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1. паспорт РАБОЧЕй ПРОГРАММЫ УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ 
ОП.В.12 Маркетинг
1.1. Цель и место дисциплины в структуре образовательной программы

Цель дисциплины «Маркетинг»: формирование у студентов системы теоретических знаний и практических навыков, необходимых для понимания составляющих комплекса маркетинга, характеристики инструментов и методов маркетинга, раскрытия видов рынков, основных компонентов рынка, применять методы изучения рынка, формирования спроса и стимулирования сбыта.
Дисциплина «Маркетинг» включена в вариативную часть общепрофессионального цикла образовательной программы.

1.2. Планируемые результаты освоения дисциплины
Результаты освоения дисциплины соотносятся с планируемыми результатами освоения образовательной программы, представленными в матрице компетенций выпускника (п. 4.3 ПОП).
В результате освоения дисциплины обучающийся должен:

	Код ОК, 

ПК
	Уметь
	Знать

	ОК 01
	-собирать, обрабатывать маркетинговую информацию;

-анализировать и принимать маркетинговые решения; 
	-составляющие комплекса маркетинга;

-объекты и методы маркетинговых исследований;

	ПК 1.1
	- применять методы изучения рынка, формирования спроса и стимулирования сбыта;

-оценивать конъюнктуру рынка и конкурентоспособность организации;

-рассчитывать базовую цену, 
-анализировать ценовую политику организации;

-анализировать окружающую среду организации;
	- инструменты и методы маркетинга;
-виды рынков, основные компоненты рынка;

-методы конкурентной борьбы, параметры конкурентоспособности товара и фирмы;

-средства маркетинговой коммуникации;

-стратегию и планирование маркетинга;

-товарную, ценовую, сбытовую политику организации;




2. СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

2.1. Трудоемкость освоения дисциплины 

	Наименование составных частей дисциплины
	Объем в часах
	В т.ч. в форме практ. подготовки

	Учебные занятия
	44
	24

	Самостоятельная работа
	4
	-

	Промежуточная аттестация (дифференцированный зачет)
	-
	-

	Всего
	48
	24


2.2. Тематический план и содержание учебной дисциплины ОП.В.12 Маркетинг 
	Наименование разделов и тем
	Содержание учебного материала и формы организации деятельности обучающихся
	Объем, акад. ч / в том числе 
в форме практической подготовки, акад. ч.
	Коды компетенций, формированию которых способствует элемент программы

	Раздел 1.
Основные положения маркетинга
	
	14
	

	Тема 1.1.
Предмет, цели и задачи дисциплины
	Содержание учебного материала
	2
	ОК 01; ПК 1.1

	
	1
	Содержание, цели и задачи дисциплины. Место дисциплины в теории и практике рыночной экономики. Понятие маркетинга.
	
	

	Тема 1.2.
Понятие и сущность маркетинга
	Содержание учебного материала
	2

	ОК 01; ПК 1.1

	
	1
	Определение маркетинга. Цели, задачи, принципы маркетинга. Функции маркетинга. Субъекты маркетинга. Сферы применения маркетинга.
	
	

	Тема 1.3.

Окружающая среда маркетинга
	Содержание учебного материала
	2
	ОК 01; ПК 1.1


	
	Практическое занятие
	
	

	
	1. 
	Практическое занятие № 1. Изучить окружающую среду маркетинга. Контролируемые и неконтролируемые факторы среды. Решение ситуационных задач по анализу влияния факторов среды на деятельность предприятия.
	
	

	Тема 1.4.

Концепция рыночной экономики
	Содержание учебного материала
	2
	ОК 01; ПК 1.1


	
	1
	Понятие рынка, его классификация. Конъюнктура рынка, её особенности.

Рыночные конъюнктурные показатели.
	
	

	
	Практическое занятие
	6
	

	
	1     Практическое занятие № 2. Спрос, предложение, равновесие на рынке. Эластичность спроса.
	
	

	
	2
	Практическое занятие № 3. Решение ситуационных заданий по спросу, предложению, равновесию на рынке, эластичности спроса
	
	

	
	3
	Практическое занятие № 4. Расчёт ёмкости товарного рынка.
	
	

	Раздел 2. Практический маркетинг
	
	34
	

	Тема 2.1. 
Сегментирование рынка


	Содержание учебного материала
	2
	ОК 01; ПК 1.1

	
	1
	Основные понятия: сегмент, сегментирование, ниша рынка. Признаки и критерии сегментирования. Стратегия выбора целевого рынка: массовый маркетинг, сегментация, множественная сегментация. 
	
	

	Тема 2.2. 

Маркетинговые исследования


	Содержание учебного материала
	2
	ОК 01; ПК 1.1


	
	1
	Понятие, значение, виды маркетинговой информации. Источники информации. Понятие и масштабы маркетинговых исследований. Процесс маркетинговых исследований.
	
	

	
	Практическое занятие
	2
	

	
	1. 
	Практическое занятие № 5. Разработка анкеты для опроса покупателей по конкретной проблеме.
	
	

	Тема 2.3
Субъекты маркетинговой деятельности
	Самостоятельная работа обучающихся
подготовка реферата и сообщений (компьютерной презентации) на темы: «Субъекты маркетинговой деятельности. Покупатели, их виды, характеристика. Модель покупательского поведения». «Положение об отделе маркетинга. Требования к специалисту по маркетингу».
	2
	

	Тема 2.4
Основы товарной политики и планирование
	Содержание учебного материала
	2
	ОК 01; ПК 1.1


	
	1
	Понятие товара в маркетинге. Классификация товаров. Жизненный цикл товара, его стадии.
	
	

	
	2
	Цели инновационной политики. Понятие нового товара. Процесс разработки новых товаров. Товарная марка и упаковка продукции.
	2
	

	
	Практическое занятие
	2
	

	
	1. 
	Практическое занятие № 6. Анализ товарного ассортимента фирмы.
	
	

	Тема 2.5.

Конкурентная среда 
	Содержание учебного материала
	2
	ОК 01; ПК 1.1


	
	1
	Понятие, виды и методы конкуренции. Конкурентоспособность товара и фирмы. Параметры конкурентоспособности товара.
	
	

	Тема 2.6
Ценовая политика в условиях рынка


	Содержание учебного материала
	2


	ОК 01; ПК 1.1


	
	1
	Понятие и элементы цены. Виды цен. Факторы, влияющие на маркетинговые решения по ценам. Ценовая политика фирмы.
	
	

	
	Практическое занятие
	2
	

	
	1. 
	Практическое занятие № 7. Решить задачу по расчёту цены

	
	

	Тема 2.7.

Сбытовая
политика


	Содержание учебного материала
	6
	ОК 01; ПК 1.1


	
	Практические занятия
	
	

	
	1. 
	Практическое занятие № 8. Изучить товародвижение, прямой и косвенный каналы сбыта, функции каналов товародвижения.
	
	

	
	2
	Практическое занятие № 9. Выбор посредника и канала сбыта.  
	
	

	
	3
	Практическое занятие № 10. Расчёт издержек товародвижения.
	
	

	
	Самостоятельная работа обучающихся

 подготовка реферата и сообщений (компьютерной презентации) на темы: Оптовая торговля, её характеристика. Розничная торговля.
	2
	ОК 01; ПК 1.1


	Тема 2.8.
Маркетинговые коммуникации
	Содержание учебного материала
	2
	ОК 01; ПК 1.1


	
	1
	Комплекс маркетинговых коммуникаций. Понятие, значение, виды рекламы. Рекламная деятельность фирмы.

	
	

	
	Практические занятия
	2
	

	
	1.
	Практическое занятие № 11. Изучить методы стимулирования сбыта: персональная продажа, её преимущества и недостатки; понятие паблик рилейшзн. Разработка плана и проведение презентации фирмы. 
	
	

	Тема 2.9.

Стратегия и планирование маркетинга
	Содержание учебного материала
	2
	ОК 01; ПК 1.1


	
	Практические занятия
	
	

	
	1. 
	Практическое занятие № 12. Рассмотреть этапы стратегического планирования. Виды стратегий маркетинга. Виды планов маркетинга. Маркетинговый контроль и ревизия маркетинга. Разработка плана маркетинга. Расчет бюджета маркетинга
	
	

	Примерная тематика курсовой работы (проекта)
	-
	

	Самостоятельная работа обучающихся над курсовой работой (проектом) 
	-
	

	Всего:
	48
	


3. условия реализации программы дисциплины

3.1. Требования к минимальному материально-техническому обеспечению

Реализация программы дисциплины требует наличия учебного кабинета социально-экономических дисциплин.

Оборудование учебного кабинета:

· посадочные места по количеству обучающихся;
·    рабочее место преподавателя;

· комплект нормативных и законодательных документов;
· комплект учебно-методической документации.

Технические средства обучения: 

·   компьютер с лицензионным программным обеспечением общего 

  назначения; 

·   мультимедийный проектор;

·   интерактивная доска;

·   принтер.
3.2. Информационное обеспечение обучения

Перечень рекомендуемых учебных изданий, Интернет-ресурсов, дополнительной литературы

Основные источники: 
 1. Гражданский кодекс Российской Федерации от18.12.2006 № 230-ФЗ [принят ГД ФС РФ 24.11.2006] (ред. от 04.10.2010)

2. Федеральный закон «О защите прав потребителей» от 07.02.1992 № 2300-1 (рег. От 23.11.2009) с измен. и доп. от 01.01.10

3. Гавриленко Н.И. Основы маркетинга: учебное пособие для студ. высш. учебных заведений / Н.И. Гавриленко. – М.: Издательский центр «Академия», 2024. – 320 с.
 4.Лукина А.В. Маркетинг товаров и услуг: учебное пособие/ А.В. Лукина. - М.: ФОРУМ, 2023.-240с.
5. Михалева Е.П. Маркетинг: учеб. Пособие для СПО и прикладного бакалавриата /Е.П.Михалева. -2-е изд.. перераб. и доп.-М.: Издательство Юрайт, 2023.-213с- Серия: Профессиональное образование
6.  Маркетинг: учеб.пособие для студ. Учреждений сред. Проф. Образования / Н.Г.Матюшенкова.- М.: Издательский центр «Академия», 2024.-272 с.

7.Парамонова Т.Н. Маркетинг: учебное пособие/ Т.Н. Парамонова, И.Н. Красюк; под ред. Т.Н. Парамоновой. -М.: КОНКУРС, 2023.-190с. –(Среднее профессиональное образование).

Дополнительные источники:

8. Котлер, Ф. Основы маркетинга: Пер. с англ. – М.: «Ростинтэр», 1996. – 704с.

9. Маркетинг: Учебник / под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1996. – 560 с.

10. Мурахтанова, Н.М. Маркетинг: Учебное пособие / Н.М. Мурахтанова, Е.И. Еремина. – М.: Издательский центр «Академия»; Мастерство, 2002. – 208с.

11.Николаева, М.А.Маркетинг товаров и услуг: Учебник / М.А. Николаева. - М.: Издательский Дом «Деловая литература», 2001.-448с. 

12.Ноздрева, Р.Б. Маркетинг. Учебник / Р.Б. Ноздрева, В.Ю. Гречков. – М.: Экономистъ, 2004. – 568 с.

13. Эванс, Дж. Р. Маркетинг / Дж.Р. Эванс, Б.Берман. – М,: Экономика, 1993. – 335с.
Интернет ресурсы:

1.www.marketing.spb.ru
2. www.4p.ru
3. www.cfin.ru/marketing
4. www.economy.gov.ru
5. www.consultant.ru
4. Контроль и оценка результатов освоения Дисциплины

Контроль и оценка результатов освоения дисциплины осуществляется преподавателем в процессе проведения практических занятий и лабораторных работ, тестирования, а также выполнения обучающимися индивидуальных заданий, проектов, исследований.

	Результаты обучения

(освоенные умения, усвоенные знания)
	Формы и методы контроля и оценки результатов обучения 

	умения:
	

	применять методы изучения рынка, формирования спроса и стимулирования сбыта;
	письменная проверка в форме тестирования;

	собирать, обрабатывать маркетинговую информацию; 
	оценка результатов исследования и защита представленных мероприятий;

	анализировать и принимать маркетинговые решения;
	собеседование по результатам выполнения ситуационного задания;

	анализировать окружающую среду организации;
	оценка результатов выполнения ситуационного задания;


	оценивать конъюнктуру рынка и конкурентоспособность организации;
	оценка результатов деловой игры;

	рассчитывать базовую цену, анализировать ценовую политику организации;
	оценка результатов выполнения практических заданий;

	знания:
	

	составляющие комплекса маркетинга; 
	письменный опрос;

	инструменты и методы маркетинга;
	устная проверка в форме фронтального опроса;

	виды рынков, основные компоненты рынка;
	устная проверка в форме собеседования;
оценка результатов выполнения практических работ;

	товарную, ценовую, сбытовую политику организации;
	письменная проверка в форме тестирования;
оценка решения ситуационного задания;

	объекты и методы маркетинговых исследований;
	письменная проверка в форме отчета по собранной информации; 

	методы конкурентной борьбы, параметры конкурентоспособности товара и фирмы;
	тестовый контроль;

защита рефератов;

	средства маркетинговой коммуникации;
	письменная проверка в форме диктанта;

	стратегию и планирование маркетинга
	оценка результатов выполнения ситуационного задания;

оценка результатов деловой игры.



ПРИЛОЖЕНИЕ 1

ФОНД ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ ПО УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЕ

Фонд оценочных средств (ФОС) предназначен для контроля и оценки образовательных достижений обучающихся, освоивших программу учебной дисциплины ОП.В.12 Маркетинг.  
ФОС включают контрольные материалы для промежуточной аттестации в форме дифференцированного зачета.

2. Результаты освоения дисциплины, подлежащие проверке
	КОД
	 Освоенные умения, усвоенные знания

	У 1.


	  применять методы изучения рынка, формирования спроса и стимулирования сбыта;

	У 2.
	  собирать, обрабатывать маркетинговую информацию;

	У 3.
	  анализировать и принимать маркетинговые решения;

	У4.
	  анализировать окружающую среду организации;

	У 5.
	  оценивать конъюнктуру рынка и конкурентоспособность организации;

	У 6.
	  рассчитывать базовую цену, анализировать ценовую политику организации;

	З 1.
	  составляющие комплекса маркетинга; 

	З 2.
	  инструменты и методы маркетинга;

	З 3.
	  виды рынков, основные компоненты рынка;

	З 4.
	  товарную, ценовую, сбытовую политику организации;

	З 5.
	  объекты и методы маркетинговых исследований;

	З 6. 
	  методы конкурентной борьбы, параметр конкурентоспособности товара и фирмы;

	З 7.
	  средства маркетинговой коммуникации;

	З 8.
	  стратегию и планирование маркетинга.


3. Структура контрольного задания

3.1. Текст типового задания

Задание 1:

Проверяемые результаты обучения: З 1.; З 2.; З 3.; З 4.; З 5.; З 6.; З7.; З 8.
Текст задания: выполните тестовое задание с помощью персонального компьютера

1. Маркетинг – это:

а) процесс производства товара для потребителя и определение цены на товар;

б) анализ макро- и микросреды фирмы;

в) сбыт товаров потребителю и оценка его качества;

г) предпринимательская деятельность, которая управляет продвижением товаров и услуг от производителя к потребителю или пользователю.

2. Функцией маркетинга является:

а) аналитическая;

б) производственная;

в) сбытовая, управление и контроль;

г) все вышеперечисленные.

3. Что является главным в маркетинге:

а) ориентация на производителя;

б) ориентация на поставщика;

в) ориентация на потребителя;

г) ориентация на посредника

4. К субъектам маркетинга можно отнести:

а) потребителей и производителей;

б) оптовую и розничную торговлю;

в) специалистов по маркетингу;

г) всё вышеперечисленное.

5. К элементам маркетинга нельзя отнести:

а) товар;

б) цену;

в)товародвижение;
г) поставщиков.

6. Несмотря на множество определений маркетинга, в них есть нечто общее, а именно:

а) приоритет потребителя;

б) приоритет производителя;

в) приоритет ситуации на рынке;

г) правильного ответа нет.

7. К категории неконтролируемых факторов можно отнести:

а) общие цели, контроль, потребителей, СМИ;

б) потребителей, конкурентов, правительство, экономику, технологию, СМИ;

в) выбор целевого рынка, конкурентов, поставщиков, потребителей;

г) выбор целевого рынка, конкурентов, поставщиков, потребителей, роль маркетинга, экономику, правительство, банки.

8. Фирма может оказывать воздействие:

а) на поведение потребителей;

б) на факторы научно-технической среды;

в) на выбор среды и сферы деятельности фирмы;

г) на поведение конкурентов.

9. Какое из ниже приведенных утверждений верно:

а) макросреда – это совокупность элементов и структура фирмы;

б) микросреда – это совокупность SWOT и PEST анализа;

в) совокупность активных субъектов и действующих сил, оказывающих  

влияние на фирму в деле успешного сотрудничества с клиентами, называют окружающей средой маркетинга;

г) окружающая среда маркетинга – это совокупность таких субъектов как конкуренты, потребители, посредники.
10. Продолжите фразу: «Рынком называют:

а) место купли-продажи;

б) совокупность продавцов и покупателей;

в) процесс производства товаров и их реализацию конечным потребителям;

г) совокупность экономических взаимоотношений по поводу производства, распределения, обмена и потребления материальных благ.

11. По характеру предполагаемого товара для обмена, рынки бывают:

а) вещевые, продуктовые, местные;

б) локальные, международные, внутренние, внешние, замкнутые;
в) средств производства, потребительских товаров, услуг, жилья, информации, ценных 

    бумаг;
г) валют, автомобилей, музыкальных инструментов, орудий труда, новой продукции, 

    региональный, национальный.

12. Если спрос на рынке превышает предложение, это рынок:

а) местный;

б) рынок продавца;

в) рынок покупателя;

г) рынок посредника.

13. Какое из утверждений наиболее верно:

а) конъюнктура – это экономическая ситуация, сложившаяся на рынке страны;

б) конъюнктура – это экономическая ситуация, которую характеризуют соотношения 

    спроса и предложения, уровень цен, портфель заказов, по отраслям, товарные запасы;

в) конъюнктура – это совокупность экономических показателей, политических, научно-

    технических факторов, демографических, природных факторов.

14. Такие понятия как «товар», «цена», «товародвижение», «продвижение» составляют:

а) отдел маркетинга;

б) цели компании;

в) структура маркетинга;

г) корпоративную культуру фирмы.

15. Рынок изучается с целью:

а) удачного вступления в конкурентную борьбу;

б) использования благоприятно сложившейся конъюнктуры;

в) разработки тактики поведения фирмы, снижения рисков путем выбора таких рынков, 

    которые перенесут фирме коммерческий успех;

г) создание маркетинговой службы

16. «Прослоечный» рынок характеризуется:

а) равенством спроса и предложения;

б) неравномерностью получения прибыли в течение года;

в) повышенным спросом на товар;

г) правильного ответа нет.

17. Часть рынка, выделенная особым образом и отличающаяся характерными признаками, называется:

а) конъюнктурой;

б) сегментом;
в) макросредой;

г) микросредой.

18. К демографическим признакам сегмента относят:

а) климат, возраст, род занятий, поведение покупателя;

б) социальный слой, стиль жизни, религию, расу, национальность;

в) размер семьи, уровень образования, размер населенного пункта, поиск выгод;

г) возраст, пол, размер семьи, род занятий, уровень доходов, образование, расу, национальность.

19. Основная цель стратегии сегментации:

а) снизить издержки производства;

б) максимизировать прибыль на единицу товара;

в) избавиться от конкурентов;

г) максимизировать общую абсолютную прибыль.

20. Какова основная цель позиционирования товара на рынке:

а) создание нового продукта, который отвечает запросам потребителя;

б) проведение эффективной рекламной кампании;
в) стремление к обслуживанию целевого рынка;
г) формирование у потребителей ощущения, что ему предлагается подходящее решение.

21. Совокупность сведений и данных об изучаемом объекте называют:

а) маркетинговым исследованием;

б) анкетой;

в) сегментом;

г) информацией.

22. Процесс маркетинговых исследований начинается с:

а) изучения информации;

б) определения проблемы;

в) выработки рекомендаций;

г) распределения обязанностей.

23. Для анализа собранных данных используют:

а) экономические методы;

б) математические методы;

в) статистические методы;

г) все, вышеперечисленные методы.

24. К методам сбора информации можно отнести:

а) запись данных и их обработку;

б) опрос потребителей по телефону;

в) анкетирование и эксперимент;

г) опрос, наблюдение, эксперимент, имитацию.

25. Маркетинговые исследования могут быть применены:

а) к любой стороне деятельности фирмы;

б) к производственной стороне деятельности фирмы;

в) к сбытовой деятельности фирмы;

г) к маркетинговой деятельности фирмы.

26. Информация, полученная из опросных листов по данной проблеме, является:

а) внутренней;

б) вторичной;

в) первичной;

г) противоречивой.

27. Показатель ёмкости товарного рынка измеряется:

а) в натуральных и стоимостных единицах;

б) в натуральных единицах;

в) в стоимостных единицах;

г) в условных единицах.

28. Долю рынка фирмы можно увеличить благодаря:

а) повышению цены на товар;

б) обновлению ассортимента товара;

в) сокращению выпуска продукции;

г) увеличению ёмкости товарного рынка.

29. К источнику вторичной информации можно отнести

а) данные статистического сборника;

б) данные опросных листов;

в) данные активирования потребителя;

г) всё перечисленное выше.

30. Специальное обслуживание потребителей – организаций включает:

а) доставку и установку оборудования;

б) пуско-наладку и апробацию;
в) замену дефектных запчастей;

г) всё, указанное выше.

31. С позиции маркетинга товаром называют:

а) продукт труда, предназначенный для продажи и обмена на рынке;

б) совокупность полезных свойств вещи, удовлетворяющей потребности покупателя;

в) продукт деятельности человека;

г) вещь, которую приобретает покупатель в магазине.

32. Имя, знак или символ, которые идентифицируют продукцию или услуги продавца называют:

а) товарной маркой;

б) фирменным именем;
в) логотипом;

г) фирменным знаком.

33. К функции упаковки товара можно отнести:

а) вмещение и защиту продукта;

б) коммуникацию с потребителем;
в) планирование новой продукции;

г) всё, вышеперечисленное 

34. Концепция, которая описывает, сбыт товара, его прибыль, потребителей и стратегию маркетинга называется:

а) концепцией маркетинга;

б) предпринимательством;
в) жизненным циклом товара;

г) товарной политикой фирмы.

35. Максимума конкуренция достигает на стадии

а) внедрение ЖЦТ;

б) роста ЖЦТ;

в) спада ЖЦТ;

г) зрелости ЖЦТ.

36. Высокими темпами роста объема сбыта характеризуется:

а) стадия внедрения ЖЦТ;

б) стадия роста ЖЦТ;
в) стадия зрелости ЖЦТ;
г) все, указанные выше стадии.

37. В стадии зрелости объем сбыта товара достигает максимума, но снижается размер полученной прибыли, причиной этого является:

а) активная маркетинговая стратегия;

б) насыщение рынка товаром;
в) наличие на рынке товаров- субститутов;

г) острая конкуренция.

38. Если товар находится в стадии спада жизненного цикла, то фирма может принять решение:

а) прекратить производство товара, снять его с рынка;

б) сократить маркетинговую поддержку и сократить его сбыт;

в) изменить положение товара на рынке, предложив новые методы сбыта;

г) одно из трех предложенных решений.

39. Целью инновационной политики является:

а) расширение сбыта и увеличение прибыли;

б) более эффективное использование имеющихся каналов сбыта; 

в) повышение степени утилизации отходов;

г) всё вышеперечисленное.

40. Процесс разработки нового товара начинается с:

а) экономического анализа идей;

б) разработки нового товара;
в) пробного маркетинга;

г) генерация идей нового товара.

41. Реализация продукта в одном или нескольких регионах и наблюдение за реальным поведением покупателя в отношении данного товара называют:

а) маркетинговыми исследованиями рынка;

б) пробным маркетингом;
в) коммерческой реализацией товара;

г) сегментированием рынка.

42. Подберите наиболее подходящее определение понятию «конкуренция»:

а) соперничество между хозяйствующими субъектами в достижении одинаковых целей, 

     на     каком-либо поприще;

б) соперничество между предприятиями в завоевании новых рынков сбыта;

в) борьба продавцов за покупателей и расширение ассортимента товара;
г) соперничество предприятий за рациональное размещение всех видов ресурсов.

43. В условиях конкуренции производитель:

а) сокращает ассортимент и улучшает упаковку товара;

б) улучшает качество товара, снижает производственные расходы улучшает сервис;

в) повышает качество товара и повышает цены;

г) устанавливает монопольно высокие цены и улучшает сервис.

44. Ценовая конкуренция предполагает:

а) увеличение цены;

б) снижение цены;
в) увеличение спроса на товар;

г) изменение качества товара.

45. Улучшение качества, надежности товара, предоставление сервисных услуг при продаже относят к:

а) ценовой конкуренции;

б) неценовой конкуренции;

в) незаконной конкуренции;

г) скрытой конкуренции.

46. В чем сущность ценовой политики:

а) в том, что бы устанавливать на товар правильные цены и платить налоги;

б) в том, чтобы устанавливать на товар такие цены, и так варьировать ими в зависимости 

   от ситуации на рынке, чтобы завоевать определенную долю рынка  и обеспечить 

   получение намеченной прибыли;
в) в том, чтобы установить на товар такие цены, которые позволили бы повысить 

   конкурентоспособность фирмы, привлечь покупателей, усилить контроль над рынком 

   сбыта, потеснить конкурентов, повысить платежи в бюджет.

47. Стратегия «снятия сливок» предполагает установление:

а) высоких цен;

б) низких цен;

в) единых цен для всех сегментов рынка;

г) оптимальных цен.

48. Стратегия «проникновения» позволяет установить:

а) единые цены для всех потребителей;

б) льготные цены для желаемых клиентов;
в) низкие цены, с целью выхода на рынок;

г) высокие, престижные цены.

49. На установление цены влияют следующие факторы:

а) потребители;

б) конкуренты;

в) издержки производства;
г) всё, выше перечисленное.

50. На практике не используют каналы сбыта:

а) прямые;

б) косвенные;

в) смешанные;

г) переменные.

51. Косвенный канал используют  если:

а) поставщик хорошо изучил рынки сбыта;

б) товар требует высокоспециализированного сервиса;

в) цена выше себестоимости и часто меняется;

г) рынок плохо изучен и требуется срочные поставки небольших партий товара.

52. Оптовая торговля это:

а) продажа крупных партий товара неконечному потребителю;

б) продажа мелких партий товара конечному потребителю;

в) продажа товаров в розницу покупателям.

53. Оптовой торговлей могут заниматься:

а) сами производители;

б) коммерческо-посреднические организации;

в) агенты и брокеры;

г) все вышеперечисленные субъекты.

54. К комплексу маркетинговых коммуникаций можно отнести:

а) рекламу, стимулирование сбыта, персональные продажи, PR, выставки, ярмарки;

б) рекламу товара и различные методы сбыта;

в) выставки, ярмарки и заключение договоров на поставку товара;

г) персональные продажи, и качественное обслуживание потребителей 

55. Какую рекламу целесообразнее использовать на стадии «внедрения» ЖЦТ:

а) агрессивную;

б) печатную;

в) информативную (вводящую);

г) недобросовестную.

56. Сильной стороной рекламы является то, что:

а)  она оплачивается;

б) она информирует о товаре;

в) она способствует продвижению товар;

г) всё, из выше приведенного.

57. К методам стимулирования сбыта можно отнести:

а) продажу товар в кредит, систему скидок, розыгрыш призов, лотереи;

б) премии при покупке товара и доставка товара потребителю;

в) обслуживание потребителя и рассказ о технических характеристиках товара;

г) выпуск товаров и рекламирование их по телевидению.

58. Основным достоинством персональной продажи является:

а) передача большого объема информации покупателю;

б) рассказ потенциальному покупателю о товаре и фирме;

в) осуществление диалога «покупатель-продавец»;

г) напоминание потребителю о товаре.

59. Стратегический плана позволяет фирме:

а) увязать цели структурных подразделений с общими целями фирмы;

б) лучше использовать структуру маркетинга;
в) оценить свои сильные и слабые стороны;

г) всё, выше перечисленное.

60. Целью маркетингового контроля является:

а) выявление основных конкурентов, их сильные и слабые стороны деятельности;

б) выявление отклонений в деятельности фирмы и разработка альтернативных действий 

    фирмы;

в) осуществление контроля над долей рынка, выявление недостачи различных видов 

     ресурсов;

г) контроль за деятельностью сотрудников фирмы и повышение производственной 

    дисциплины.

Задание 2: 

Проверяемые результаты обучения: У 1.; У 2.; У 3.; У4.; У 5.; У 6. 
Текст задания: Сделайте расчет заданных показателей и краткие выводы по задаче

Вариант 1.

Задача

На основе данных таблицы рассчитайте следующие показатели:

а) объем продажи каждого предприятия в стоимостном выражении;

б) емкость рынка в натуральном и стоимостном выражении

	№ п/п
	Показатели
	Ед. измерения
	Производители

	
	
	
	№1
	№2
	№3

	1
	Объем продажи товаров
	шт.
	5000
	3700
	4500

	2
	Цена за 1 ед. товара
	руб.
	11
	12
	12,5



Определите долю каждого производителя (в %) в общей емкости ранка. Расчет проведите по натуральным показателям. Приведите мероприятия, позволяющие увеличить долю рынка фирме.
Вариант 2.

Задача

Емкость рынка целлюлозы в регионе 40 000т. Доля каждого производителя составляет: фирма №1 – 40%; фирма №2 – 60%.


Цена 1 т целлюлозы – 500 рублей у первого производителя и – 390 рублей у второго. Рассчитайте прибыль, полученную каждым предприятием, если уровень рентабельности соответственно – 12% и 15%.

Вариант 3.

Задача

По данным таблицы о производстве цемента в регионе рассчитайте: 

а) емкость рынка цемента в натуральном и стоимостном выражении;

б) размер прибыли, полученной каждым производителем (цифры условные)

	№ п/п
	Показатели
	Ед. измерения
	Производители

	
	
	
	№1
	№2
	№3

	1
	Объем сбыта
	т
	8 000
	11 000
	9 500

	2
	Цена за 1 т цемента
	руб.
	400
	420
	430

	3
	Рентабельность производства
	%
	9
	12
	11


 Какие маркетинговые мероприятия позволят увеличить размер прибыли производителям?

Вариант 4.

Задача

На основе данных таблицы определите:

а) объем продажи товаров каждым производителем в натуральном и стоимостном выражении;

б) размер прибыли каждого предприятия.


Емкость рынка данного товара в регионе 68 000 шт.

	№ п/п
	Показатели
	Ед. измерения
	Производители

	
	
	
	№1
	№2

	1
	Доля рынка фирмы
	%
	35
	17

	2
	Цена за 1 ед. продукции
	руб.
	48
	52

	3
	Рентабельность
	%
	14
	12



Какие маркетинговые мероприятия позволяют увеличить долю фирмы на рынке?

Вариант 5.

Задача

По данным шкалы спроса и предложения на мороженое постройте графики. 


Определите: а) точку равновесия;




   б) область неудовлетворенного спроса;




   в) область избыточного предложения.

	Спрос на мороженое (шт.)
	Цена за 1 порцию (руб.)
	Предложение мороженного (шт)

	200
	10
	470

	250
	8
	420

	300
	7
	400

	350
	5
	350

	400
	4
	250

	450
	3
	200

	500
	2
	180


Вариант 6.

Задача

В таблице приведены данные о сбыте, цене и себестоимости  товара «В» в течение жизненного цикла.


Рассчитайте недостающие показатели, заполните ими таблицу; определите размер прибыли на каждом этапе цикла и в целом за весь жизненный цикл. (цифры условные)


Себестоимость 1 кг товара «В» = 25 рублей.

	Стадия ЖЦТ
	Цена за 1кг (руб.)
	Объем продаж
	Издержки производства всей продукции (руб.)
	Прибыль (убытки) (руб.)

	
	
	кг
	руб.
	
	

	Внедрение
	30
	7 000
	
	
	

	Рост
	35
	21 000
	
	
	

	Зрелость
	33
	20 000
	
	
	

	Спад
	23
	10 000
	
	
	

	Итого
	-
	58 000
	
	
	


Какое решение может принять производитель в отношении неперспективного товара?

Вариант 7.

Задача

На основе данных, приведенных в таблице определить размер прибыли на каждом этапе жизненного цикла. Рассчитайте общую прибыль, полученную фирмой за весь период существования товара на рынке. 


Себестоимость единицы товара «А» = 80 рублей. 

	Стадия ЖЦТ
	Цена 1 ед. товара
	Объем продажи
	Издержки производства (руб.)
	Прибыль (убытки) (руб.)

	
	
	шт.
	руб.
	
	

	Внедрение
	140
	1000
	
	
	

	Рост
	135
	5000
	
	
	

	Зрелость
	130
	7000
	
	
	

	Спад 
	70
	3200
	
	
	

	Итого
	
	
	
	
	


Какую ценовую стратегию использует фирма в данном случае?

Перечислите виды ценовых стратегий.
Вариант 8.

Задача

Фирма выпускает электросветильники в объеме 15 000 шт. Издержки производства на весь выпуск составили 900 тыс. руб. Рентабельность фирмы 14%.


Определить:

а) себестоимость 1 светильника;

б) отпускную цену 1 единицы товара;

в) сумму выручки от реализации;

г) общую сумму прибыли от продажи всех светильников.


Перечислите мероприятия по снижению издержек производства.

Вариант 9.

Задача

Фирма «Электроприбор» производит 3 500 штук кухонных комбайнов в год.  Себестоимость 1 единицы продукции складывается  из следующих затрат:

· стоимость сырья 280 рублей;

· стоимость комплектующих узлов 410 рублей;

· зарплата персонала 93 рубля;

· общезаводские расходы 45 рублей;

· расходы на маркетинговые мероприятия 17 рублей.

Уровень рентабельности фирмы 14 %.

Рассчитать: а) отпускную цену 1 изделия; б) объем реализации в денежном выражении; в) общую сумму прибыли предприятия (цифры условные)
Вариант 10.

Задача

Фирма выпускает 2200 шт. дорожных велосипедов в год. Себестоимость 1 единицы товара 1 500 руб. Уровень рентабельности – 20%


Определите:

а) отпускную цену 1 велосипеда;

б) объем продажи в денежном выражении.


Какой сбыт должна иметь фирма, чтобы достичь в планируемом году целей по прибыли в размере 750  000 рублей?
Вариант 11.

Задача

Определить емкость рынка в регионе по товару «А», а также долю каждого производителя в % на основе данных, приведенных в таблице:

	№ п/п
	Показатели
	Ед. измерения
	Производители

	
	
	
	№1
	№2
	№3

	1
	Объем продажи товаров
	шт.
	15000
	18000
	16000

	2
	Цена за 1 ед. товара
	руб.
	55
	57
	59



Какие маркетинговые мероприятия позволяют увеличить долю фирмы на рынке?
Вариант 12.

Задача

По данным таблицы о производстве цемента в регионе рассчитайте: 

а) емкость рынка цемента в натуральном и стоимостном выражении;

б) размер прибыли, полученной каждым производителем (цифры условные)

	№ п/п
	Показатели
	Ед. измерения
	Производители

	
	
	
	№1
	№2
	№3

	1
	Объем сбыта
	т
	7 000
	12000
	10 500

	2
	Цена за 1 т цемента
	руб.
	400
	420
	430

	3
	Рентабельность производства
	%
	9
	12
	11


 Какие маркетинговые мероприятия позволят увеличить размер прибыли производителям?
Вариант 13.

Задача

На основе данных таблицы определить размер прибыли на каждом этапе ЖЦТ. Данные занести в таблицу.

	Стадия
	Цена единицы товара, руб.
	Объем продаж
	Издержки производства, руб.
	Прибыль (убытки), руб.

	
	
	шт.
	руб.
	
	

	Внедрение
	20,0
	6200
	
	
	

	Рост
	19,0
	7500
	
	
	

	Зрелость
	13,0
	30200
	
	
	

	Падение
	9,0
	1700
	
	
	

	Итого:
	–
	
	
	
	


Себестоимость по этапам ЖЦТ: внедрение – 17,0 руб.; рост – 14,0 руб.; зрелость – 12,0 руб.; падение –10,0 руб.
Вариант 14.

Задача

По данным шкалы спроса и предложения на кофе постройте графики. 


Определите: а) точку равновесия;




   б) область неудовлетворенного спроса;




   в) область избыточного предложения.

	Спрос на кофе (шт.)
	Цена за 1 банку кофе (руб.)
	Предложение кофе (шт)

	150
	135
	550

	200
	130
	500

	250
	125
	450

	300
	120
	400

	350
	115
	340

	400
	110
	300

	450
	100
	250


Вариант 15.

Задача

Емкость рынка по металлопродукции в регионе составляет 180 тыс.т. Доля фирмы «Металлист» на этом рынке 12%.

Рассчитайте объем продажи фирмы в натуральном и стоимостном выражении, если 1 т продукции 800 рублей (цифры условные).
Вариант 16.

Задача

На основе данных таблицы определите:

а) объем продажи товаров каждым производителем в натуральном и стоимостном выражении;
б) размер прибыли каждого предприятия.

Емкость рынка данного товара в регионе 68 000 шт.
	№ п.п.
	Показатели
	Ед. измерения
	Производители

	
	
	
	№1
	№2

	1
	Доля рынка фирмы
	%
	35
	17

	2
	Цена за 1 ед. продукции
	руб.
	48
	52

	3
	Рентабельность
	%
	14
	12


Вариант 17.

Задача

Фирма производит 3000 холодильников в год (цифры условные). Себестоимость одной единицы товара складывается из следующих затрат:

а)
стоимость сырья и материалов - 1200 руб.

б)
стоимость комплектующих узлов - 3600 руб.

в)
зарплата персонала - 970 руб.

г)
общезаводские расходы - 1100руб.
    д) расходы на маркетинг — 60 руб.

Уровень рентабельности предприятия 15%.

Определить: 

 1. Базовую цену 1 холодильника.

2. Объём реализации в стоимостном выражении,

3. Общую сумму прибыли.
Вариант 18.

Задача

Фирма производит 200 тыс. штук кирпича. Издержки производства на весь выпуск составили 90 000 руб. Уровень рентабельности 12%.

Рассчитайте цену одной тысячи кирпича (цифры условные).
Вариант19.

Задача

По данным шкалы спроса и предложения на мороженое постройте графики. Определите:  а) точку равновесия;
   б) область неудовлетворенного спроса;   в) область избыточного предложения.

	Спрос на шоколад (шт.)
	Цена за 1 плитку (руб.)
	Предложение шоколада (шт)

	100
	40
	450

	150
	38
	400

	200
	37
	350

	250
	35
	300

	300
	33
	240

	350
	31
	180

	400
	30
	150


Вариант 20.

Задача

Определить издержки товародвижения фирмы, если:

а) транспортные расходы – 150 тыс. руб.

б) постоянные складские расходы – 70 тыс. руб.

в) переменные складские расходы – 60 тыс. руб.

г) расходы на стимулирование сбыта – 30 тыс. руб.

д) стоимость заказов, невыполненных в срок – 45 тыс. руб.

3.2. Критерии оценки усвоения знаний и сформированности умений по УД:

Порядок оценивания теста:

 За правильный ответ на вопросы выставляется положительная оценка – 1 балл.

За неправильный ответ на вопросы выставляется отрицательная оценка – 0 баллов.

Отметка “5” выставляется, если обучающийся дал от 54÷60 правильных ответов на тесты и правильно решил практическую задачу, сделал необходимые выводы, дал предложения по результатам расчетов.

 Учитывается качество и аккуратность оформления работы, отсутствие орфографических ошибок. 

Отметка “4” выставляется, если обучающийся дал от 48÷53 правильных ответов на тесты и правильно сделал расчеты показателей практической задачи, но не привел выводов и предложений по расчетам. Учитывается оформление работы и общая грамотность. 

Отметка “3” выставляется, если обучающийся дал от 36÷47 правильных ответов на тесты.  Учитывается оформление работы. 

Отметка “2” выставляется, если обучающийся дал меньше 36 правильных ответов на тесты. 

3.3. Время на подготовку и выполнение: 

подготовка 5 мин.;

выполнение 55;

оформление и сдача 20 мин.;

всего 80 мин.

4. Перечень материалов, оборудования и информационных источников, используемых для аттестации
Основные источники
1. Гражданский кодекс Российской Федерации от18.12.2006 № 230-ФЗ [принят ГД ФС РФ 24.11.2006] (ред. от 04.10.2010)

2. Федеральный закон «О защите прав потребителей» от 07.02.1992 № 2300-1 (рег. От 23.11.2009) с измен. и доп. от 01.01.10

3. Гавриленко Н.И. Основы маркетинга: учебное пособие для студ. высш. учебных заведений / Н.И. Гавриленко. – М.: Издательский центр «Академия», 2024. – 320 с.
 4.Лукина А.В. Маркетинг товаров и услуг: учебное пособие/ А.В. Лукина. - М.: ФОРУМ, 2023.-240с.
5. Михалева Е.П. Маркетинг: учеб. Пособие для СПО и прикладного бакалавриата /Е.П.Михалева. -2-е изд.. перераб. и доп.-М.: Издательство Юрайт, 2023.-213с- Серия: Профессиональное образование
6.  Маркетинг: учеб.пособие для студ. Учреждений сред. Проф. Образования / Н.Г.Матюшенкова.- М.: Издательский центр «Академия», 2024.-272 с.

7.Парамонова Т.Н. Маркетинг: учебное пособие/ Т.Н. Парамонова, И.Н. Красюк; под ред. Т.Н. Парамоновой. -М.: КОНКУРС, 2023.-190с. –(Среднее профессиональное образование).

Дополнительные источники:

8. Котлер, Ф. Основы маркетинга: Пер. с англ. – М.: «Ростинтэр», 1996. – 704с.

9. Маркетинг: Учебник / под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1996. – 560 с.

10. Мурахтанова, Н.М. Маркетинг: Учебное пособие / Н.М. Мурахтанова, Е.И. Еремина. – М.: Издательский центр «Академия»; Мастерство, 2002. – 208с.

11.Николаева, М.А.Маркетинг товаров и услуг: Учебник / М.А. Николаева. - М.: Издательский Дом «Деловая литература», 2001.-448с. 

12.Ноздрева, Р.Б. Маркетинг. Учебник / Р.Б. Ноздрева, В.Ю. Гречков. – М.: Экономистъ, 2004. – 568 с.

13. Эванс, Дж. Р. Маркетинг / Дж.Р. Эванс, Б.Берман. – М,: Экономика, 1993. – 335с.

Интернет ресурсы:

1.www.marketing.spb.ru
2. www.4p.ru
3. www.cfin.ru/marketing
4. www.economy.gov.ru
5. www.consultant.ru
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