление товарной марки и упаковку; 2- место (Place) - включает в себя каналы, используемые для перемещения продукта от изготовителя к покупателю; 3- Цена (Price) - включает в себя цену, по которой продукт или услуга предлагаются на продажу, и устанавливает уровень доходности; -4- Продвижение (Promotion) - включает в себя персональную продажу, рекламу, связи с общественностью, поощрение сбыта, прямой маркетинг, а также информацию в пункте торговли и на упаковке. 
Конкурентное преимущество - имеющаяся у предприятия или продукта какая-либо эксклюзивная ценность, дающая ей превосходство перед конкурентами.
Конкурентоспособность - это способность продукта или фирмы удовлетворять конкретную потребность по сравнению с аналогичными объектами, представленными на данном рынке; она определяет способность объекта выдерживать конкуренцию с аналогичными объектами на данном рынке.
Конкуренция - 1) соперничество на каком-либо поприще между отдельными лицами, заинтересованными в достижении одной и той же цели каждый для себя лично, в частности, между предпринимателями - за большую долю прибыли, за рынки сбыта, за источники сырья; 2) экономический процесс взаимодействия, взаимосвязи и борьбы коммуникаций субъектов рыночной системы в процессе создания, сбыта и потребления материальных и духовных благ.

Маркетинг-менеджмент - 1) управление маркетингом на различных уровнях рыночной экономики; 2) целенаправленная координация и формирование всех мероприятий фирмы, связанных с рыночной деятельностью на уровне предприятия, на уровне рынка и на уровне общества в целом; 3) управленческая деятельность, связанная с осуществлением планирования, организации, координации, контроля, аудита, стимулирования всех подразделений отдела (управления) маркетинга предприятия; 4) совокупность принципов, методов, средств и форм управления маркетингом в целях интенсификации процесса формирования и воспроизводства спроса на товары и услуги, увеличения прибыли.

Маркетинговая информационная система (МИС) - 1) постоянно действующая система взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, своевременной, точной информации для использования ее в сфере маркетинга с целью планирования, претворения в жизнь и контроля за использованием маркетинговых мероприятий; 2) совокупность персонала, оборудования, приемов и методов системного, планомерного сбора, анализа, синтеза и передачи информации, используемой в процессе разработки и принятия решений в области маркетинга.

Маркетинговое исследование - 1) систематический поиск, сбор, обработка и интеграция информации, которая связана или относится ко всем проблемам маркетинга товаров и услуг; 2) процесс поиска, сбора, обработки данных и подготовки информации для принятия оперативных и стратегических решений в системе предпринимательства; 3) процесс планирования, организации и проведения исследований рынка сбыта, внутренней среды фирмы, маркетингового инструментария, рынка производительных сил (рабочая сила, сырье и материалы, денежный рынок и рынок капитала), внешней среды, бенчмаркинга и маркетинговой разведки.

Маркетинговая концепция – ведущий замысел маркетинга, включающий определение способа рекламной кампании, продвижение продаж, участия в выставках, ярмарках, применения системы связей с общественностью.

Методы сбора первичной информации -  наблюдение - один из возможных способов сбора первичных данных, когда исследователь ведет непосредственное наблюдение за людьми и обстановкой. Эксперимент - метод сбора первичной информации, при котором исследователь отбирает сопоставимые между собой субъекты, создает для этих групп разную обстановку и осуществляет контроль за переменными составляющими основных характеристик субъектов. На основании результатов контроля анализируются причинно-следственные связи и делаются заключения о первичной информации. Опрос - метод сбора первичной информации при описательных исследованиях. Формой опроса является интервью, которое может проводиться по телефону. Это лучший метод скорейшего сбора информации. В ходе его интервьюер имеет возможность объяснить непонятные для респондента вопросы. Самым универсальным из всех методов проведения опроса, но самым дорогим из них, является личное интервью. Оно требует тщательного планирования и контроля; личное интервью бывает индивидуальное и групповое.

Организационные структуры маркетинга - разновидность схем взаимодействия основных подразделений службы маркетинга, основанных на модификации основных принципов менеджмента: централизации, децентрализации и гибкости. Различают функциональные, продуктовые, рыночные и матричные организационные структуры маркетинга и их модификации.
Первичные данные - информация, собранная исследователем специально для решения конкретной проблемы.
 План маркетинга - документ, являющийся важнейшей составной частью стратегического плана предприятия, в котором устанавливаются рыночные цели компании и предлагаются методы их достижения.

Позиционирование товара на рынке - комплекс мер, благодаря которым в сознании целевых потребителей данный товар занимает собственное, отличное от других и выгодное для компании место по отношению к аналогичным товарам.

   Процесс управления маркетингом - последовательность действий подразделений маркетинговой службы (управления) маркетинга по достижению тактических и стратегических целей маркетинга (например, анализ рыночных возможностей, выбор целевых рынков, разработка комплекса маркетинга, разработка планов маркетинга, контроллинг и др.).

Реклама - 1) любая платная форма неличного предложения и представления идей, товаров и услуг от имени известного спонсора; 2) форма коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг на язык нужд и потребностей покупателей.

Репрезентативная выборка - выборка, состав и структура которой по своим существенным характеристикам соответствуют составу и структуре генеральной совокупности.
Рынок - 1) место встречи спроса и предложения, где происходит выявление степени соответствия характеристик произведенного продукта общественной потребности в нем, осуществляется сравнение конкурентоспособности данного товара с конкурентоспособностью товара-конкурента; 2) сфера обмена товарами, услугами и другой собственностью; 3) группа потребителей; 4) все покупатели данного товара; 5) организованное место торговли;  6) источник получения товаров и услуг; 7) физически или виртуально представленная совокупность существующих или потенциальных продавцов и покупателей каких-то продуктов или услуг.

Сбытовая политика - это комплекс мер, касающихся выбора канала товародвижения, отбора участников этого канала, стимулирования участников канала и сотрудников службы сбыта.
Сегментирование рынка заключается в разделении рынка на четкие группы потребителей, которые предъявляют разные требования к товару и по-разному реагируют на маркетинговые усилия фирмы.

Товар - 1) экономическая категория, которую в самом общем виде можно определить как продукт, реализуемый на рынке. Объект купли-продажи; 2) совокупность основных потребительских характеристик продукта, которые удовлетворяют определенные потребности покупателя; 3) предоставляемые потребителем услуги и льготы, дополняющие продукт и облегчающие его реализацию; 4) "Окружение" продукта как такового (дизайн продукта, качество продукта, его оформление, марка, упаковка).

Товарная политика - совокупность мероприятий и стратегий, ориентированных на постановку и достижение предпринимательских целей, которые включают выход нового товара или группы товаров на рынок (инновация), модернизацию уже находящихся на рынке товаров (вариация) или вывод из производственной программы выпускаемого товара (элиминация), а также ассортиментную политику.

Целевой рынок - рынок, выбранный в результате исследования рынков сбыта той или иной продукции или услуги, характеризующийся минимальными расходами на маркетинг и обеспечивающий для фирмы основную долю результата ее деятельности (прибыли или других критериев цели вывода на рынок товара или услуги).

Цена - 1) денежное выражение стоимости, сумма денег, которую потребители должны уплатить для получения товара. Назначенная фирмой цена должна соответствовать воспринимаемой ценности предложения; 2) эффективный инструмент комплекса маркетинга.

    Ценовая политика - общие принципы, которых придерживается компания в сфере установления цен на свои товары или услуги.

Экономическая эффективность маркетинговых мероприятий - 1) отношение результата (эффекта) от проведения маркетинговых мероприятий ко всей совокупности затрат, необходимых для их осуществления; 2) показатель эффективности комплекса маркетинга (маркетинга-микса). Измеряется в натуральной (вещественной и невещественной) и стоимостных формах.
9. Практические (семинарские) занятия

Практическое занятие №1 «Расчет конкурентоспособности товара» (2 часа).

Содержание практического занятия. 

Учебная группа делится на подгруппы по 2 чел. Вначале практического занятия обсуждается понятие «конкурентоспособность» и методика расчета конкурентоспособности товара. 


Каждой подгруппе назначается товар (конкретная модель) с подробным описанием технических, эксплуатационных и экономических характеристик. Выдается специальная литература (каталоги, журналы, подборка статей и т.д.), где можно подобрать информацию об изделиях – конкурентах.  Рассчитывается коэффициент конкурентоспособности, делаются выводы и составляется отчет. В конце практического занятия проходит обсуждение отчетов подгрупп. 
Практическое занятие №2 «Определение оптимальной цены на товар (услугу)»
(2часа).
Содержание практического занятия.

Вначале практического занятия обсуждается экономическая категория «цена» и методы ее расчета. Проводится обсуждение методики определения оптимальной цены. Преподавателем определяются исходные данные для расчета. Рассматривается совместно с группой решение данной задачи. Обсуждаются положительные и отрицательные стороны предлагаемой методики. 

10. Курсовая работа

Курсовая работа по дисциплине "Маркетинг" является самостоятельной научной работой. Целью курсовой работы является закрепление знаний, полученных в процессе изучения теоретического курса по дисциплине «Маркетинг» и выработка практических навыков использования методов, принципов, технологии и инструментов маркетинга при анализе, оценки и решении конкретных рыночных проблем и практических ситуаций, с которыми студентам придется столкнуться в перспективе, работая по выбранной специальности.   
Качество выполнения студентом курсовой работы будет свидетельствовать об уровне его специальной теоретической подготовки и практических навыков анализа экономической ситуации на рынке и принятия верного управленческого решения в области маркетинга.

Основные задачи при выполнении курсовой работы:

1. Теоретическое исследование с позиций современной концепции маркетинга состояния взятой к рассмотрению проблемы, раскрытие сущности экономических понятий и маркетинговых категорий.

2. Овладение современной методикой проведения маркетинговых исследований. 
3. Обеспечение четкой взаимосвязи теоретических и практических аспектов поставленной проблемы при обосновании практической направленности рекомендаций и предложений, разработанных студентами в работе.

4. Обобщение полученных в результате проведенных исследований материалов и формулирование выводов и рекомендаций на основе самостоятельного анализа научных и методических источников.

5. Формирование навыков самостоятельной работы с экономической литературой, цитирования и ссылок на источники, умения грамотно, стройно и логически обоснованно излагать свои идеи, мысли, обобщать расчеты, строить графики, таблицы, диаграммы.

Объектом исследования курсовой работы является товар (услуга) предложенный преподавателем или выбранный самим студентом. Предметом исследования – комплексное исследование рынка выбранного  товара. Должны быть проведены исследования самого товара, включая оценку его конкурентоспособности. Выполнен анализ потребителей, должна быть проведена их сегментация. Проанализирована система распределения и продвижения товара (услуги) разными производителями. В завершении курсовой работы делаются выводы и даются рекомендации по комплексу маркетинга. Требования к выполнению курсовой работы изложены в  «Пособии по выполнению курсовой работы» по курсу «Маркетинг». Трудоемкость выполнения курсовой работы не менее 70 час.
11. Тесты для самоконтроля по дисциплине «Маркетинг»

Тема 1. Основные понятия маркетинга. Эволюция развития концепции маркетинга

1. В каком из перечисленных определений заложена опасность неверного понимания роли маркетинга?

а) Маркетинг — это такая философия, стратегия и тактика поведения и взаимодействия участников рыночных от​ношений, когда эффективное решение проблем потреби​телей ведет к рыночному успеху фирм и приносит поль​зу обществу.

б) Маркетинг — это система внутрифирменного управле​ния, нацеленная на изучение и учет рыночного спроса, потребностей и требований конкретных потребителей к продукту для более обоснованной ориентации научно-технической и производственно-сбытовой деятельности фирмы с целью обеспечения намечаемого фирмой уров​ня рентабельности.

в) Маркетинг — это вид человеческой деятельности, на​правленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

г) Маркетинг — это предвидение, управление и удовлетво​рение спроса на товары, услуги, организации, людей, территории и идеи посредством обмена.

                      2. Что из перечисленного изучает маркетинг?

а) Производство предлагаемых к сбыту изделий,

б) Общий уровень цен в условиях инфляции.

в) Технологические возможности обеспечения уровня ка​чества товаров в соответствия с запросами отдельных групп потребителей.

г) Конъюнктуру рынка товаров (услуг).        

                       3. К основным принципам маркетинга не относится следующее:

                   


(укажите лишнее)

а) Целью маркетинга является достижение фирмой наибо​лее высокой прибыли.

б) Залогом достижения целей фирмы служит определение нужд и потребностей целевого рынка и наиболее эффек​тивное их удовлетворение.

в) Маркетинг ориентирован на предвосхищение измене​ний ситуации и управление ею.

г) Маркетинг предполагает сохранение или укрепление благополучия потребителя и общества в целом.

                         4. Что такое покупательский спрос ?

а) Готовность покупателей в данный отрезок времени при​обретать определенные количества товаров по каждой из предложенных на рынке цен.

б) Готовность покупателей в данный отрезок времени при​обрести товар по вполне определенной цене.

в) Состояние готовности потенциальных потребителей приобрести товар.

                        5. Что такое предложение товара ?

а) Целевая установка производителя.

б) Готовность производителя произвести и продать опреде​ленное количество товара в конкретный период времени.

в) Готовность производителей производить разные коли​чества продукта по каждой цене из данного ряда цен в конкретный временной период.

г) Оферта.


6. Закон спроса представляет собой следующую зависимость:

а) Рост доходов потребителей ведет к тому, что они начина​ют покупать больше товаров.                  

б) Превышение предложения над спросом, как правило, ве​дет к снижению цены на товар.

в) Кривая спроса имеет положительный наклон.

г) Когда цена товара падает, объем планируемых закупок, как правило, растет.


7. Рынок товаров находится в равновесном состоянии, если:

а) Сумма цен на товар равна бюджету потребителей.

б) Цена равна издержкам плюс запланированная норма прибыли.

в) Уровень технологии меняется плавно.

г) Объем спроса равен объему предложения.

Тема 2. Внутренняя и внешняя среда предприятия. Направления комплексного исследования рынка

1. Какие элементы не относятся к внешней среде ?

а) Конкуренты.

б) Персонал организации.

в) Государственные органы управления.

г) Потребители.

2. Сегментация рынка - это:

а) Разделение рынка на отдельные части (сегменты).

б) Деятельность по классификации возможных потребите​лей в соответствии с качественными особенностями их спроса.

в) Структурирование потребителей, заинтересованных в определенных товарах или услугах.

г) Стратегия выборочного проникновения на рынок.



3. Какие элементы не относятся к внутренней среде ?

а) Служба маркетинга.

б) Руководство.

в) Производство.

г) Поставщики.



4. Что не входит в понятие «маркетинговая деятельность» ?

а) Анализ внутренней и внешней среды.

б) Принятие решений по комплексу маркетинга.

в) Анализ финансовой устойчивости предприятия.

г) Контроль маркетинговой деятельности.

Тема 3. Маркетинговые исследования и маркетинговая информационная система

1. Комплекс маркетинга – это :

а) Совокупность управляемых параметров маркетинговой деятельности, манипулируя которыми руководство организации старается создать новый товар (услугу).

б) Совокупность четырех элементов – товар, цена, товародвижение, продвижение.

в) Пропорциональное соотношение усилий, комбинация мероприятий, которое будет содействовать предприятию в достижении поставленных задач и целей.

г) Совокупность управляемых параметров маркетинговой деятельности (товар, цена, система товародвижения, система формирования спроса и стимулирования сбыта), манипулируя которыми руководство организации старается наилучшим образом удовлетворить потребности рыночных сегментов.

Тема 4. Товарная политика

                    1. Товар в маркетинге - это:

а) Любой продукт деятельности (включая услуги), пред​назначенный для реализации.

6) Продукт деятельности, предложенный на рынке для продажи по определенной цене и по этой цене пользую​щийся спросом как удовлетворяющий потребности.

в) Результат исследований, разработок и производства.

г) Продукт деятельности становится товаром в момент осуществления по его поводу сделки купли-продажи.

                          2. Качество товара в маркетинге - это:

а) Совокупность физических, химических, эргономиче​ских и других измеряемых (оцениваемых) характерис​тик изделия.

б) Характеристика конкурентоспособности товара, степень его отличия от товаров-конкурентов.

в) Степень успешности решения проблем потребителей.

г) То общее, что  ценят в продукте различные покупатели.

                         3. Что является базой для успеха товара?

а) Уровень товара по замыслу.

б) Характеристики товара в реальном исполнении.

в) Предложение товара с подкреплением.

г) Цена потребления товара.


4. Жизненный цикл товара — это:

а) Интервал времени от момента приобретения до момента утилизации, прекращения существования товара.

б) Совокупность фаз внедрения товара на рынок, роста продаж, зрелости товара и спада продаж.

в) Интервал времени, в котором спрос на сезонный товар проходит все возможные фазы и возвращается к исходной точке.

г)
Процесс развития продаж товара и получения прибылей.


5. Внедрение нового товара на рынок нужно осуществлять:

а) Как только наметился спад объема продаж наиболее хо​дового товара.

б) В зависимости от того, сформировалась ли потребность в нем на рынке.

в) На основании результатов рыночных исследований.

г) Верны все три предыдущих ответа.

           6. Продлению жизненного цикла товара не способствует:

                                                   (укажите лишнее)

а) Разработка новых сфер применения и модификаций товара.

б) Расширение объема продаж.

в) Выявление новых групп потребителей и повышение адресности продукции.

г) Развитие методов сбыта.

Тема 5. Цена, ценовая политика

                    
1. Максимальная цена товара определяется:

а) Величиной спроса на товар.

б) Максимальными претензиями на прибыль, существую​щими в данной отрасли производства.

в) Ценами конкурентов на аналогичный товар.

г) Наивысшим уровнем совокупных издержек.

                      2. Минимальная цена товара определяется:

а) Емкостью рынка товара.

б) Уровнем совокупных издержек фирмы.

в) Коэффициентом эластичности спроса.

г) Уровнем переменных издержек.

Тема 6. Система распределения (система сбыта)

                         1. Сбыт в маркетинге — это:

а) Отношения, существующие на рынке по поводу купли-
продажи товаров или услуг.

б) Совокупность операций, начиная с того момента, как из​делие покинуло производственный корпус, и вплоть до передачи товара потребителю (включительно).

в) Общение продавцов с покупателем.

г) Верны все предыдущие ответы.

                         2. Каналом прямого маркетинга не является:


                                   (укажите лишнее)

а) Торговля вразнос.

б) Посылочная торговля.

в) Торговля через магазины, принадлежащие производителю.

г) Торговля со склада дистрибьютора.

                      3. Среди посредников, как правило, правом собственности на товар обладают:

   а) Агенты.

   б) Брокеры.

   в) Консигнаторы.

   г) Дистрибьюторы.

Тема 7. Система формирования спроса и стимулирования сбыта продукции (система продвижения)

                              1. Прямая реклама не использует следующие формы:

а) Письма, открытки.

б) Каталоги, проспекты.

в) Рекламные TV-ролики.

г) Календари.

                          2. Рекламный слоган — это:

а) Главный аргумент рекламного послания.

б) Любой броский элемент рекламы, привлекающий к ней внимание.

в) Адресная информация рекламного характера.

г) Рекламный девиз.


3.  Почему наиболее распространенным методом определения суммы расходов на рекламу является расчет в процентах к уровню сбыта предыдущего года?

а) Потому что только полученные деньги — это реальные деньги.

б) Так как это наиболее простой способ формирования рек​ламного бюджета.

в) Так как это метод, позволяющий уйти от проблем с опре​делением эффективности рекламной деятельности.

г) Поскольку тем самым расходы на рекламу приводятся в соответствие с логикой рыночной активности фирмы.

Тема 8. Организация маркетинговой деятельности на предприятии


1. Функциональная структура организации маркетинговой службы - это:

а) Структура, базирующаяся на разделении маркетинго​вых функций между отдельными сотрудниками, группа​ми сотрудников в службе маркетинга.

б) Структура, обеспечивающая реальное функционирова​ние маркетинга на фирме.

в) Верно и то и другое.

г) Структура, отвечающая монофункциональной ориента​ции маркетинга, в отличие от полифункциональной.

2. Неверно, что товарная структура организации службы маркетинга:

                                     (укажите лишнее)

а) Предполагает разделение ответственности сотрудников службы по отдельным видам, группам товаров.

б) Вполне естественна при значительной степени диверси​фикации товарного ассортимента.

в) Может успешно включать в себя элементы функцио​нальной структуры.

г) Наиболее эффективна при глубоком товарном ассорти​менте.
            3. Наиболее точным методом формирования бюджета маркетинга из  перечисленных  является:

а)  Метод соответствия конкуренту.

б)  Метод фиксированного процента.

в)  Метод «цель - задание».

г)  Метод маржинального дохода.


4. Оптимальная сумма затрат на маркетинг не зависит от следующего фактора:

а)
Имидж фирмы на рынке.

б)
Отрасль, в которой работает фирма.

в)
Перспективность целевого сегмента рынка.

г)
Достигнутые фирмой финансовые результаты.

