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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА

Самостоятельная работа студентов  заочной формы обучения по дисциплине   «Маркетинг»   включает в себя:

1.   Самостоятельное изучение  различных источников информации  при изучении дисциплины 

2.    Решение практических задач.

3. Подготовка аналитических обзоров и поиск информации с использованием компьютерной техники.
4.    Подготовка к практическим занятиям.
5.    Выполнение домашней контрольной работы.

6.    Подготовка к текущему и промежуточному контролю по дисциплине «Маркетинг».

РАЗДЕЛ 1.

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ПО ПОДГОТОВКЕ К ПРАКТИЧЕСКИМ  ЗАНЯТИЯМ.
Практические  занятия по дисциплине «Маркетинг» проводятся в соответствии с тематическим планом рабочей программы.

ПЕРЕЧЕНЬ ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ
	№ п\п
	Наименование темы
	Наименование  практического занятия

	1
	Эволюция концепций маркетинга
	Анализ и систематизация концепций маркетинга

	2
	Маркетинговая среда организации
	Анализ микро-и макросреды  предприятия

	3
	Сегментация рынка
	Выделение сегментов конкретных рынков

	4
	Товарная политика
	Разработка жизненного цикла продукта.

Разработка графического и словесного товарного знака 

	5
	Ценовая политика
	Установление цены на товар-новинку

	6
	Сбытовая политика
	Установление уровней каналов распространения продукции.

	7
	Коммуникационная политика
	Организация рекламной компании на предприятии

	8
	Маркетинговые исследования рынка
	Изучение и анализ методов сбора маркетинговой информации


ПЛАНЫ ПРАКТИЧЕСКИХ (СЕМИНАРСКИХ) ЗАНЯТИЙ

Практическое занятие № 1: «Анализ и систематизация концепций маркетинга»

Вопросы для обсуждения:

1. Что такое концепция маркетинга?

2. Какие этапы включает в себя разработка концепции?

Задание:

Заполнить таблицу:

	Годы
	Концепция
	Ведущая идея
	Основной инструментарий
	Главная цель

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


Практическое занятие № 2: «Анализ микро-и макросреды  предприятия»

Вопросы для обсуждения:

1. Что такое маркетинговая среда, ее основные особенности?

2. Что микросреда как объект маркетинговых исследований, ее элементы?

3. Что макросреда как объект маркетинговых исследований, факторы макросреды?
Задание:
Провести анализ макро –и микросреды предприятия. 
Практическое занятие № 3:  «Выделение сегментов конкретных рынков»

Вопросы для обсуждения:

1. Что такое сегмент рынка?

2. Какие существуют критерии сегментации рынка?
3. Какие существуют параметры сегментации рынка?
4. Что такое позиционирование рынка?
5. Какие существуют стратегии сегментирования?
Задание:

Разработайте стратегии сегментирования для транспортной компании, учебного заведения, ресторана.
Практическое занятие № 4: «Разработка жизненного цикла продукта, услуги». «Разработка графического и словесного товарного знака»

Вопросы для обсуждения:

1. Что такое товар?

2. Что означает маркетинговое окружение товара, услуги? 

3. Что товарный знак? 

4. Что такое жизненный цикл товара?

5. Какие существуют стации ЖЦТ, дать их характеристику?

6. Что такое услуга?

7. Каковы основные особенности услуг?

Задание № 1: 

1. Предложите конкретные решения организации дополнительных услуг для клиентов транспортной компании. 

2. Предложите свой вариант концепции жизненного цикла услуг транспортной компании.

3. Предположим, что услуги транспортной компании вступили в стадию стабильности (зрелости). Что необходимо сделать управляющему? Что бы вы сделали, будучи на месте руководителя? 

Задание № 2:

Разработайте графический и словесный товарные знаки для транспортной компании.

Практическое занятие № 5:  «Установление цены на товар-новинку».

Вопросы для обсуждения:

1. Что такое цена, ценовая политика?

2. Какие существуют стратегии политики ценообразования?

Задание:

Фирма использует следующий подход к установлению цены на товар (услугу) – новинку:

Цель ценообразования (максимизация прибыли) – определение спроса – анализ издержек – анализ цен и товаров (услуг) конкурентов – определение своих конкурентных приемуществ – установление цены.

Охарактеризуйте каждый этап, его сущность. Покажите взаимосвязь результатов работы на каждом этапе и их воздействие на конечный результат.
Практическое занятие № 6:   «Установление уровней каналов распространения продукции».

Вопросы для обсуждения:

1. Что такое канал распределения?

2.  Что такое товародвижение?

3. Что такое уровень канала распределения, их виды?

4. Что такое сбытовая политика и каковы ее основные элементы?

Задание: В таблице укажите, какие методы распределения и почему вы выбрали бы для следующих товаров (услуг): прокат автомобиля, кондитерские изделия,  журнал, экскурсия по городу, холодильная камера, доставка цветов.

Таблица – Методы распределения товаров (услуг)
	Интенсивное распределение
	Селективный (выборочный) сбыт
	Исключительный сбыт

	
	
	


Практическое  занятие № 7:  «Организация рекламной кампании на предприятии»

Вопросы для обсуждения:

1. Что такое коммуникационная политика в маркетинге?

2. Охарактеризовать систему маркетинговых коммуникаций.

3. Что такое реклама, рекламная кампания?

4. Какие существуют средства распространения рекламы?
Задание: Транспортная компания обратилась в рекламное агентство с заказом на проведение рекламной кампании на зарубежном рынке. С целью получения информации, необходимой для организации и проведения эффективной рекламной кампании, рекламное агентство проводит опрос, использую следующий опросный лист:

Опросный лист.

1. Официальные реквизиты.

2. Основные цели предстоящей рекламной кампании.

3. Наименование рекламируемых услуг.

4. Уникальные свойства рекламируемых услуг.

5. Преимущества услуг.

6. Недостатки услуг.

7. Экономический или иной положительный эффект получаемый потребителями от пользования данными услугами.

8. Стоимость услуг, виды скидок и льгот.

9. Иллюстрированные материалы по рекламируемым услугам.

10.  Перечень постоянных, престижных клиентов и их отзывы.

11. Перечень потенциальных потребителей услуг.

12.  Имеющиеся элементы фирменного стиля компании.

13.  Предполагаемый рекламный бюджет.

14. Сроки проведения рекламной кампании.

Студенты разделяются на две команды. Каждая команда разрабатывает необходимую информацию для рекламного агентства. Затем каждая команда представляет свою информацию друг другу, им необходимо выполнить роль рекламного агентства. Каждая команда должна выбрать из опросного листа те позиции, которые, по ее мнению, соответствуют поставленной задаче и представить информацию; использую представленную информацию выбрать средства распространения рекламы, сроки и частоту выхода рекламы, а также разработать ее содержание; дать оценку работы агентства.

Практическое занятие  № 8: «Изучение и анализ методов сбора маркетинговой информации»

Вопросы для обсуждения:
1. Что такое информация?

2.  Что такое маркетинговая информация?

3. Охарактеризовать методы сбора маркетинговой информации.
Задание: 

Заполните таблицу, выделив, в каких случаях применяют тот или иной качественный метод и основные его недостатки.

	Метод
	Применение метода
	Недостатки метода

	Фокус-групп
	1.

2.
	1.

2.

	 
	 
	 


Виды заданий для подготовки к практическим занятиям:

Для овладения знаниями: 
· Изучение учебной литературы по дисциплине;

· работа со словарями и справочниками;

· работа с электронными информационными ресурсами и ресурсами Internet;

· конспектирование текста по дисциплине; 

· самостоятельное изучение отдельных разделов и тем дисциплины;

Для закрепления, систематизации знаний и формирования умений:
· анализ учебного материала (конспекта лекции, учебника, дополнительной литературы) при подготовке к текущему и промежуточному контролю;

· составление плана и тезисов ответа при подготовке к практическим занятиям;

· составление схем и аналитических таблиц для систематизации учебного материала при подготовке к текущему и промежуточному контролю;

· выполнение упражнений по образцу при выполнении практического задания;

·  выполнение схем при подготовке к текущему и промежуточному контролю;
· решение профессиональных задач;

Библиографические источники:

1. Алеуксин В.А. Маркетинг: учебник для сред. проф. образования/ В.А. Алеуксин. – 3-е изд., перераб и доп. -М.: Издательско-торговая  корпорация «Дашков и Ко», 2008. -199с.

2. Мурахтанова Н.М., Еремина Е.И. Маркетинг : учебное пособие для студ. сред. проф. учеб. заведений/ Н.М. Мурахтанова, Е.И. Еремина. – 5-е изд.,  стер.  - М.: Издательский центр «Академия», 2008. -207,[1] с.: ил. -(Среднее профессиональное образование) (ГРИФ)

3. Мурахтанова Н.М., Еремина Е.И. Маркетинг : учебное пособие для студ. сред. проф. учеб. заведений/ Н.М. Мурахтанова, Е.И.Еремина. – 6-е изд.,  стер.  - М.: Издательский центр «Академия», 2009. -207, [1] с.: ил.-(Среднее профессиональное образование)  (ГРИФ)

4. Мурахтанова Н.М., Еремина Е.И. Маркетинг : сборник практических задач и ситуаций: учеб. пособие для студ. сред. проф. учеб. заведений/ Н.М. Мурахтанова, Е.И. Еремина.-5-е  изд., стер. - М.: Издательский центр «Академия», 2008. -93, [1] с .- (Среднее профессиональное образование)  (ГРИФ)

5. Парамонова Т.Н., Красюк И.Н. Маркетинг: учебное пособие/ Т.Н. Параманова, И.Н. Красюк;  под ред.Т.Н. Парамановой. -М.:  КНОРУС», 2008. – 188,[1] с.- (Среднее профессиональное образование)  

6. Прошкина Т.П. Маркетинг: учебное пособие/Т.П. Прошкина. – Ростов н/Дону: «Феникс», 2008. -314,[1] с. - (Среднее профессиональное образование) (ГРИФ)

РАЗДЕЛ 2.

МЕТОДИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ  ПО ИЗУЧЕНИЮ ДИСЦИПЛИНЫ
Самостоятельная работа студентов по дисциплине «Маркетинг»  реализуется в следующих формах: 

· изучение и анализ учебной, дополнительной литературы;

· составление аналитических таблиц; аналитических обзоров
·  решение практических задач
· подготовка к практическим занятиям;
· выполнение домашней контрольной работы 

· подготовка к текущей и промежуточной аттестации

Вопросы для самоконтроля:
1. Назовите цели и задачи маркетинга.

2. Представьте структурно-логическую схему дисциплины.

3. Представить понятия: маркетинг, рынок, конъюнктура рынка. 

4. В чём состоит необходимость возникновения и совершенствования маркетинга в современных условиях?

5. Дать характеристику основных концепций развития маркетинга.
6. Что представляет собой комплекс маркетинга?
7. Каковы основные принципы маркетинга?

8. Что представляет собой аналитическая функция маркетинга?

9. Что представляет собой производственная функция маркетинга?

10.  Что представляет собой сбытовая функция маркетинга?

11.  Что представляет собой функция управления и контроля маркетинга?

12.  Каковы виды спроса и соответствующие им виды маркетинга?

13.  Что такое рынок, его основные характеристики?

14.  Что такое целевой сегмент рынка, позиционирование?

15.   Что такое сегментирование рынка?

16.  Какие существуют стратегии охваты рынка?

17. Сто такое товар, товарная политика, каковы цели товарной политики?

18.  Что такое ЖЦТ, какие есть стации ЖЦТ?

19.  Что такое услуга, ее основные характеристики?

20.  Что такое цена, ценовая политика?

21.  Какова методика расчета цены?

22.  Какие существуют стратегии цен?

23.  Что такое товародвижение, канал распределения, уровень канала распределения?

24.  Что такое оптовая и розничная торговля?

25.  Как происходит выбор торгового посредника?
26.  Что такое коммуникационная политика, ее составляющие?
27.  Что такое реклама?
28.  Что такое стимулирование продаж, личные продажи, связи с общественностью?

29.  Что такое маркетинговые исследования?

30.  Каковы виды маркетинга в зависимости от территории охвата?

31.  Каковы виды маркетинга в зависимости от маркетинговых целей?

32.  Что такое товарный знак, упаковка?
РАЗДЕЛ 3.  

ТРЕБОВАНИЯ К СТРУКТУРЕ И СОДЕРЖАНИЮ ДОМАШНЕЙ КОНТРОЛЬНОЙ  РАБОТЫ.

 Основными структурными элементами домашней контрольной работы являются:

-титульный лист;

-содержание;

-введение;

-основная часть;

-заключение;

-список литературы;

-приложения (если необходимо).

 Титульный лист является первой страницей  контрольной  работы.

 Содержание  включает введение, основную часть, заключение, список литературы  и приложения с указанием номеров страниц, с которых начинаются  перечисленные элементы. 

 Во введении обосновывается актуальность  темы контрольной  работы, определяются цели и задачи работы. Объем введения  1-2 стр.

 Основная часть содержит ответы на все задания контрольной работы. Объем основной части составляет 80-85% от всего объема работы. 

  В заключении содержатся основные выводы  и обобщения  проделанной работы. Объем заключения 1-3 стр.

 Списком литературы завершается текст контрольной работы. 

  Контрольная работа должна быть выполнена в соответствии с «Требованиями к оформлению  текстов контрольных работ по заочной форме обучения», утвержденных директором  Бизнес-колледжа НГУЭУ.

При выполнении теоретической части работы студент должен в первую очередь опираться на учебники, нормативно-правовые акты, сложившуюся коммерческую практику. Рекомендуется также использовать текущие публикации приводить при необходимости фактические примеры и данные.
 Ответ на практическое  задание должен  представлять собой подробное решение. Студенту необходимо ответить на все пункты практического задания и сделать самостоятельный вывод.

 Выбор варианта контрольной работы осуществляется по первой букве в фамилии студента-заочника.

Таблица выбора  варианта контрольной  работы

	Номер варианта 
	

Первая буква в фамилии студента 

	1
	А
	К
	Ф

	2
	Б
	Л
	Х

	3
	В
	М
	Ц

	4
	Г
	Н
	Ч

	5
	Д
	О
	Ш

	6
	Е
	П
	Щ

	7
	Ё
	Р
	Э

	8
	Ж
	С
	Ю

	9
	З
	Т
	Я

	10
	И, Й
	У
	-


Задания для контрольной работы по дисциплине «Маркетинг»:
	№

варианта
	Задание №1

(теоретическое)

	1
	1.Представьте понятия: маркетинг, рынок, конъюнктура рынка. 

2. Раскройте содержание деятельности маркетолога при  позиционировании товара. 

3. Что такое окружающая среда маркетинга: понятие; виды; факторы, формирующие окружающую среду?

4. В чём состоят особенности маркетинговых решений на каждом этапе жизненного цикла товара?

5. Приведите схему маркетинговых исследований. 

	2
	1. Назовите основные этапы истории возникновения и развития маркетинга. 

2. Дайте определение понятий: нужда, потребность, спрос. В чём состоит их  общность и различия? 

 3. Какова микросреда маркетинга: понятие, субъекты и контролируемые факторы, формирующие микросреду организации.

4. Что такое  ценовая и сбытовая политика?

5. Что собой представляет маркетинговая информация: назначение, источники (внутренние и внешние), принципы отбора?

	3
	1. В чём состоит необходимость возникновения и совершенствования маркетинга в современных условиях?

2. Представьте классификацию потребностей и дать краткую  характеристику отдельных видов и разновидностей потребностей.

3. Какова макросреда маркетинга: понятие, субъекты и неконтролируемые факторы, формирующие макросреду организации. 

4. Представьте основные понятия: цена, ценовая политика и стратегия ценообразования. 

5. Укажите классификацию маркетинговой информации. 

	4
	1. Дайте характеристику основных концепций развития маркетинга.

2. Укажите виды спроса и дать их краткую характеристику. 

 3.Представьте  понятия: конкуренция, конкурентная среда, конкурентоспособность организации и товаров, конкурентные преимущества.

4. Охарактеризуйте виды цен, характерные для разных стратегий, основания для выбора стратегий ценообразования.

 5. Что такое маркетинговая информационная система (МИС)?

	5
	1. Представьте классический комплекс маркетинга и его ключевые элементы: товар, цену, распространение (сбыт), стимулирование (продвижение) товара.

2. Какими бывают маркетинговые мероприятия при разных видах спроса?

3. В чём состоит необходимость конкуренции  в рыночных условиях? 

4. Охарактеризуйте основные понятия: сбыт, распределение, реализация товаров, сбытовая политика. 

5. Каким образом используется бухгалтерская отчетность, отчеты менеджеров, других структурных подразделений при сборе маркетинговой информации?

	6
	1. Каковы составляющие элементы структуры маркетинговой деятельности? 

2. Охарактеризуйте субъекты: юридические и физические лица, осуществляющие маркетинговую деятельность? 

3. Что такое конкурентная среда, её  характерные черты, условия возникновения, способы создания и поддержания? 

4. Каковы методы изучения рынка? 

5. Что такое личная продажа, моральное и материальное стимулирование, паблик рилейшенз, их возможности, достоинства и недостатки?

	7
	1. Охарактеризуйте основные виды маркетинга по сфере применения и по  приоритетности задач. 

2. Какими бывают службы и отделы маркетинга в организациях, специализированные маркетинговые организации (фирмы)?

3. Как можно организовать маркетинговое исследование?

 4. Охарактеризуйте методику проведения наблюдений и опросов, виды и разновидности опросов.

5. Укажите методы маркетинговых исследований: экспериментальные и аналитические, возможности их применения.

	8
	1. Каковы группы маркетинга в зависимости от широты охвата рынка и их отличительные особенности? 

2. Каковы требования к специалисту по маркетингу. 

3. Что такое конкурентоспособность организаций и товаров (критерии оценки, их конкурентных преимуществ)? 

4. Каковы аналитические методы: анализ и оценка окружающей среды, анализ поведения потребителей?

5. Каковы важнейшие направления маркетинговых исследований: исследования рынка, товаров, цен, продвижения товаров, доведения их до потребителя?

	9
	1.В чём состоит назначение сегментирования?

2.Каковы признаки сегментирования потребительского рынка?

3. Охарактеризуйте организационные структуры управления маркетингом: функциональную, товарно-функциональную, рыночно-функциональную и др. 

4. Какова классификация средств маркетинга?

5. В чём состоят цели, задачи и функции рекламы?

	10
	1. Укажите критерии выбора сегмента рынка. 

2. Кто такие потребители (понятие, различие понятий в российских и международных нормативных документах)?

3. Что такое жизненный цикл  товара, его основные этапы?

4. Представьте историю возникновения и совершенствования рекламы. 

5. В чём состоят маркетинговые исследования товарных рынков?

	Задание № 2

(практическое, единое для всех вариантов)

	1.Выберите себе  один вид товара или услуги (на своё усмотрение), который вы будете «производить» и «продавать» на рынке. 

2.Опишите товар, который вы предлагаете для продажи на рынке. Характеристики продукта (не менее четырех по каждому элементу) оформить в таблице.

Свойства товара.

№

п\п

Физические и функциональные свойства

Эстетические свойства

Символические свойства

Дополнительные услуги, предоставляемые вместе с продукцией

Цена и условия, ее сопровождаемые.

1

2

3

4

3.Сформулируйте гипотезу (предположение) о том, какие свойства товара важны в первую очередь для покупателя. Сформулируйте, на ваш взгляд, 7-8 преимуществ продаваемого товара.

4.У вашего товара на рынке существует конкуренты (или товары-заменители), укажите трех конкурентов и  назовите, какие позиции  оказались: 

1.наиболее привлекательными по сравнению с конкурентами:

2.наиболее проигрышные по сравнению с конкурентами:

5.Какие меры вы собираетесь предпринять,  чтобы обойти конкурентов и привлечь покупателя? Объясните, чем результат этих мер будут, по вашему мнению, привлекательны со стороны покупателя.

6.Дайте определение товара новинки, какие элементы новизны могут существовать у вашего товара.

7.Применительно  к выбранному товару обоснуйте целесообразность выхода на рынок.

8. Приведите пример сегментации потребителей выбранного вами товара.

9.Разработайте анкету, отвечающую целям и задачам направления вашего маркетингового исследования.

Этап 1.

Формулировка гипотезы (т.е., что вы хотите для себя уточнить, чтобы убедиться в правильности своих представлений о рынке), описывающей основные характеристики рынка. Она может отражать основные потребительские свойства товара(независимые друг от друга), половозрастные и экономические (доход ,заработная плата, размер стипендии и др.) характеристики потребителей, которые в собираетесь уточнить.

Этап 2.

Составление опросного листа (не менее 10 вопросов). Один из способов составления анкеты достаточно прост. С каждым пунктом гипотезы сопоставляем соответствующий вопрос. Вопросы могут носить открытый или закрытый характер. Ответы на вопросы должны быть однозначными (в количественной или качественной форме)

Этап 3.

Оформление анкеты. Анкета начинается со специального раздела-вступления, в котором сообщаем цель анкетирования, способ заполнения и стимулы для возврата анкеты, гарантируем добросовестность в обработке информации и назначение полученных результатов.

Затем следует вступительный вопрос: потребляет опрашиваемый участник(респондент) товар или насколько он в нем заинтересован(чтобы множество ответов не оказалось вырожденным или пустым) 

Далее идет группа вопросов, соответствующая логике нашей гипотезы:

1.о товаре.

2.о демографической структуре потребителей

3.о доходах

4.прочие вопросы, важные для последующего сегментирования.

Кроме того, такой порядок расположения вопросов соответствует рекомендациям психологов: не начинать опрос респондента с размеров доходов, возраста, профессии. и тд.

Этап 4. Укажите:

1.место и время проведения анкетного опроса.

2.форму (вручение, рассылка, совместное заполнение анкет и др.) проведения опросов.

10.Приведите перечень основных разновидностей каналов сбыта и укажите, какие из них вы применили бы на практике для выбранного вами товара(не менее трех.)

11.Продвижение товара на рынке.

Разработайте рекламную кампанию продвижения вашего товара на рынке по следующим позициям:

1.Идея рекламного обращения

2.Текст рекламного обращения

3.Средства распространения рекламы

4.Сроки и частота появления рекламы

5.Ожидаемая эффективность рекламной кампании

12. Сделайте выводы по практической работе.


Оценка качества выполнения домашней контрольной работы преподавателем. 
Студент, выполнивший все задания контрольной работы, верно, получает «зачтено». В противном случае контрольная работа возвращается на доработку.

РАЗДЕЛ 4. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ПО ПОДГОТОВКЕ К ПРОМЕЖУТОЧНОЙ  АТТЕСТАЦИИ

Видами промежуточной аттестации студентов по дисциплине «Маркетинг» являются:  домашняя контрольная  работа, зачет/экзамен.

Форма проведения  промежуточной   аттестации - письменная (в форме тестирования).

    Вопросы для подготовки к промежуточной  аттестации:
1. Покажите связь данной дисциплины с другими дисциплинами?

2. Что изучает дисциплина «Маркетинг»?

3. Что такое маркетинг, рынок, конъюнктура рынка, потребительское поведение?

4. Назвать основные этапы истории возникновения и развития маркетинга?

5. В чём состоит необходимость возникновения и совершенствования маркетинга в современных условиях?

6. Какова сущность и роль маркетинга в обществе и организации?

7. Что представляет классический комплекс маркетинга и его ключевые элементы: товар, цену, распространение (сбыт), стимулирование (продвижение) товара?

8. Каковы составляющие элементы структуры маркетинговой деятельности? 

9. В чём состоит назначение сегментирования? Каковы признаки сегментирования потребительского рынка

10. Какие существуют критерии выбора сегмента рынка? 

11. Что такое целевой рынок?

12. В чём заключается анализ возможностей освоения сегмента рынка и какова последовательность маркетинговых мероприятий при его освоении?

13. Какие существуют функции маркетинга?

14.  Что представляет собой услуга и её свойства?

15. Какими бывают маркетинговые мероприятия при разных видах спроса?

16. Кто такие потребители (понятие, различие понятий в российских и международных нормативных документах)?

17. Что такое внешняя среда маркетинга: понятие; виды; факторы, формирующие окружающую среду?

18. Какова микросреда маркетинга: понятие, субъекты и контролируемые факторы, формирующие микросреду организации?

19.  Какова макросреда маркетинга: понятие, субъекты и неконтролируемые факторы, формирующие макросреду организации? 

20. В чём состоит необходимость конкуренции  в рыночных условиях? 

21.  Что такое конкурентоспособность организаций и товаров (критерии оценки, их конкурентных преимуществ)? 

22. Что такое жизненный цикл  товара, его основные этапы?

23.  В чём состоят особенности маркетинговых решений на каждом этапе жизненного цикла товара?

24. В чём состоит специфика жизненного цикла товаров разных групп? 

25. Что такое  ценообразование?

26. Что такое цена, ценовая политика и стратегия ценообразования. 

27. Каковы цели, задачи и направления формирования цен?

28.  В чём состоит назначение цен в маркетинге?

29. Какова классификация цен по месту их установления, степени развития конкурентной среды?

30. Какова стратегия ценообразования?

31. В чём состоят цели, задачи и основные направления сбытовой политики?

32.  Какими бывают торговые посредники: виды и типы? 

33.  Какие факторы, влияющие на выбор посредников?

34.  В чём состоит анализ и оценка эффективности сбытовой политики?

35. Каковы методы изучения рынка? 

36. В чем суть методики проведения наблюдений и опросов, виды и разновидности опросов?

37.  Каковы методы формирования спроса и стимулирования сбыта (ФОСТИСС): виды, назначение?

38.  Что такое личная продажа, стимулирование, паблик рилейшенз, их возможности, достоинства и недостатки?

39.  Каковы аналитические методы: анализ и оценка окружающей среды, анализ поведения потребителей?

40.  Что такое реклама, её  понятие, назначение?

41.  Каковы цели, задачи и функции рекламы?

42. В чем особенность разработки и про​движения на рынке новых банковских продук​тов (услуг)?

43.  Что такое маркетинговые исследования: понятие, цели и задачи, объекты?

44.  В чём состоят особенности маркетинговых исследований? Каковы виды исследований?

45. Что такое маркетинговая информация: назначение, источники (внутренние и внешние), принципы их отбора?

46.  В чём состоит организация маркетинговых исследований?

47.  Каковы направления и виды стратегий маркетинга, критерии их выбора?

48. В чем суть управления маркетингом?

Варианты тестов  для текущего и промежуточного  контроля по дисциплине «Маркетинг»:
В каждом вопросе есть только один правильный ответ

1. 1. Под конъюнктурой рынка понимается:

А) сложившиеся на рынке традиции купли- продажи товаров;

Б) современное состояние экономики в целом, отдельной отрасли или конкретного товарного рынка;

В) определение ёмкости рынка;

Г) исследование возможной реакции покупателей на введение нового товара.

2. На современном этапе развития маркетинга его характеризуют как…

А) философию бизнеса

Б) новый термин для обозначения сбыта

В) исследование рынка

Г) комплекс функций по организации рекламных компаний

3. Что представляет собой маркетинговая стратегия?

А) комплекс приемов поведения предпринимателей на рынке;

Б) комплекс планов изучения рынка, формирования товарного ассортимента, ценовой политики, коммуникационной и сбытовой деятельности;

В) воплощение комплекса принципов, с помощью которых формируются конкретные цели маркетинга на определенный период, и организуется достижение этих целей с учетом возможностей конкретного субъекта рынка;

Г) результат целенаправленной работы профессионалов- маркетологов на фирме.

4. Причина превращения маркетинга на 3-м этапе в философию бизнеса состоит в …

А) росте и усложнении конкурентной борьбы

Б) политической сфере

В) усложнении внутрифирменных проблем

Г) появлении транснациональных корпораций

5. Жизненный цикл товара - это:

А) интервал времени от момента приобретения до момента утилизации, прекращения существования товара;

Б) совокупность фаз внедрения товар 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) все перечисленное.

6. Разработка и реализация комплекса маркетинга проводится для того, чтобы…

А) достичь установленных целей маркетинга

Б) обеспечить эффективность рекламы

В) установить обоснованную цену на товар

Г) создать новые товары

7. К основным причинам, превратившим маркетинг в доктрину современного бизнеса, его философию, относится:

А) усложнение внутрифирменных проблем;

Б) появление транснациональных компаний;

В) ускорение научно- технического прогресса, обострение конкурентной борьбы, повышение риска деятельности фирмы на рынке;

Г) стремление к увеличению объёма производства и сбыта продукции.

8.Товар является новым, если…

А) его так оценивает рынок

Б) используется современная технология его продаж

В) продавец изменил его выкладку

Г) производитель по-новому его рекламирует

9. Какая группа факторов составляет основу для позиционирования продукта? 
1)    Поведение покупателей при покупке

2)    Поведение покупателей после покупки

3)   Восприятие продуктов потребителями
4)    Намерение потребителей совершить покупку.

10. Какая группа факторов составляет основу для сегментирования рынка сбыта? 
1)      Поведение покупателей при покупке

2)      Поведение покупателей после покупки

3)      Восприятие продуктов потребителями

4)      Намерение потребителей совершить покупку;

5)      Нет правильного ответа;

6)      Все ответы верны.

11. Выбор рыночного сегмента может базироваться на различных критериях. Какие из следующих утверждений являются неверными? 
1)      Чем больше рыночный сегмент, тем больший интерес он представляет для компании
2)      Между сегментами должна быть существенная разница

3)      Должна существовать возможность свободного доступа к сегментам

4)      Компания должна иметь возможность подсчитать потенциальный объём сбыта для сегмента

12. Поставщик персональных компьютеров продает компьютеры только для применения в бизнесе. Он принимает решение начать продажу этих компьютеров также и конечным пользователям (индивидуальным потребителям). Как можно назвать эту стратегию? 
1)      Проникновение на рынок

2)      Развитие рынка
3)      Диверсификация

4)      Развитие продукта

13. Если предприятие принимает решение активно действовать на двух сегментах рынка ( или большем числе) и разрабатывает различные продукты и/или маркетинговые программы для каждого сегмента рынка, то это решение может быть  охарактеризовано как: 
1)      Агрегированный маркетинг

2)      Дифференцированный маркетинг
3)      Концентрированный маркетинг

4)      Недифференцированный маркетинг

14. Если предприятие принимает решение активно действовать только в одном сегменте рынка, то это решение может быть охарактеризовано как: 
1)      Агрегированный маркетинг

2)      Дифференцированный маркетинг

3)      Концентрированный маркетинг
4)      Недифференцированный маркетинг

15. Если предприятие принимает решение активно действовать на всем рынке без разработки различных продуктов и/или маркетинговых программ для каждого сегмента рынка, то это решение может быть охарактеризовано как: 
1)      Агрегированный маркетинг

2)      Дифференцированный маркетинг

3)      Концентрированный маркетинг

4)      Недифференцированный маркетинг

16. Концепция  коммерческих усилий это:
1)      сосредоточенность на нуждах продавца
2)      сосредоточенность на достижении цели

3)      сосредоточенность на нуждах потребителя

17. Концепция  чистого маркетинга это:
1)      сосредоточенность на нуждах продавца

2)      сосредоточенность на достижении цели

3)      сосредоточенность на нуждах потребителя
18. Концепция совершенствования производства это:
1)      сосредоточенность на нуждах продавца

2)      сосредоточенность на достижении цели
3)      сосредоточенность на нуждах потребителя

19. Концепция  совершенствования товара это:
1)      сосредоточенность на нуждах продавца

2)      сосредоточенность на достижении цели

3)      сосредоточенность на нуждах потребителя
20. Концепция  социально-этического маркетинга это:
1)      сосредоточенность на нуждах продавца

2)      сосредоточенность на достижении цели

3)      сосредоточенность на нуждах потребителя

4)      сосредоточенность на нуждах общества

5)      3 и 4
21. Как можно классифицировать зубную пасту?
1)      товарная единица

2)      товарная характеристика

3)      товар
4)      услуга.

22. Как можно классифицировать тюбик зубной пасты «Аквафреш»?
1)      товарная единица

2)      товарная характеристика

3)      товар
4)      услуга.

23. Как можно классифицировать стрижку в салоне?
1)      товарная единица

2)      товарная характеристика

3)      товар
4)      услуга.

24. Одним из условий совершения добровольного обмена является:
1)      осуществление обеими сторонами обмена коммуникации и доставки товара.
2)      согласование времени обмена

3)      все ответы правильны.

25. Одним из условий совершения сделки является:
1)      осуществление обеими сторонами обмена коммуникации и доставки товара.

2)      согласование времени обмена
3)      все ответы правильны.

26. Концепция маркетинга это :
1)      сосредоточенность на получении прибыли

2)      сосредоточенность на нуждах потребителя.
3)      сосредоточенность на психологической обработке клиента.

27. Задачи маркетинга при скрытом спросе  является:
1)      отыскание способов  сглаживания колебания в распределении спроса

2)      сокращение сервисных услуг

3)      создание товаров эффективно удовлетворяющих спрос.
28. Задачи маркетинга при нерегулярном спросе является:
1)      отыскание способов  сглаживания колебания в распределении спроса
2)      сокращение сервисных услуг

3)      создание товаров эффективно удовлетворяющих спрос.

29. Задачи маркетинга при чрезмерном спросе является:
1)      отыскание способов  сглаживания колебания в распределении спроса

2)      сокращение сервисных услуг
3)      создание товаров эффективно удовлетворяющих спрос.

30. Работа в нескольких сегментах рынка с разработкой товара для каждого из них – это:
1)      концентрированный маркетинг

2)      недифференцированный маркетинг

3)      дифференцированный маркетинг.
31. Работа в одном сегменте рынка с разработкой товара для него – это:
1)      концентрированный маркетинг
2)      недифференцированный маркетинг

3)      дифференцированный маркетинг.

32. Если покупатели готовы для приобретения товара преодолеть большие расстояния, то товар : 
1)      пассивного спроса

2)      предварительного выбора

3)      особого спроса
33. Если покупатели безразличны к товару, то товар : 
1)      пассивного спроса
2)      предварительного выбора

3)      особого спроса

34. Если покупатели сравнивает товары между собой перед принятием решения о его покупке, то товар : 
1)      пассивного спроса

2)      предварительного выбора
3)      особого спроса

35. Если покупатели готовы на дополнительные затраты, лишь бы избежать потребление товара, то товар : 
1)      пассивного спроса

2)      предварительного выбора

3)      особого спроса

4)      негативного спроса
36. Если покупатели приобретают товар, только, если его увидят без предварительного планирования, то товар : 
1)      пассивного спроса

2)      предварительного выбора

3)      особого спроса

4)      импульсной покупки
5)      для экстренных случаев

37. Если покупателя при его реализации предупреждают о вредности товара, то товар : 
1)      пассивного спроса

2)      предварительного выбора

3)      особого спроса

4)      нерационального спроса
5)      негативного спроса

38. Если покупатели приобретают товар регулярно с минимальными затратами для сравнения их между собой, то товар : 
1)      пассивного спроса

2)      предварительного выбора

3)      особого спроса

4)      постоянного спроса
39. Сегментация — это
1)      разделение потребителей на однородные группы;
2)      разделение конкурентов на однородные группы;

3)      разделение товаров на однородные группы;

4)      определение места для своего товара в ряду аналогов.

40. Позиционирование — это
1)      разделение потребителей на однородные группы;

2)      разделение конкурентов на однородные группы;

3)      разделение товаров на однородные группы;

4)      определение места для своего товара в ряду аналогов.
41. Маркетинг — это:
1)      производить то, что нужно потребителю и продаваемо;
2)      продавать то, что уже произведено без учета предпочтений потребителей.

42. Основные факторы макросреды подконтрольные фирме:
1)      экономические условия;

2)      демографические данные;

3)      политические факторы;

4)      потребители;
5)      природные условия;

6)      возможности фирм-производителей.

43. Какое из указанных определений соответствует маркетинговому определению рынка?
1) Рынок – это население данного региона;

2) Рынок – это совокупность потребителей со схожими потребностями;

3) Рынок – это част потребителей, интересующихся товарами вашей фирмы;

4) Рынок – это потребители, которые имеют финансовые возможности для приобретения товара;

5) Рынок – это совокупность потенциальных и существующих потребителей;
6) Нет правильного ответа.

44. Какое из указанных определений соответствует маркетинговому определению сегмента?
1) сегмент – это население данного региона;

2) сегмент – это совокупность потребителей со схожими потребностями;
3) сегмент – это част потребителей, интересующихся товарами вашей фирмы;

4) сегмент – это потребители, которые имеют финансовые возможности для приобретения товара;

5) сегмент – это совокупность потенциальных и существующих потребителей;

6) Нет правильного ответа.

45. Какое из указанных определений соответствует маркетинговому определению рынка?
1) Рынок – это население данного региона;

2) Рынок – это совокупность потребителей со схожими потребностями;

3) Рынок – это част потребителей, интересующихся товарами вашей фирмы;

4) Рынок – это потребители, которые имеют финансовые возможности для приобретения товара;

5) Рынок – это совокупность потенциальных и существующих потребителей;
6) Нет правильного ответа.

46. Какое из указанных определений соответствует маркетинговому определению сегмента?
1) сегмент – это население данного региона;

2) сегмент – это совокупность потребителей со схожими потребностями;
3) сегмент – это част потребителей, интересующихся товарами вашей фирмы;

4) сегмент – это потребители, которые имеют финансовые возможности для приобретения товара;

5) сегмент – это совокупность потенциальных и существующих потребителей;

6) Нет правильного ответа.

47. Маркетинговое наблюдение представляет собой:
1) Источник внешней маркетинговой информации;

2) Систему сбора и обработки внешней текущей информации;

3) Метод сбора маркетинговой информации;
4) Все ответы верны;

5) Нет верного ответа.

47. Какой из девизов отображает содержание принципа маркетинга «Знание рынка»:
1)      «Производить то, что продается, а не продавать то, что производиться»;
2)      «Потребитель-король»;

3)      «Создавая товар, создавай и потребителя».

48. Какой из девизов отображает содержание принципа маркетинга «приспособление к изменениям рынка»:
1)      «Производить то, что продается, а не продавать то, что производиться»;

2)      «Потребитель-король»;

3)      «Создавая товар, создавай и потребителя».

50. Элементы маркетинга-микс:
1)      Продукт, цена, место, продвижение;

2)      Продукт, упаковка, товарная марка, цена, продвижение;

3)      Продукт, ассортимент, упаковка, товарная марка, послепродажное обслуживание;

4)      Продукт, цена, продвижение, стимулирование;

5)      Продукт, цена, место, люди, продвижение.

51. Элементы маркетингового комплекса:
1)      Продукт, цена, место, продвижение;

2)      Продукт, упаковка, товарная марка, цена, продвижение;

3)      Продукт, ассортимент, упаковка, товарная марка, послепродажное обслуживание;

4)      Продукт, цена, продвижение, стимулирование;
5)      Продукт, цена, место, люди, продвижение.

52. Рынок товаров потребительского назначения состоит из:
1)      компаний, приобретающих товары для их последующей реализации потребителям;

2)      покупателей, приобретающих товары для личного потребления;
3)      людей, приобретающих товары для продажи;

4)      отдельных лиц, приобретающих промышленные товары;

5)      фирм — производителей готовой продукции.

53. На какой фазе жизненного цикла товара фирма получает максимальную прибыль:
1)      на фазе внедрения;

2)      на фазе спада;

3)      на фазе роста;
4)       на фазе зрелости.

54. На какой фазе жизненного цикла товара фирма получает минимальную прибыль:
1)      на фазе внедрения;
2)      на фазе спада;

3)      на фазе роста;

4)   на фазе зрелости.

55. На какой фазе жизненного цикла товара фирма получает максимальную выручку:
1)      на фазе внедрения;

2)      на фазе спада;

3)      на фазе роста;
4) на фазе зрелости.

56. На какой фазе жизненного цикла товара фирма получает минимальную выручку:
1)      на фазе внедрения;
2)      на фазе спада;

3)      на фазе роста;

4)  на фазе зрелости.

57. На какой фазе жизненного цикла товара фирма устанавливает максимальную цену:
1)      на фазе внедрения;

2)      на фазе спада;

3)      на фазе роста;

4)      на фазе зрелости.

58. На какой фазе жизненного цикла товара фирма устанавливает минимальную цену:
1)      на фазе внедрения;

2)      на фазе спада;
3)      на фазе роста;

4) на фазе зрелости.
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