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1. ЦЕЛИ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ
1.1 Цели освоения дисциплины: ознакомление обучающихся с теоретическими основами и современными подходами 

к организации эффективного маркетинга в условиях нестабильной рыночной конъюнктуры.
1.2 Задачи: изучение сущности, основных принципов и функций маркетинга; рассмотрение основных концепций 

маркетинга;исследование маркетинговой среды и ее структурьцизучение комплекса маркетинга и методов 
маркетинговых исследований;выявление особенностей организации, управления и контроля маркетинговой 
деятельности.

2. МЕСТО ДИСЦИПЛИНЫ В СТРУКТУРЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ПРОГРАММЫ
Цикл (раздел) ООП: Б 1 .В

2.1 Требования к предварительной подготовке обучающегося:
2.1.1 Необходимыми условиями для успешного освоения дисциплины являются навыки, знания и умения, полученные 

в результате изучения дисциплин:
2.1.2 Экономика
2.1.3 Менеджмент
2.1.4 Экономика и управление деятельностью предприятия сферы услуг

2.2 Дисциплины и практики, для которых освоение данной дисциплины (модуля) необходимо как 
предшествующее:

2.2.1 Управление качеством в процессе международного товародвижения
2.2.2 Управление персоналом
2.2.3 Бизнес-планирование
2.2.4 Оценка конкурентоспособности организации

3. ТРЕБОВАНИЯ К РЕЗУЛЬТАТАМ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ
__________________________________________________________ _̂_______________________________________

ОК-3: способностью использовать основы экономических знаний в различных сферах деятельности
Знать:
основы маркетинговой деятельности в условиях нестабильной рыночной конъюнктуры 
Уметь:
применять методы маркетинговой деятельности в процессе управления качеством товаров и услуг 
Владеть:
методами анализа экономической и маркетинговой информации

ПК-2: способностью применять знание этапов жизненного цикла изделия, продукции или услуги
Знать:
основы теории жизненного цикла товара 
Уметь:
управлять жизненным циклом изделия, продукции или услуги 
Владеть:
методами рационального продления жизненного цикла изделия, продукции или услуги

4. СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ)
Код

занятия
Наименование разделов и тем /вид 

занятия/
Семестр / 

K vdc

Часов Компетен­
ции

Литература Интер
акт.

Примечание

Раздел 1. Методология современного 
маркетинга

1.1 Тема 1.1: "Основные понятия и 
концепции маркетинга" Социально 
экономическая сущность 
маркетинга.Содержание маркетинга: 
цели, задачи, принципы, функции. 
Типы маркетинга в зависимости от 
конъюнктуры рынка и состояния 
спроса. /Лек/

4 4 ОК-3 ПК-2 Л1.1 Л 1.2 
Л1.3 Л2.1 
Л2.2 Л2.3 
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повод экономить на маркетинговой активности, -  добавляет эксперт. -  Например, даже в 
1998 г. мы не прекращали развивать портфель марок, был запущен первый отечественный 
бренд, созданный по международным стандартам качества, -  «Ява Золотая».

Весной 2009 г. на рынке появилась новинка с необычным названием Kent HD. High 
Definition -  изображение высокой четкости -  стало давно привычным для уха 
потребителя, ищущего последние новинки теле- и видеосистем. Но почему эта 
аббревиатура оказалась на упаковке сигарет?

Придумывая новые идеи для своей продукции, «Бритиш Американ Тобакко» 
зачастую обращается к опыту других рынков. «При разработке Kent HD мы обратили 
внимание на мир высоких технологий, где в последнее время активно развиваются новые 
способы передачи звука и изображения, -  говорит старший менеджер по торговой марке 
Kent «БАТ Россия» Константин Гривин. -  Эта идея была перенесена на табачный рынок, 
мы создали новую конструкцию фильтра для более четкого и выразительного вкуса Kent 
HD». В фильтр добавили дополнительные пластины, которые благодаря своему 
расположению увеличили эффективность фильтрации и подчеркнули аромат и вкус 
сигарет.

Еще одной новинкой «Бритиш Американ Тобакко» является Kent Surround, которая 
отсылает потребителя к технологиям звука в аудиосистемах. Передачу пульсирующих 
низких частот попытались воссоздать с помощью технологических изысканий в 
конструкции фильтра: четыре воздушных канала в ацетатном фильтре Surround создают 
необычные -  пульсирующие -  вкусовые ощущения при курении.

«Филип Моррис Сейлз энд Маркетинг» выводит на рынок свои новинки Marlboro 
Gold Touch и Marlboro Gold Fine Touch, в названии которых угадывается влияние рынка 
мобильной техники и электроники. Тренд «сенсорности» табачники применили к 
особенной текстуре пачки этого нового бренда.

Производители активно используют тему алкоголя. Весной 2009 г. «Американ 
Сигарет Тобакко Компани» расширила линейку средне ценовых сигарет Brent версией 
Brent Rum & Cherry -  с ароматом рома и вишни.

Интересной разработкой стали сигареты Mild Seven LSS компании JTI, созданные 
по новой технологии Less Smoke Smell (меньше запаха табачного дыма). Изобретение 
японских ученых позволило ослабить табачный залах, сохранив вкусовые качества 
сигарет. Эффект основан на использовании специальной бумаги, способствующей 
уменьшению запаха при курении. Экотема проникает и в ряды курильщиков: у них 
появилась возможность насладиться вкусом табака и при этом доставить меньше 
неудобств окружающим.

Многие факторы влияют на деятельность компаний. Традиционная реклама для 
табачного производителя значительно ограничена и он не имеет возможности постоянно 
напоминать о себе целевой аудитории. Кроме того, финансово-экономический кризис 
перераспределил спрос не в пользу премиального сегмента. Сегодня необходимо 
направить свои усилия на поддержание и развитие среднего ценового сегмента а также 
предлагать инновационные решения в области самого продукта и в сфере его 
продвижения. Большое значение приобретает упаковка: стильный дизайн может побудить 
к совершению импульсивной покупки, но решение о повторной покупке полностью 
зависит от качества сигарет.

Важно соблюдение тех. регламента который систематизирует все нормативные 
требования по производству табачной продукции, позволяет потребителю получать 
полноценную информацию о приобретаемом продукте, не вводя его в заблуждение (как в 
ситуации с сигаретами, на которых стоит обозначение «лайт», «легкие» или 
«суперлегкие»). Все в руках производителя, и именно от разработки грамотной стратегии 
развития бизнеса с учетом всех существующих обстоятельств зависит успех. Ограничений 
не так много, и они не такие критичные, поэтому способ эффективной работы с 
потребителем найти, безусловно, можно.
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Вопросы и задания:
1. Укажите направления в маркетинговой деятельности фирм-производителей сигарет, 
которые противоречат концепции социально-этического маркетинга
2. Какие меры противодействия и борьбы с агрессивным маркетингом табачных компаний 
были предприняты в мире и в России? Оцените их эффективность и проанализируйте 
причины неудач.
3. Какова роль государства в ограничении деятельности табачных компаний?
4. Предложите табачным компаниям возможные пути реализации в их деятельности 
принципов социально-этического маркетинга.

Кейс 2 «Процесс управления маркетингом»
Анита Вильяме — единоличный владелец небольшой фирмы, которая специализируется 

на производстве женской косметики. Различные виды и марки недорогих косметических 
средств ориентированы на молодых латиноамериканок, проживающих в США (возрастные 
границы сегмента рынка — от 18 до 35 лет).

Первоначально Анита Вильяме основала в пригороде Лос-Анджелеса небольшую фирму, 
где она работала со своим мужем и детьми. Со временем ее дело значительно расширилось, 
однако единственной причиной, сдерживающей дальнейшее развитие фирмы, является 
невозможность увеличения производства и масштабов рекламной деятельности из-за 
недостатка финансовых средств.
В настоящее время ситуация в промышленности, производящей косметические средства, 
меняется очень быстро, сроки жизненного цикла отдельных видов этой продукций 
сокращаются. Это вынуждает фирмы уделять большое внимание выпуску новых товаров, 
товаров рыночной новизны, но в связи с тем, что производство недорогой косметики не 
является сложным процессом, фирмы-производители могут выходить на рынок с новыми 
товарами без значительных финансовых затрат.

Г-жа Вильяме планирует расширить географический сегмент своего рынка, в частности 
организовать продажу продукции своей фирмы на всей юго-западной территории штата с 
последующим выходом на рынок Нью-Йорка и Майами.
Адвокат и бухгалтер, консультирующие Аниту Вильяме, советуют ей обдумать вопрос об 

образовании на базе ее фирмы корпорации с целью привлечения необходимых финансовых 
средств.
Вопросы:
1. Какие преимущества единоличного владения фирмой можно потерять при создании 
корпорации? Какие выгоды при этом можно получить?
2. Необходимо ли владельцу компании проведение маркетинговых исследований? 
Почему?
3. На каких аспектах деятельности фирмы следует в первую очередь
сконцентрировать внимание ее владелице?
4. К каким последствиям, на ваш взгляд, может привести повышение цен на продукцию 
фирмы на том сегменте рынка, где она в настоящее время работает?
6. Какая информация необходима для принятия решения о выходе на новые рынки?
7. С какими проблемами может столкнуться владелица фирмы при 
выходе с новой продукцией на рынки, предъявляющие повышенные 
требования к качеству товара?

Кейс 3. «Сегментирование рынка»
Фирма «Повар» производит мясные полуфабрикаты и деликатесы.

Потенциальные потребители деликатесов - супермаркеты и специализированные 
продовольственные магазины, а мясных полуфабрикатов - кафе быстрого обслуживания, 
столовые, рестораны. Супермаркеты заинтересованы в точном соблюдении 
установленных сроков, качества и ассортимента поставок; надежной и привлекательной 
упаковке. При выборе поставщика магазины будут ориентироваться на предлагаемые
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цены и сроки хранения продуктов. Для ресторанов важно получить эксклюзивную 
продукцию высокого качества небольшими партиями под заказ. Кафе заинтересованы в 
калибровке продукции (равный вес изделий одного наименования). А для столовых имеет 
значение постоянное наличие недорогого ассортимента продукции. 
У городских магазинов и супермаркетов имеется круг постоянных поставщиков 
деликатесов, однако последними нередко не соблюдаются сроки поставок, а ассортимент 
не всегда привлекает покупателей.

Магазины часто находятся в сложном финансовом положении, часть из них терпит 
убытки и вынуждена прекращать свою деятельность. Оставшиеся магазины сильно 
сокращают ассортимент деликатесов, ориентируясь на покупателей с невысоким уровнем 
доходов. Менеджеры ресторанов не склонны к смене поставщиков и неохотно идут на 
новые контакты, а кафе постоянно меняют поставщиков в поиске тех, кто сможет 
выполнять их особые требования.

По мнению специалистов фирмы «Повар» существует расхожий миф «о широком 
ассортименте как залоге успеха». Производители мясной продукции постоянно 
наращивают свой ассортимент, вводя каждый месяц новые позиции и гордятся тем, что их 
прайс-лист насчитывает сотни наименований. Однако анализ данных о реализации 
показывает, что постоянным спросом пользуются лишь несколько наименований. 
Менеджер по продажам предложил проводить учет предложений и пожеланий клиентов, 
который должен показать определяющие критерии выбора при оформлении заказа на 
поставку. Полученные данные предполагается использовать при планировании 
ассортимента, установлении цен и требований к качеству продукции, а также при 
создании рекламных обращений и предупреждения возражений в ходе презентаций.

Вопросы и задания:

1. Выделите основные ориентиры, используемые организациями-
покупателями мясной продукции при закупках.

2. Какие принципы сегментирования рынка могут быть использованы фирмой 
«Повар»?

3. В каких сегментах рынка фирма может добиться наибольшего успеха, если 
обеспечит себе необходимые конкурентные преимущества?

4. Над созданием каких конкурентных преимуществ должна работать фирма?
5. Какими критериями нужно руководствоваться при формировании 

ассортимента? Предложите маркетинговые решения по ассортименту, актуальные для 
фирмы «Повар».

Кейс 4 «Компания NIKE».
В настоящее время спортивная обувь используется не только для занятий спортом. 

Многие специализирующиеся в этом бизнесе компании продают только 20 — 30% своей 
обуви людям, которые используют их для занятий спортом. Для молодых и стремящихся 
выглядеть молодыми кроссовки стали частью повседневной жизни или даже символом 
статуса. В средней школе вы вряд ли увидите какую—либо другую обувь. Дни, когда 
родители могли убедить подростков носить, обычные ботинки, прошли. Мам больше не 
берут в обувные магазины. Только старшие братья и сестры иногда пользуются такой 
привилегией. Мальчики и девочки носят то, что диктуют компании Nike, Reebok, Adidas, в 
противном случае они отторгаются группой. Когда они покупают новые фирменные крос­
совки, они покупают не только спортивную обувь, но и имидж, который позволяет им 
чувствовать, что их принимают всерьез, и что они принадлежат к особой группе. Это 
особенно важно для подростков из нижних социальных классов. Социальные недостатки 
могут быть, таким образом, компенсированы.
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Разумеется, качество также имеет весьма большое значение при покупке этих 
довольно дорогих кроссовок (средняя цена составляет около $70). Однако, качество не 
предопределяет успех сбыта. Важную роль играет дизайн. Кроссовки должны выглядеть 
оригинально, иметь фасон или цвет, который бы выделял их, иметь особые швы, 
дополнительные элементы, потрясающие новинки (настоящие или псевдо) — все, что 
угодно, соответствующее сегодняшней моде. Значение, прежде всего, имеет имидж марки, 
и поэтому важно, чтобы можно было легко прочитать название компании или узнать ее 
символ.

Миллионы, потраченные на разработку — это мелочь по сравнению с тем, что 
тратится на продвижение. Несмотря на то, что спортивная обувь стала частью 
повседневной жизни, реклама продолжает делать акцент на использовании кроссовок в 
спорте. В целом общий рекламный бюджет крупных производителей зачастую превышает 
$100 млн., в год и представлен прекрасными, но очень дорогими роликами на популярных 
и спортивных телевизионных каналах с участием известных спортсменов, которые также 
носят кроссовки, и с которыми молодежь хочет себя идентифицировать. Лучшие атлеты 
используются как лидеры мнений. Например, Майкл Джордан и Джим Курье имеют 
контракты с Nike. Adidas заключает контракты со Штеффи Граф, а также с PSV и АС.

Производители спортивной обуви наняли специальных охотников за талантами, 
которые стараются подписать контракты с молодыми многообещающими спортсменами 
(чем раньше будет подписан контракт, тем дешевле он будет для производителя). 
Например, Ричард Крайчек подписал контракт с Nike, когда его практически никто не 
знал.

Как Nike предвидит поведение потребителей. Компания Nike вышла на рынок 
только в 70—х гг., начав с шипованых кроссовок. Символом марки была загадочная белая 
полоса с завитком. Позднее она стала выпускать специальную обувь, для бейсбола, легкой 
атлетики и тенниса. Будучи вытеснена с лидирующих позиций на рынке в 1984 г. 
компанией Reebok, Nike вернулась, внедрив новинку — заполненную воздухом подошву. 
Каждый, кто хотел следовать духу времени, бежал в обувной и возвращался с парой 
«воздушных» Nike. На твердом грунте преимущества новой пружинящей подошвы по 
сравнению с традиционной были особенно заметны. Ответом Reebok стали кроссовки с 
накачиванием воздуха: после надевания кроссовки необходимо было надуть/накачать, в 
результате чего они точно подходили к ноге. В 1988 г. Nike опять вступила в борьбу. Она 
сделала кроссовки с частично прозрачной подошвой, чтобы показать, что в ней содер­
жится воздух.

Nike имеет в США фирменные (собственные) стильные магазины с художественно 
оформленным интерьером. Теннисный отдел выглядит как теннисный корт, можно даже 
услышать удары теннисных мячей на заднем плане. В отделе, где продается пляжная 
обувь и одежда, пол состоит из видеоэкранов, а из динамиков доносится шум моря, 
создавая у покупателей иллюзию, что они идут по берегу моря.

Выявление новых тенденций. Дизайнеры крупных компаний всегда внимательны к 
новым тенденциям, которые необходимо выявить вовремя. В этом отношении 
Нидерланды — это европейский полигон. Поскольку Америка сильно отличается от 
Европы, не все американские кроссовки могут быть представлены на европейский рынок. 
Nike осуществляет тестирование в Нидерландах. Если там — провал, нет смысла пытаться 
продавать их ив остальных европейских странах. Для дизайнеров Нидерланды — это 
место, где приходит вдохновение. Они приезжают из Германии и Соединенных Штатов 
снимать на видео, как одевается и ведет себя молодежь. Проводятся интервью на улицах, 
изучается стиль жизни молодежи. Так выяснив, что учащиеся одной школы не завязывают 
шнурки своих кроссовок Nike и Reebok, производители создали новые модели. По краям 
были сделаны новые дырки для незавязанных шнурков. Потребитель — вот главный 
дизайнер.

Вопросы
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всех водителей, как частных лиц, так и профессионалов. Это, несомненно, является 
основанием для проведения широкой кампании. H-2-R должен завоевать российский 
рынок!

Стратегия коммуникации
Следует максимально использовать и обратить внимание целевой группы на 

значительные финансовые преимущества, которые можно получить. Во-вторых, 
необходимо продемонстрировать простоту использования продукта, так чтобы это 
выглядело привлекательным для водителей, не увлекающихся техникой. Центральной 
темой должно быть следующее: «С H-2-R каждый может ездить дешево».

План работы со средствами массовой информации
Стратегия коммуникации требует средства с большой проникающей способностью, 

широким охватом и пригодным для демонстрации. Это означает, что основной упор будет 
делаться на телевидение. Как вторичные средства информирования мы считаем нужным 
использовать радио (что будет увеличивать осведомленность о продукте; целевая группа 
слушает радио в машине), национальные газеты, рекламные материалы на их первых 
полосах: для того чтобы дойти до мужской аудитории, следует делать упор на действии.

Бюджет
Как Вы можете оценить, данный тип выведения товара на рынок требует бюджета, 

превышающего $ 500 000. Поэтому мы предлагаем зарезервировать сумму $700 000. 
Распределение бюджета

- $360 000
- $80 000 
-$100 000 
-$10 000 
-$130 000 
-  $20 000 
- $700 000

Мы с удовольствием организуем встречу для того, чтобы более подробно изложить 
этот план и проработать детали. Ожидаем Вашего скорейшего ответа.

- 30 роликов на телевидении
- производственные затраты
- реклама на радио
- производственные затраты
- реклама в ежедневных газетах
- производственные затраты 
Итого

С уважением, «Рекламэ».
Приложение 2

«Новый взгляд» - рекламное и консалтинговое агентство

Уважаемый г-н Петров!
Компания «Автомото» в скором времени планирует вывести на рынок продукт Н- 

2- R, присадку для моторных масел, которая обещает уменьшить расход бензина на 12- 
19%.

Основная проблема на стадии выведения на рынок состоит в создании 
осведомленности продавцов и конечных потребителей о продукте, который является 
совершенно новым. Он относится к автомобилю - эмоционально значимому и дорогому 
потребительскому товару долговременного пользования или средству производства. 
Поэтому необходим тщательно проработанный подход.

Кроме того, новый продукт относится к области, в которой решающую роль 
играют профессиональные консультанты и другие лидеры мнений. Наши советы 
ограничены короткими сроками, периодом выведения товара на рынок, который, как мы 
ожидаем, продлится один-два года. Излишне говорить, что стадии роста и зрелости 
потребуют иных стратегий коммуникации.

Кампания по выведению продукта на рынок
Основной упор должен быть сделан на подробное и обширное информирование о 

продукте экспертов, владельцев сервисных центров, и других лидеров мнений с целью 
позиционирования продукта как имеющего научную основу. Другими словами, ключом к 
успеху является PR.
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18. При осуществлении товарной концепции под понятием «маркетинговая 
близорукость» понимают... .
A. использование только оптовых посредников
Б. совершенствование товара без учбта нужд потребителей
B. Отказ от выпуска нового товара
Г. отказ от стратегического планирования 
Д. агрессивные усилия по сбыту товара 
19.0сновные принципы маркетинга :
A. сегментирование рынка 
Б. статичность
B. ориентация на потребителя 
Г. управление по контракту 
Д. гибкость и адаптивность
20. Цели маркетинга в порядке их формулирования:
A. цели предприятия
Б. цели отдельных элементов комплекса маркетинга
B. миссия предприятия
Г. общая цель маркетинговой деятельности 
Д. цели для отдельных товаров и рынков

Вариант 2
1. Принципы маркетинга...
A. достижение компанией максимально высокой прибыли 
Б. постоянное изучение состояния и динамики рынка
B. сокращение производственных издержек 
Г. активное воздействие на рынок
Д. повышение жизненного уровня потребителей
2. Элементы макросрсды маркетинга:
A. посредники
Б. экономическая ситуация
B. налоговая система 
Г. политический режим 
Д. партнеры по бизнесу
3. В отношении маркетинга услуг существует дополнительный пятый элемент 

комплекса маркетинга (пятое "Р") - это ...
A. персонал
Б. презентация
B. позиционирование 
Г. личные продажи
4. Порядок составления плана маркетинга

A. программа 
Б. анализ
B. цели
Г. приоритеты и стратегии 
Д. бюджет
5. Социальный и управленческий процесс, с помощью которого отдельные лица и 
группы лиц удовлетворяют свои нужды и потребности посредством создания 
товаров и потребительских ценностей и взаимообмена ими - ... .
6. Относятся к комплексу маркетинга:
A. информация о рынке 
Б. продукт
B. поведение потребителей 
Г. цена
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Д. маркетинговые коммуникации
Е. цели организации
Ж. каналы распределения продукции

7.Элементы микросреды маркетинга:
A. налоговая система 
Б.клиенты
B. партнёры по бизнесу 
Г. политический режим
Д. экономическая ситуация 
Е. посредники
8. Услуга относится к элементу комплекса маркетинга - ...
A. продвижение 
Б. цена
B. продукт
Г. Распределение
9. Стратегия создания товаров, которые морально устаревают прежде, чем выходят 
из строя называется ...
A. запланированное устаревание 
Б. модификация товара
B. продуктовая инновация 
Г. повышение качества
Д. прочное внедрение на рынок
10. В бесприбыльном секторе концепция покрытия расходов означает —
A. затраты на сбор средств
Б. вклад правительства для покрытия затрат
B. ценовую политику, направленную на покрытие расходов 
Г. измерение эффективности услуг на основе затрат
Д. зависимость от денег третьих сторон
11. Относятся к одной классификационной группе:
A. региональный маркетинг 
Б. стратегический маркетинг
B. микро-маркетинг
Г. международный маркетинг 
Д. маркетинг услуг
12. Современный подход к осуществлению маркетинговой деятельности основан на:
A. максимальном удовлетворении потребностей потребителей
Б. комплексном подходе к использованию инструментов маркетинга
B. удовлетворении потребностей потребителей через достижение целей компании 
Г. .достижении целей компании через удовлетворение потребностей потребителей 
Д. получении большей прибыли, чем конкуренты
13. "Неденежная" цена в бесприбыльном маркетинге - это ...
A. субсидии на душу человека, выраженные в рублях 
Б. время и усилия, потраченные потребителями
B. цена, выраженная в товарах, а не деньгах 
Г. дар
Д. независимость существования организации от результатов на рынке
14. Концепции управления маркетингом в порядке их развития
A. продуктовая 
Б. маркетинг
B. сбытовая
Г. производственная 
Д. социально-этичный маркетинг
15. Основные понятия маркетинга в порядке их усложнения
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A. потребительская ценность 
Б. нужда
B. запрос
Г. потребительская удовлетворенность 
Д. потребность
16. Акт получения от кого-то желаемого объекта взамен другого объекта - . . . .
17. Услуга относится к элементу комплекса маркетинга -...
A. цена
Б. продукт
B. цена
Г. продвижение 
Д. распределение
18. Совокупность имеющихся и потенциальных покупателей товара или услуги - ....
19. Цель процесса управления маркетингом - определить перспективные 
направления маркетинговой деятельности, которые обеспечат...
A. монопольное положение на рынке
Б. максимальную загрузку производственных мощностей
B. минимальные затраты ресурсов
Г. максимальную загрузку производственных мощностей 
Д. конкурентные преимущества компании
20. Основой концепции социально-этичного маркетинга являются идеи ...
A. гармонии с природой
Б. благосостояния человечества
B. оптимизации производства
Г. удовлетворения потребностей 
Д. получения прибыли

Министерство образования и науки Российской Федерации 
Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение высшего

образования
«Ростовский государственный экономический университет (РИНХ)»

Кафедра Маркетинга и рекламы 
Доклады и презентации по дисциплине «Маркетинг»

Темы докладов и презентаций:
1. Рынок как объект маркетинга: элементы, характеристики, классификация
2. Рост значимости маркетинга в современных рыночных условиях
3. Расширение сферы применения маркетинга в современной практике
4. История развития маркетинга развития маркетинга в США и Западной Европе
5. История развития маркетинга в современной России
6. Виды и особенности маркетинга в зависимости от конъюнктуры рынка
7. Маркетинговые исследования с помощью Интернет
8. Количественные и качественные методы маркетинговых исследований
9. Разработка выборочного плана и определение выборки для исследования
10. Бенчмаркинг как функция маркетинговых исследований
11. Виды информации и их классификация
12. Факторы и тенденции развития макросреды, их влияние на маркетинговую 

составляющую
13. Влияние факторов микросреды на маркетинговую стратегию предприятия
14. Потребительский рынок: исследование покупательского спроса, поведенческих 

мотивов, процесса покупки
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15.

16.
17.
18.
19.
20. 
21. 

22.
23.
24.

25.
26.

27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.

45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60. 
61. 
62.

Рынки промышленных товаров, государственных и правительственных 
учреждений, особенности, маркетинговая ориентация 
Теоретические концепции мотиваций
Группы факторов, оказывающих влияние на покупательское поведение 

Модель и типы процессов принятия решения о покупке.
Комплекс маркетинга и его разработка
Трансформация комплекса маркетинга в современных рыночных условиях 
Специфика комплекса маркетинга в сфере услуг 
Сущность и содержание процесса управления маркетингом 
Методы сегментирования и анализ полученных сегментов
Использование рыночных исследований для разработки стратегии 
позиционирования
Возможные направления дифференциации товара
Основные направления маркетинговой стратегии по отношению к определению 
целевой аудитории
Особенности сегментирования рынка потребительских товаров 
Особенности позиционирования продукта на рынке банковских услуг 
Планирование услуг и сервисного обслуживания клиентов.
Планирование товарного ассортимента и товарной номенклатуры.
Вариации стратегии маркетинга на различных этапах жизненного цикла продукта. 
Рациональное продление жизненного цикла продукта.
Инновационная политика и внедрение новых товаров
Политика предприятия в области дизайна и упаковки товара
Определение и значение ценовой политики
Стратегии и тактики ценообразования
Ценовая дифференциация на рынке товаров и услуг
Методы формирования цены в условиях конкурентного рынка
Современная практика варьирования ценами.
Условия работы и ответственность участников канала распределения
Управление каналом распределения
Вертикальные и многоканальные маркетинговые системы
Договорные вертикальные маркетинговые системы: франчайзинг
Практические примеры, связанные с маркетинговыми решениями, принимаемыми
розничными торговцами
Новые маркетинговые тенденции в оптовой торговли.
Планирование рекламной кампании в сети Интернет 
Имидж организации и его составляющие 
Формы деловых коммуникаций в рамках PR-деятельности 
Личные продажи. Телемаркетинг.
Основные виды стимулирования продаж в оптовой и розничной торговле 
Система маркетинговых стратегий предприятия 
Портфельные маркетинговые стратегии: матрица БКГ,
Портфельные маркетинговые стратегии: матрица Ансоффа 
Основные этапы стратегического планирования маркетинга 
Основные различия между стратегией и тактикой маркетинга 
Содержание и порядок составления плана маркетинга 
Особенности маркетинга на рынке В2В 
Виды международного маркетинга и его внешняя среда 
Специфика и принципы маркетинговой деятельности в сфере торговли 
Особенности маркетинга на рынке недвижимости 
Комплекс маркетинга для сферы бытовых услуг 
Маркетинг гостеприимства и туризма
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63. Проблемы применения социально-этического маркетинга в практике российских 
предприятий

64. Особенности правого регулирования маркетинга и рекламы в России
65. Маркетинг и охрана окружающей среды
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4 Методические материалы, определяющие процедуры оценивания 
знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, 
характеризующих этапы формирования компетенций

Процедуры оценивания включают в себя текущий контроль и промежуточную 
аттестацию.

Текущий контроль успеваемости проводится с использованием оценочных 
средств, представленных в п. 3 данного приложения. Результаты текущего контроля 
доводятся до сведения студентов до промежуточной аттестации.

Промежуточная аттестация проводится в форме экзамена.
Экзамен проводится по расписанию экзаменационной сессии в письменном виде. 

Количество заданий в экзаменационном билете -  3, в том числе теоретических вопросов -  
2, ситуационное задание (кейс) или расчетная задача - 1. Проверка ответов и объявление 
результатов производится в день экзамена. Результаты аттестации заносятся в 
экзаменационную ведомость и зачетную книжку студента. Студенты, не прошедшие 
промежуточную аттестацию по графику сессии, должны ликвидировать задолженность в 
установленном порядке.
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Методические указания по освоению дисциплины «Маркетинг» 
адресованы студентам всех форм обучения.

Учебным планом по направлению подготовки «Управление качеством» 
предусмотрены следующие виды занятий:

- лекции;
- практические занятия;
- лабораторные занятия.
В ходе лекционных занятий рассматриваются теоретические основы и 

современные методы маркетинговой деятельности предприятий в условиях 
нестабильной рыночной конъюнктуры в соответствии с темами, 
представленными в рабочей программе дисциплины, даются рекомендации 
для самостоятельной работы и подготовке к практическим занятиям.

В ходе практических занятий углубляются и закрепляются знания 
студентов по ряду рассмотренных на лекциях вопросов, развиваются 
навыки организации маркетинговой деятельности на предприятии; 
обоснования товарной, ценовой, сбытовой и коммуникативной политики на 
предприятии; выявления и формирования спроса потребителей; сбора, 
обработки и анализа маркетинговой информации.

При подготовке к практическим занятиям каждый студент должен:
-  изучить рекомендованную учебную литературу;
-  изучить конспекты лекций;
-  подготовить ответы на все вопросы по изучаемой теме;
-письменно решить домашнее задание, рекомендованные

преподавателем при изучении каждой темы.
По согласованию с преподавателем студент может подготовить 

реферат, доклад или сообщение по теме занятия. В процессе подготовки к 
практическим занятиям студенты могут воспользоваться консультациями 
преподавателя.

Вопросы, не рассмотренные на лекциях и практических занятиях, 
должны быть изучены студентами в ходе самостоятельной работы. 
Контроль самостоятельной работы студентов над учебной программой 
курса осуществляется в ходе занятий методом устного опроса или 
посредством тестирования. В ходе самостоятельной работы каждый 
студент обязан прочитать основную и по возможности дополнительную 
литературу по изучаемой теме, дополнить конспекты лекций 
недостающим материалом, выписками из рекомендованных 
первоисточников. Выделить непонятные термины, найти их значение в 
энциклопедических словарях.

Студент должен готовиться к предстоящему лабораторному занятию




