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1. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине «Основы 
маркетинга», соотнесенных с планируемыми результатами освоения об-
разовательной программы направления подготовки 42.03.01 / 031600.62 
Реклама и связь с общественностью  

В результате освоения ООП бакалавриата обучающийся должен овладеть следующими 
результатами обучения по дисциплине (модулю):  

Коды ком-
петенции 

Результаты освоения 
ООП Содержание компе-

тенций 

Перечень планируемых результатов обучения 
по дисциплине 

 
ПК-4 

 
способность под контро-
лем использовать методи-
ки и техники проведения 
опросов общественного 
мнения и фокус-групп в 
рыночных исследованиях 

Знать социально-экономическую сущность, 
принципы, методологические основы, функции 
маркетинга; основные концепции маркетинга; 
международный опыт и российскую практику 
организации маркетинговой деятельности. 
Уметь находить, понимать и интерпретировать 
информацию в сфере маркетинга; анализировать 
основные показатели, характеризующие конъ-
юнктуру рынка,  поведение потребителей.  
Владеть понятийным аппаратом и важнейшими 
категориями маркетинга; навыками поиска и 
анализа информации о маркетинге и маркетинго-
вых исследованиях; навыками использования ос-
новных положений и методов теории маркетинга 
для описания и обобщения наблюдаемых в сфере 
поведения потребителей явлений. 

ПК-35 
 

владение навыками со-
ставления и оформления 
материалов для эксперт-
ных заключений и отчетов 

Знать основные методы исследований; основные 
направления и технологии исследований; основ-
ные методы обработки первичной и вторичной 
информации, применяемые при проведении мар-
кетинговых исследований; формы предоставле-
ния информации для дальнейшего анализа и ин-
терпретации. 
Уметь определять предметное поле и разрабаты-
вать программу маркетинговых исследований; 
выбирать адекватные проблеме, объекту и пред-
мету методы маркетинговых исследований; про-
водить маркетинговые исследования и анализи-
ровать конъюнктуру товарных рынков; анализи-
ровать и интерпретировать данные маркетинго-
вых исследований; разрабатывать концепцию и 
технологию проведения маркетинговых исследо-
ваний; анализировать информацию в ходе прове-
дения маркетинговых исследований; определять 
последствия принимаемых решений. 
Владеть навыками анализа результатов 
вторичных данных в сфере маркетинга; 
навыками сбора и анализа первичной 
маркетинговой информации; навыками 
представления данных по результатам 
маркетингового исследования. 

 



2. Место дисциплины в структуре ООП бакалавриата  
Данная дисциплина (модуль) относится к части Б.3 «Профессиональный цикл» (базовая 

часть) ФГОС ВПО по направлению подготовки 42.03.01 / 031600.62 Реклама и связь с обще-
ственностью  (квалификация «бакалавр»)».  

Дисциплина (модуль) изучается на 4 курсе в 1 семестре. 
Программа дисциплины строится на предпосылке, что студенты владеют знаниями по 

Основам теории коммуникации, Психологии массовых коммуникаций, Основам интегриро-
ванных коммуникаций (рекламы и связей с общественностью), Основам менеджмента, Мар-
кетингу социальных услуг, Основам брендинга, полученным на предыдущих курсах. Учебная 
дисциплина «Маркетинг» дает знания, умения и владения, которые составляют методологиче-
скую и теоретическую основу для следующих дисциплин: 

Маркетинговые исследования и ситуационный анализ – ПК – 35 - знание основных ме-
тодов исследований; основных направлений и технологий исследований; формы предоставле-
ния информации для дальнейшего анализа и интерпретации; умение определять предметное 
поле и разрабатывать программу маркетинговых исследований; выбирать адекватные пробле-
ме, объекту и предмету методы маркетинговых исследований; проводить маркетинговые ис-
следования и анализировать конъюнктуру товарных рынков; анализировать и интерпретиро-
вать данные маркетинговых исследований; разрабатывать концепцию и технологию проведе-
ния маркетинговых исследований; анализировать информацию в ходе проведения маркетин-
говых исследований; определять последствия принимаемых решений; владение навыками 
анализа результатов вторичных данных в сфере маркетинга; навыками сбора и анализа пер-
вичной маркетинговой информации; навыками представления данных по результатам марке-
тингового исследования. 

Информационное сопровождение социальных проектов - ПК - 4 - умение находить, по-
нимать и интерпретировать информацию в сфере маркетинга; анализировать основные пока-
затели, характеризующие конъюнктуру рынка,  поведение потребителей; владение понятий-
ным аппаратом и важнейшими категориями маркетинга; навыками поиска и анализа инфор-
мации о маркетинге и маркетинговых исследованиях; навыками использования основных по-
ложений и методов теории маркетинга для описания и обобщения наблюдаемых в сфере по-
ведения потребителей явлений. 

3. Объем дисциплины (модуля) в зачетных единицах с указанием количест-
ва академических часов, выделенных на контактную работу обучаю-
щихся с преподавателем (по видам занятий) и на самостоятельную рабо-
ту обучающихся 

 
Общая трудоемкость (объем) дисциплины (модуля) составляет 6 зачетных единиц (ЗЕ), 

180 академических часов. 
 

3.1. Объём дисциплины (модуля) по видам учебных занятий (в часах)  

Объём дисциплины 

Всего часов 
для очной 
формы обуче-
ния 

для заочной 
(очно-
заочной) 
формы обуче-
ния 

Общая трудоемкость дисциплины 216  
Контактная работа обучающихся с преподавателем (по 

видам учебных занятий) (всего) 
82,7  

Аудиторная работа (всего): 80  
в том числе:   



Объём дисциплины 

Всего часов 
для очной 
формы обуче-
ния 

для заочной 
(очно-
заочной) 
формы обуче-
ния 

Лекции 32  
Семинары, практические занятия 48  
Практикумы -  
Лабораторные работы -  

Внеаудиторная работа (всего): 2,7  
В том числе, индивидуальная работа обучающихся 

с преподавателем: 
  

Курсовое проектирование -  
Групповая, индивидуальная консультация и иные 

виды учебной деятельности, предусматривающие 
групповую или индивидуальную работу обучаю-
щихся с преподавателем   

2,7  

Творческая работа (эссе)  -  
Самостоятельная работа обучающихся (всего) 100  
Вид промежуточной аттестации обучающегося: 36  

Экзамен (1 семестр) 36  
 

4. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам (разде-
лам) с указанием отведенного на них количества академических часов и 
видов учебных занятий  

4.1. Разделы дисциплины (модуля) и трудоемкость по видам учебных занятий (в 
академических часах) 

№ 
п/п 

Раздел 
дисциплины 

О
бщ

ая
 т

ру
до

ём
ко

ст
ь 

(ч
ас

ах
) 

Виды учебных занятий, 
включая самостоятельную 
работу обучающихся и тру-

доемкость  
(в часах) 

Формы текущего 
контроля успевае-

мости аудиторные  
учебные занятия 

самостоя-
тельная рабо-
та обучаю-
щихся всего лекции семинары, 

практические 
занятия 

1. Содержание и эволю-
ция маркетинга 

24 4 6 14 Самостоятельные 
работы к семинару, 
тестовый опрос на 
семинаре 
Доклад по теме, 
коллективная пре-
зентация. 
Реферирование ста-
тьи. 

2. Объекты и направления 
маркетинга 

64 12 16 36 Самостоятельные 
работы к семинару, 
тестовый опрос на 
семинаре 
Доклад по теме, 



№ 
п/п 

Раздел 
дисциплины 

О
бщ

ая
 т

ру
до

ём
ко

ст
ь 

(ч
ас

ах
) 

Виды учебных занятий, 
включая самостоятельную 
работу обучающихся и тру-

доемкость  
(в часах) 

Формы текущего 
контроля успевае-

мости аудиторные  
учебные занятия 

самостоя-
тельная рабо-
та обучаю-
щихся всего лекции семинары, 

практические 
занятия 

коллективная пре-
зентация. 
Реферирование ста-
тьи. 

3. Маркетинговые иссле-
дования и организация  
маркетинговой дея-
тельности 

92 16 26 50 Самостоятельные 
работы к семинару, 
тестовый опрос на 
семинаре 
Доклад по теме, 
коллективная пре-
зентация. 
Реферирование ста-
тьи. 

 Всего: 180 32 48 100  
 

№ 
п/п 

Наименование разде-
ла дисциплины Содержание  

1 Раздел 1 Содержание и эволюция  маркетинга 
Содержание лекционного курса 

1.1. Тема 1. Содержание 
маркетинга и марке-
тинговой деятельности  

Определения маркетинга и его базовых составляющих. Цели 
маркетинга и его виды. Сферы и направления применения 
маркетинга. Связь курса «Маркетинг» с другими экономико-
социальными дисциплинами. Основные элементы маркетин-
га. 

1.2 Тема 2. Эволюция мар-
кетинга 
 

Этапы развития бизнеса и эволюция маркетинга. Специфика 
маркетинга в современном обществе. Современные концеп-
ции маркетинга: стратегический и социально-
ориентированный маркетинг. Направления и возможности 
применения концепции маркетинга отечественными органи-
зациями. 
Эволюция маркетинга:  концепция совершенствования произ-
водства, концепция совершенствования товара, концепции 
совершенствования коммерческих усилий, концепция ком-
плексного маркетинга, концепция социально-этического мар-
кетинга. 

Темы семинарских занятий 
1.1. Тема 1. Содержание 

маркетинга и марке-
тинговой деятельности 

1.Определения маркетинга и его базовых составляющих. Це-
ли маркетинга и его виды. Сферы и направления применения 
маркетинга.  
2. Функции маркетинга в бизнесе 
3. Связь курса «Основы маркетинга» с другими экономико-
социальными дисциплинами.  
4. Основные элементы маркетинга.  

1.2 Тема 2. Эволюция мар- 1-е занятие 



№ 
п/п 

Наименование разде-
ла дисциплины Содержание  

кетинга 
 

1. Этапы развития бизнеса и эволюция маркетинга.  
2. Специфика маркетинга в современном обществе.  
3. Современные концепции маркетинга: стратегический и со-
циально-ориентированный маркетинг.  
2-е занятие 
4. Направления и возможности применения концепции марке-
тинга отечественными организациями. 
5. Эволюция маркетинга:  концепция совершенствования 
производства, концепция совершенствования товара, концеп-
ции совершенствования коммерческих усилий, концепция 
комплексного маркетинга, концепция социально-этического 
маркетинга.  

2 Раздел 2 Объекты и направления маркетинга 
Содержание лекционного курса 

2.1. Тема 3. Рынок как объ-
ект маркетинга. Опре-
деление емкости рынка 

Рынок как объект маркетинговой деятельности. Типы рынков: 
институциональный и потребительский.  
Базовый рынок. Товарная структура рынка. 
Понятия спроса, емкости (объема) рынка и потенциала рынка. 
Доля рынка. Спрос. Виды спроса на товар.  
 Конъюнктура рынка. Оценка конъюнктуры рынка. Основные 
методы изучения конъюнктуры рынков. Исследование фир-
менной структуры рынка.  

2.2 Тема 4. Сегментирова-
ние рынка. Методика 
сегментации потреби-
телей 
 

Сегментирование рынка: цели и этапы. Рыночный сегмент. 
Конкурентное преимущество. Алгоритм сегментирования. 
Критерии сегментации, выбор основных критериев сегмента-
ции (поведенческие, стилевые, культурные и пр.). Целевой 
рынок. Подходы к выбору целевых рынков. Уровни сегмен-
тирования целевого рынка.  
Оценка сегментов рынка. Выбор сегментов. Целевой марке-
тинг и его виды. 

2.3. Тема 5. Маркетинговая 
концепция продукта 
(товара или услуги) 

Содержание, цели и основные направления управления това-
ром в маркетинговой деятельности. Специфика маркетинго-
вого подхода к определению товара. Товарная единица. Мно-
гоуровневая концепция товара.  
Услуга. Специфика маркетинга услуг. Позиционирование то-
вара. Позиция; конкурентное преимущество. Способы пози-
ционирования. Стратегии позиционирования. Принципы 
классификации различных видов товаров. Разработка концеп-
ции нового товара.  
Упаковка как характеристика товара, ее функции. Виды упа-
ковки. Требования, предъявляемые к упаковке.  
Концепция жизненного цикла товара. Маркетинговые страте-
гии на этапах жизненного цикла товаров. Маркетинговые ме-
роприятия 

2.4. Тема 6. Торговая мар-
ка. Брендинг как техно-
логия маркетинга 
 

Торговая марка. Ее значение и функции в маркетинге. Управ-
ление торговыми марками. Понятие и измерение марочного 
капитала. Фирменное название, фирменный знак, торговый 
образ. Товарный знак и его функции.  
Роль брендинга в современном маркетинге. Брендинг как дея-
тельность по созданию долгосрочного покупательского пред-
почтения к товару. Функции брендинга. Бренд - менеджмент 
(brand management), его цели. Элементы брендинга.   
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2.5. Тема 7. Маркетинго-
вые коммуникации. 
Реклама в комплексе 
маркетинговых комму-
никаций 

Комплекс маркетинговых коммуникаций. Модель коммуни-
кационного процесса. Виды коммуникации с потребителем. 
Сущность системы ФОССТИС.  
Комплекс маркетинговых коммуникаций: реклама, прямые 
продажи, стимулирование сбыта (sales promotion); паблик ри-
лейшнз. Цели коммуникаций. Определение целевой контакт-
ной аудитории. Выбор каналов коммуникаций. Оценка эф-
фективности каналов коммуникаций.  
Реклама как важнейший современный инструмент продвиже-
ния товаров. Цели и виды рекламы. Особенности воздействия 
рекламы на потребителей и необходимость государственного 
регулирования рекламы. ФЗ РФ «О рекламе». 

Темы семинарских занятий 
2.1. Тема 3. Рынок как объ-

ект маркетинга. Опре-
деление емкости рынка 

1-е занятие 
1.Рынок как объект маркетинговой деятельности. 
2. Типы рынков: институциональный и потребительский.  
3. Базовый рынок.  
4. Товарная структура рынка. 
2-е занятие 
5. Понятия спроса, емкости (объема) рынка и потенциала 
рынка.  
6. Доля рынка.  
7. Спрос. Виды спроса на товар.  
8. Конъюнктура рынка. Оценка конъюнктуры рынка. Основ-
ные методы изучения конъюнктуры рынков.  
9. Исследование фирменной структуры рынка.   

2.2. Тема 4. Сегментирова-
ние рынка. Методика 
сегментации потреби-
телей 
 

Занятие 1 
1. Сегментирование рынка: цели и этапы.  
2. Рыночный сегмент.  Критерии сегментации, выбор основ-
ных критериев сегментации (поведенческие, стилевые, куль-
турные и пр.).  
Занятие 2 
3. Целевой рынок. Подходы к выбору целевых рынков. Оцен-
ка сегментов рынка. Выбор сегментов.  
4. Целевой маркетинг и его виды.  

2.3. Тема 5. Маркетинговая 
концепция продукта 
(товара или услуги) 

1-е занятие 
1. Специфика маркетингового подхода к определению товара. 
Товарная единица. Многоуровневая концепция товара.  
2. Услуга. Специфика маркетинга услуг.  
3. Позиционирование товара. Позиция; конкурентное пре-
имущество. Способы позиционирования. Стратегии позицио-
нирования.  
2-е занятие 
4. Упаковка как характеристика товара, ее функции.  
5. Концепция жизненного цикла товара. Маркетинговые стра-
тегии на этапах жизненного цикла товаров.  

2.4. Тема 6. Торговая мар-
ка. Брендинг как техно-
логия маркетинга 

1-е занятие  
1. Торговая марка. Ее значение и функции в маркетинге. 
Управление торговыми марками. 
2. Понятие и измерение марочного капитала.  
3. Фирменное название, фирменный знак, торговый образ.  
2-е занятие  
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4. Товарный знак и его функции.  
5. Роль брендинга в современном маркетинге. Брендинг как 
деятельность по созданию долгосрочного покупательского 
предпочтения к товару. Функции брендинга.  

2.5. Тема 7. Маркетинго-
вые коммуникации. 
Реклама в комплексе 
маркетинговых комму-
никаций 

1-е занятие 
1. Содержание и цели маркетинговых коммуникаций. Сущ-
ность системы ФОССТИС.  
2. Комплекс маркетинговых коммуникаций: реклама, прямые 
продажи, стимулирование сбыта (sales promotion); паблик ри-
лейшнз. 
3. Определение целевой контактной аудитории. Выбор кана-
лов коммуникаций.  
2-е занятие 
4. Оценка эффективности каналов коммуникаций.  
5. Реклама как важнейший современный инструмент продви-
жения товаров.  

3 Раздел 3 Маркетинговые исследования и организация маркетин-
говой деятельности 

Содержание лекционного курса 
3.1 Тема 8. Содержание и 

направления маркетин-
говых исследований 

Значение исследований в комплексе маркетинга. Содержание 
и направления маркетинговых исследований. Объекты марке-
тингового исследования. Типы маркетинговой информации. 
Основные источники информации. Маркетинговая информа-
ционная система (МИС). Организация проведения маркетин-
говых исследований. Программа маркетинговых исследова-
ний. 
Последовательность проведения маркетинговых исследова-
ний.  

3.2  Тема 9. Виды и методы 
маркетинговых иссле-
дований 

Виды маркетинговых исследований. Кабинетное и полевое 
исследования в маркетинге. Поисковые, описательные, ана-
литические исследования в маркетинге. Количественные и 
качественные исследования. Методы маркетинговых иссле-
дований. Роль и типы опросов в маркетинге. Инструментарии  
опроса. Фокус-группы и их значение в маркетинге. наблюде-
ние и эксперимент в маркетинге 

3.3. Тема 10. Потребитель-
ское поведение, типо-
логии потребителей 

Потребители как целевая аудитория организации.  
Потребительское поведение – экономический, социологиче-
ский и психологический подходы. Специфика маркетингово-
го подхода к анализу поведения потребителей. 
Факторы, влияющие на поведение потребителей.  
Процесс принятия решения потребителями.  
Модель потребительского поведения. 

3.4. Тема 11. Маркетинго-
вая среда. Исследова-
ние маркетинговой 
среды 

Значение анализа внешней среды для целей маркетинга. Мар-
кетинговая среда организации, ее значение для анализа кон-
курентоспособности фирмы. Макро- и микро- среда в марке-
тинге. Контактные аудитории фирмы и цели маркетинга во 
взаимодействии с контактными аудиториями.  
Анализ и оценка маркетинговой среды. Сложность, стабиль-
ность и нестабильность маркетинговой среды. Степень неоп-
ределенности маркетинговой среды. Адаптация фирмы к 
внешним изменениям с помощью маркетинга.  
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Конкурентные преимущества предприятия: положение на 
рынке и рыночная доля. Анализ потенциала организации. Ме-
тодика SWOT-анализа. Анализ возможностей и угроз внеш-
ней среды. Анализ внутренней среды (сильные и слабые сто-
роны). Анализ маркетинговых возможностей. Информация, 
необходимая для проведения SWOT-анализа, источники ин-
формации, методы сбора. Количественные и качественные 
(экспертные) оценки в SWOT-анализе. Применение результа-
тов SWOT-анализа. 
Формулирование целей маркетинга исходя из динамики 
внешней среды. Формулирование стратегии и программы 
маркетинга. Обратная связь и контроль в маркетинге. 

3.5. Тема 12. Конкуренция 
и маркетинговые фак-
торы конкурентоспо-
собности 

Определение конкуренции. Конкурентные типы рынков: со-
вершенная конкуренция, монополистическая конкуренция, 
олигополия, монополия. Концепция маркетинга как конку-
рентной борьбы. Виды конкурентной борьбы (ценовая, ин-
формационная, инновационная). Факторы конкурентоспособ-
ности (продукт, цена, каналы сбыта; стратегии продвижения). 
Методы анализа конкурентной среды. Модель конкурентной 
среды (матрица Портера). Оценка «конкурентных сил» на 
рынке. Анализ конкурентоспособности продукции и эффек-
тивности маркетинговой деятельности фирмы. 

3.6 Тема 13. Товарная по-
литика компании  

Товарная политика в маркетинговой деятельности фирмы. 
Товарная стратегия. Основные направления формирования 
товарной политики. 
 Формирование ассортимента. Ассортиментные группы. Ас-
сортиментные позиции. Основные показатели товарного ас-
сортимента. Анализ ассортимента. Товарная номенклатура. 
Товар-микс. 
Товарная линия. Анализ товарной линии. Решения в области 
товарной линии. 
Товародвижение. Канал распределения. Уровень канала рас-
пределения. Функции каналов распределения. Виды каналов.  
Типы коммерческих посредников. Методы мотивации участ-
ников сбытовых каналов (посредников). Значение розничных 
точек продаж. Мерчендайзинг как технология стимулирова-
ния спроса в местах продаж.  

3.7. Тема 14. Маркетинго-
вый анализ цены и це-
нообразования 

Цена и ее роль в обеспечении конкурентоспособности про-
дукции. Факторы, влияющие на цену продукта. Классифика-
ция цен. Составляющие цены. Методы ценообразования.  
Эластичность спроса по цене. Методы изучения приемлемых 
для потребителей цен и прогнозирования изменения спроса 
при изменении цены. Оперативное управление уровнем цен.  
Маркетинговые стратегии ценообразования. Оценка издер-
жек. Определение характера спроса. Анализ затрат, цен и 
предложений конкурентов. Ценообразование на различных 
типах рынков.  
Ценовая политика фирмы. Государственное регулирование 
ценообразования. Проблемы ценообразования и выбора цено-
вой политики российскими фирмами. 

3.8. Тема 15. Организация 
и планирование марке-

Типы планов маркетинга, система планирования маркетинга. 
Роль и место планов маркетинга в системе планирования ор-
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тинговой деятельности ганизации. Основные принципы планирования маркетинга. 
Структура плана маркетинга и порядок его разработки. 
Основные типы стратегий маркетинга и методы их оценки и 
корректировки. 
Роль и место специальных маркетинговых программ в систе-
ме планирования маркетинга. 
Современные подходы к организации планирования марке-
тинга. 

3.9. Тема 16. Маркетинг 
социальной сферы 

Социальная сфера как объект маркетинга. Объекты и виды 
маркетинга социальной сферы.  
Характеристика рынков и маркетинга в социальной сфере.  
Стратегии и концепции социального маркетинга. Планирова-
ние маркетинга в социальной сфере. Социально-значимые 
проекты и программы. Маркетинг социально-значимой про-
блемы – CRM.  
Разработка комплекса социального маркетинга. Социальные 
инновации.  
Управление маркетингом в социальной сфере. Методы иссле-
дования социальной сферы. Сегментирование и позициони-
рование в социальном маркетинге.  

Темы семинарских занятий 
3.1 Тема 8. Содержание и 

направления маркетин-
говых исследований 

1-е занятие 
1. Значение исследований в комплексе маркетинга.  
2. Содержание и направления маркетинговых исследований. 
Объекты маркетингового исследования.  
2-е занятие 
3. Типы маркетинговой информации. Основные источники 
информации. Маркетинговая информационная система 
(МИС).  
4. Организация проведения маркетинговых исследований. 
Программа маркетинговых исследований.  

3.2  Тема 9. Виды и методы 
маркетинговых иссле-
дований 

1. Виды маркетинговых исследований. Кабинетное и полевое 
исследования в маркетинге.  
2. Поисковые, описательные, аналитические исследования в 
маркетинге. Количественные и качественные исследования.  
3. Методы маркетинговых исследований.  
4. Основные способы обработки информации. Программы 
обработки маркетинговой информации.  

3.3. Тема 10. Потребитель-
ское поведение, типо-
логии потребителей 

1-е занятие 
1. Потребители как целевая аудитория организации.  
2. Потребительское поведение – экономический, социологи-
ческий и психологический подходы. Специфика маркетинго-
вого подхода к анализу поведения потребителей. 
2-е занятие 
3. Факторы, влияющие на поведение потребителей.  
4. Процесс принятия решения потребителями.  
5. Модель потребительского поведения. 

3.4. Тема 11. Маркетинго-
вая среда. Исследова-
ние маркетинговой 
среды 

1-е занятие 
1. Маркетинговая среда организации, ее значение для анализа 
конкурентоспособности фирмы.  
2. Анализ и оценка маркетинговой среды. Сложность, ста-
бильность и нестабильность маркетинговой среды. 
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2-е занятие 
3. Методика SWOT-анализа. Анализ возможностей и угроз 
внешней среды. Анализ внутренней среды (сильные и слабые 
стороны). Анализ маркетинговых возможностей.  
4. Формулирование целей маркетинга исходя из динамики 
внешней среды. Формулирование стратегии и программы 
маркетинга. 

3.5. Тема 12. Конкуренция 
и исследование конку-
рентной среды 

1. Определение конкуренции. Конкурентные типы рынков.  
2. Концепция маркетинга как конкурентной борьбы. Виды 
конкурентной борьбы (ценовая, информационная, инноваци-
онная). 
3. Факторы конкурентоспособности (продукт, цена, каналы 
сбыта; стратегии продвижения). 
4. Методы анализа конкурентной среды. Модель конкурент-
ной среды (матрица Портера).  
5. Анализ конкурентоспособности продукции и эффективно-
сти маркетинговой деятельности фирмы. 

3.6 Тема 13. Товарная по-
литика компании  

Товарная политика в маркетинговой деятельности фирмы. 
Товарная стратегия. Основные направления формирования 
товарной политики. 
 Формирование ассортимента. Ассортиментные группы. Ас-
сортиментные позиции. Основные показатели товарного ас-
сортимента. Анализ ассортимента. Товарная номенклатура. 
Товар-микс. 
Товарная линия. Анализ товарной линии. Решения в области 
товарной линии. 
Товародвижение. Канал распределения. Уровень канала рас-
пределения. Функции каналов распределения. Виды каналов.  
Типы коммерческих посредников. Методы мотивации участ-
ников сбытовых каналов (посредников). Значение розничных 
точек продаж. Мерчендайзинг как технология стимулирова-
ния спроса в местах продаж.  

3.7. Тема 14. Маркетинго-
вый анализ цены и це-
нообразования 

1. Цена и ее роль в обеспечении конкурентоспособности про-
дукции. Факторы, влияющие на цену продукта.  
2. Классификация цен. Составляющие цены.  
3. Методы ценообразования.  
4. Маркетинговые стратегии ценообразования.  

3.8. Тема 15. Организация 
и планирование марке-
тинговой деятельности 

1. Типы планов маркетинга, система планирования маркетин-
га.  
2. Основные принципы планирования маркетинга. 
3. Структура плана маркетинга и порядок его разработки. 
4. Основные типы стратегий маркетинга и методы их оценки 
и корректировки. 
5. Современные подходы к организации планирования марке-
тинга. 

3.9 Тема 16. Маркетинг 
социальной сферы 

Занятие 1  
1. Социальная сфера как объект маркетинга. Объекты и виды 
маркетинга социальной сферы.  
2. Характеристика рынков и маркетинга в социальной сфере.  
3. Стратегии и концепции социального маркетинга. Планиро-
вание маркетинга в социальной сфере. Социально-значимые 
проекты и программы. Маркетинг социально-значимой про-



№ 
п/п 

Наименование разде-
ла дисциплины Содержание  

блемы – CRM.  
Занятие 2 
4. Разработка комплекса социального маркетинга. Социаль-
ные инновации.  
5. Управление маркетингом в социальной сфере. Методы ис-
следования социальной сферы. Сегментирование и позицио-
нирование в социальном маркетинге.  

 

5. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной рабо-
ты обучающихся по дисциплине (модулю)  

Дисциплина «Основы маркетинга» предполагает как аудиторную (лекции и семинары), 
так и самостоятельную работу студентов. 

При изучении дисциплины используются следующие материалы учебно-
методического обеспечения для самостоятельной работы: 

1. Лекции читаются в мультимедийной аудитории. Материал лекций предоставляется 
обучающимся в форме слайд-конспектов. 

2. На семинарских занятиях проходит обсуждение вопросов семинарского занятия, 
проблемных ситуаций, презентация и обсуждение докладов. Вопросы для подготовки к семи-
нарским занятиям содержатся в Практикуме по Основам маркетинга. 

3. В самостоятельную работу студентов входит освоение теоретического материала, под-
готовка самостоятельных работ, решение задач, подготовка ответов на проблемные вопросы, 
работу с примерными тестами по теме. Задания для самостоятельной работы содержатся в 
Практикуме по Основы маркетингау. 

4. Письменный экзамен в виде структурированного задания по всем темам дисциплины. 
Тестовое задание включают 40 альтернативных вопросов, 2 открытых вопроса, 2 проблемных 
вопроса. Разработано 5 вариантов тестовых заданий. 

5. Банк оценочных средств, включающий: 
 банк тестов и проблемных вопросов по темам учебной дисциплины; 
 банк учебных видеороликов; 
 банк кейсов 
 задания по докладам и коллективным презентациям. 

 

6. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной аттестации 
обучающихся по дисциплине (модулю) 

(Перечень компетенций с указанием этапов их формирования; описание показателей 
и критериев оценивания компетенций на различных этапах их формирования, опи-
сание шкал оценивания; типовые контрольные задания или иные материалы, необ-
ходимые для оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характе-
ризующих этапы формирования компетенций в процессе освоения образовательной 
программы; методические материалы, определяющие процедуры оценивания зна-
ний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы форми-
рования компетенций) 

6.1. Паспорт фонда оценочных средств по дисциплине (модулю) 



№ 
п/п 

Контролируемые 
разделы (темы) дис-
циплины  
(результаты по раз-
делам) 

Код контролируемой компетенции  (или её час-
ти) / и ее формулировка – по желанию 

наименование 
оценочного 
средства 

1.  Содержание марке-
тинга 

ПК-4:  
Знать социально-экономическую сущность, 
принципы, методологические основы, функции 
маркетинга; основные концепции маркетинга. 
Уметь находить, понимать и интерпретировать 
информацию в сфере маркетинга.  
Владеть понятийным аппаратом и важнейшими 
категориями маркетинга 

1. Тестовые 
задания (во-
просы «да-
нет», альтер-
нативные во-
просы). 
2. Вопросы к 
учебным ви-
деороликам 
3. Доклады, 
коллективные 
презентации 

2.  Объекты и направ-
ления маркетинга 

ПК-4.  
Уметь находить, понимать и интерпретировать 
информацию в сфере поведения потребителей, 
основные показатели, характеризующие конъ-
юнктуру рынка 
Владеть навыками использования основных 
положений и методов теории маркетинга для 
описания и обобщения наблюдаемых в сфере 
поведения потребителей явлений. 
ПК-35 
Знать: формы предоставления информации для 
дальнейшего анализа и интерпретации. 
Уметь проводить маркетинговые исследования 
и анализировать конъюнктуру товарных рын-
ков; анализировать и интерпретировать данные 
маркетинговых исследований; разрабатывать 
концепцию и технологию проведения марке-
тинговых исследований; анализировать инфор-
мацию в ходе проведения маркетинговых ис-
следований; определять последствия принимае-
мых решений. 

1. Тестовые 
задания (во-
просы «да-
нет», альтер-
нативные во-
просы). 
2. Задачи и 
проблемные 
вопросы. 
3. Задания для 
работы с до-
полнительной 
литературой и 
статданными. 
4. Вопросы к 
учебным ви-
деороликам 
5. Доклады, 
коллективные 
презентации 
 

3.  Маркетинговые ис-
следования и орга-
низация  маркетин-
говой деятельности 

ПК-4:  
Знать международный опыт и российскую 
практику организации маркетинговой деятель-
ности. 
Владеть навыками поиска и анализа информа-
ции о маркетинге и маркетинговых исследова-
ниях 
ПК-35 
Знать основные методы исследований; основ-
ные направления и технологии исследований; 
основные методы обработки первичной и вто-
ричной информации, применяемые при прове-
дении маркетинговых исследований. 
Уметь определять предметное поле и разраба-
тывать программу маркетинговых исследова-
ний; выбирать адекватные проблеме, объекту и 

1. Тестовые 
задания (во-
просы «да-
нет», альтер-
нативные во-
просы). 
2. Задачи и 
проблемные 
вопросы. 
3. Задания для 
работы с до-
полнительной 
литературой и 
статданными. 
4. Вопросы к 
учебным ви-



№ 
п/п 

Контролируемые 
разделы (темы) дис-
циплины  
(результаты по раз-
делам) 

Код контролируемой компетенции  (или её час-
ти) / и ее формулировка – по желанию 

наименование 
оценочного 
средства 

предмету методы маркетинговых исследований; 
Владеть навыками анализа результатов вторич-
ных данных в сфере маркетинга; навыками сбо-
ра и анализа первичной маркетинговой инфор-
мации; навыками представления данных по ре-
зультатам маркетингового исследования. 

деороликам 
Доклады, 
коллективные 
презентации 
5. Рефериро-
вание статей 

 

6.2. Типовые контрольные задания или иные материалы  

6.2.1. Экзамен  
а) типовые вопросы (задания) 

Письменный экзамен в виде структурированного задания по всем темам дисципли-
ны. Тестовое задание включают 40 вопросов (альтернативные вопросы).  

 
Примерный перечень экзаменационных вопросов учебной дисциплины «Основы 

маркетинга» к итоговому тесту 
1. Сущность, цели и виды маркетинга.  Эволюция маркетинга.  Сферы и направления 

применения маркетинга. Функции маркетинга в бизнесе.  
2. Основные элементы маркетинга: товар, цена, место и продвижение. Товар. Потребно-

сти и запросы. Виды полезности: полезность формы, полезность времени, полезность 
места и полезность приобретения. 

3. Концепции маркетинга: концепция совершенствования производства, концепция со-
вершенствования товара, концепции совершенствования коммерческих усилий, кон-
цепция комплексного маркетинга, концепция социально-этического маркетинга.  

4. Рынок как объект маркетинговой деятельности. Маркетинговое определение рынка. 
Обмен и сделка. Базовый рынок. 

5. Товарная структура рынка. Исследование товарной структуры. Классификации товар-
ных рынков. Методы сравнительной оценки рынков.  

6. Понятия спроса, емкости рынка и потенциала рынка. Доля рынка. Спрос. Виды спроса 
на товар. Факторы, влияющие на спрос. 

7.  Конъюнктура рынка. Оценка конъюнктуры рынка. Основные методы изучения конъ-
юнктуры рынков. Исследование фирменной структуры рынка.  

8. Потребительское поведение – экономический, социологический и психологический 
подходы. Цели отношений с потребителями.  

9. «Модель» потребительского поведения. Процесс потребительских решений. Этапы 
процесса покупки.  

10. Основные направления исследований в маркетинге. Значение маркетинговых исследо-
ваний в комплексе маркетинга. 

11. Система маркетинговой информации. Типы маркетинговой информации. Источники 
маркетинговой информации – первичные и вторичные. 

12. Виды исследований – кабинетное и полевое. Методы маркетинговых исследований, их 
связь с социологическими, экономическими, психологическими исследованиями.  

13. Процесс маркетингового исследования. Постановка задач маркетингового исследова-
ния, выбор методов.  Последовательность проведения маркетинговых исследований.  

14. Внешние и внутренние факторы, влияющие на поведение потребителей. Теории по-
требностей и мотивация покупки. Теории принятия решений. Типологии потребителей. 

15.  Деловой рынок и поведение деловых покупателей.  



16. Внешняя и внутренняя среда организации; ее элементы. Значение анализа внешней 
среды для целей маркетинга. Маркетинговая среда организации, ее значение для ана-
лиза конкурентоспособности фирмы.  

17. Анализ и оценка маркетинговой среды. Сложность, стабильность и нестабильность 
маркетинговой среды. Степень неопределенности маркетинговой среды. Адаптация 
фирмы к внешним изменениям с помощью маркетинга. Методика SWOT-анализа.  

18. Сегментирование рынка. Критерии сегментирования. Сегментирование потребитель-
ских и институциональных рынков.  

19. Оценка сегментов рынка. Выбор целевых сегментов рынка. Целевой рынок. Виды це-
левого маркетинга.  

20. Определение конкуренции. Конкурентные типы рынков. Концепция маркетинга как 
конкурентной борьбы. Виды конкуренции. Факторы конкурентоспособности. 

21. Понятие конкурентоспособности продукции в маркетинге. Параметры оценки конку-
рентоспособности продукции. Товары конкуренты и их виды. Способы поддержания и 
повышения конкурентоспособности продукции фирмы.  

22. Специфика маркетингового подхода к определению товара. Товарная единица. Много-
уровневая концепция товара. Виды товаров: по замыслу, в реальном исполнении, с 
подкреплением.  

23. Принципы классификации различных видов товаров. Классификации товаров. Тести-
рование продукта в маркетинговых исследованиях. Методы тестирования.  

24. Разработка концепции нового товара. Классификация товаров по степени новизны. Но-
вовведения с технологической и маркетинговой доминантой.  

25. Изучение нового товара. Содержание маркетинговых исследований применительно к 
отдельным этапам разработки нового товара (продукта). Методика атрибутивного ана-
лиза продукта (торговой марки). Метод холл-теста при тестировании продукта, рекла-
мы. 

26. Позиционирование товара. Позиция; конкурентное преимущество. Способы позицио-
нирования. Стратегии позиционирования.  

27. Упаковка как характеристика товара, ее функции. Виды упаковки. Требования, предъ-
являемые к упаковке. Тестирование упаковки и названия товара.  

28. Концепция жизненного цикла товара. Характеристика этапов жизненного цикла. Виды 
жизненных циклов товаров: мода, стиль, фетиш.  

29. Содержание процесса управления жизненным циклом товара. Маркетинговые страте-
гии на этапах жизненного цикла товаров.  

30. Торговая марка. Ее значение и функции в маркетинге. Управление торговыми марками. 
Понятие и измерение марочного капитала. Методы тестирования марки (холл-тест). 

31. Роль брендинга в современном маркетинге. Брендинг как деятельность по созданию 
долгосрочного покупательского предпочтения к товару. Функции брендинга. Элемен-
ты брендинга. 

32. Товарная политика в маркетинговой деятельности фирмы. Товарная стратегия. Основ-
ные направления формирования товарной политики. 

33.  Формирование ассортимента. Ассортиментные группы. Ассортиментные позиции. Ос-
новные показатели товарного ассортимента. Анализ ассортимента. Товарная номенкла-
тура. Товар-микс. 

34. Товарная линия. Анализ товарной линии. Решения в области товарной линии. 
35. Товародвижение. Канал распределения. Уровень канала распределения. Функции кана-

лов распределения. Виды каналов.  
36. Типы коммерческих посредников. Методы мотивации участников сбытовых каналов 

(посредников). Значение розничных точек продаж. Мерчендайзинг как технология 
стимулирования спроса в местах продаж.  

37. Цена и ее роль в обеспечении конкурентоспособности продукции. Составляющие це-
ны. Факторы, влияющие на цену продукта. Классификация цен. 

38. Методы ценообразования. Маркетинговые стратегии ценообразования.  



39. Ценовая политика фирмы. Виды ценовой политики (установления цен на новые това-
ры, в рамках товарной номенклатуры, корректирования цен). Стратегии позициониро-
вания товара посредством установления цен. Адаптация цены. Информация, необхо-
димая для принятия решений по ценам.  

40. Место продвижения товаров в современной маркетинговой стратегии фирм. Содержа-
ние и цели продвижения товаров. Модель коммуникационного процесса. Виды комму-
никации с потребителем: непосредственная и опосредованная; прямая и косвенная. 
Сущность системы ФОССТИС.  

41. Комплекс маркетинговых коммуникаций: реклама, прямые продажи, стимулирование 
сбыта; паблик рилейшнз. Цели коммуникаций. Определение целевой контактной ауди-
тории. Выбор каналов коммуникаций.  

42. Реклама как важнейший современный инструмент продвижения товаров. Цели и виды 
рекламы. Товарная, институциональная и пропагандистская реклама.  

43. Средства рекламы. Элементы рекламы. Особенности воздействия рекламы на потреби-
телей и необходимость государственного регулирования рекламы. ФЗ РФ «О рекламе».  

44. Комплекс маркетинговых коммуникаций. Модель коммуникационного процесса. Виды 
коммуникации с потребителем: непосредственная и опосредованная; прямая и косвен-
ная.  

45. Методы продвижения: личная продажа, реклама, общественные связи, прямой марке-
тинг,  стимулирование сбыта. 

46. Социальный маркетинг. Цели и виды социального маркетинга. Социальная проблема. 
Роль маркетинга в решении социальных проблем. Маркетинг услуг некоммерческих 
организаций.  

47. Консьюмеризм, этика и социальная политика. Права потребителей и маркетинг. Иссле-
дование поведения потребителей: направления и выбор методов. 

 
б) критерии оценивания компетенций (результатов) 

Вопросы тестовых заданий направлены на выявление уровня освоения обучающимися 
знаний, умений и навыков по компетенциям (ПК-4, ПК-35). В экзаменационный тест включа-
ются задания разного типа, позволяющие оценить степень освоения компетенций: 
 на определение понятия; 
 на характеристику признаков явления в сфере маркетинга; 
 на характеристику факторов маркетинговых процессов; 
 на выбор правильного суждения; 
 на решение задач по расчету маркетинговых показателей. 

В установленное время обучающиеся должны ответить на вопросы экзаменационного 
теста, выбрав один из 4-х предложенных ответов. При проверке отдельно учитываются ре-
зультаты по разделам изучаемой дисциплины. 

 
в) описание шкалы оценивания: 
 до 40 % правильных ответов - не освоенные компетенции, направление на пересдачу; 
 от 40 % до 60 % правильных ответов – частичное освоение компетенций, дополнительные 

вопросы по разделам дисциплины с низкими оценками; 
 от 60 % до 80 % правильных ответов – достаточный уровень освоения компетенций; 
 более 80 % правильных ответов – высокий уровень освоения компетенций. 

6.2.2 Наименование оценочного средства (в соответствии с таблицей 6.1) 
а) типовые задания (вопросы) - образец 



№ 
п/п 

Контролируемые 
разделы (темы) 
дисциплины  
(результаты по 
разделам) 

Код контроли-
руемой компе-
тенции (или её 
части) / и ее 
формулировка – 
по желанию 

Типовое задание 

1. Содержание мар-
кетинга 

ПК-4 Альтернативные вопросы: 
Потребность - это: 
а) нужда, принявшая специфическую форму, 
соответствующую культурному уровню и лич-
ности 
б) ощущение нехватки чего-либо; 
в) нужда, подкрепленная покупательной спо-
собностью человека; 
г) запрос, отсутствие средств для приобретения 
необходимых товаров 
Проблемные вопросы:  
Почему в последние годы маркетинг стали при-
менять многие некоммерческие организации? 
Подробно разъясните на конкретном примере. 
Задания для работы с кейсом 
Прочитайте внимательно кейс № 4 из Элек-
тронного УМК «Маркетинг» «Потребитель все-
гда прав». Дайте развернутые ответы на вопро-
сы к кейсу. 

 

2. Объекты и на-
правления марке-
тинга 

ПК-4 
 

Альтернативные вопросы: 
Для специалиста по маркетингу рынок - это: 
а) совокупность людей, которые испытывают 
потребность в данном товаре; 
б) совокупность товаров, предлагаемых на рын-
ке для продажи по подходящей цене; 
в) совокупность существующих и потенциаль-
ных товаров, удовлетворяющих данную по-
требность покупателя; 
г) совокупность покупателей, испытывающих 
потребность в каком-либо товаре и распола-
гающих необходимыми для покупки средства-
ми. 
Проблемные вопросы: 
Покажите влияние факторов культурного уров-
ня (культура, субкультура и социальное поло-
жение) на выбор родителями школы для ребен-
ка 



№ 
п/п 

Контролируемые 
разделы (темы) 
дисциплины  
(результаты по 
разделам) 

Код контроли-
руемой компе-
тенции (или её 
части) / и ее 
формулировка – 
по желанию 

Типовое задание 

ПК-35 Задача: 
Что такое доля рынка? Рассчитайте долю рынка 
бакалейного магазина, если известно, что в рай-
оне, где находится магазин, проживает 16,5 тыс. 
человек. Местный ежемесячный доход на душу 
населения составляет около 8 тыс. рублей. Из-
вестно, что в среднем каждая семья на покупку 
бакалейной продукции в среднем тратит 40% 
дохода. Ежемесячный доход фирмы составляет 
2 млн. рублей. Достаточно ли эффективно рабо-
тает магазин, если известно, что в этом районе 
расположено еще четыре таких магазина? 

3. Маркетинговые 
исследования и 
организация  мар-
кетинговой дея-
тельности 

ПК-4 Открытые вопросы: 
Дайте определение следующим понятиям: 
Сбор информации в маркетинговом исследова-
нии_________________________________ 
Система анализа маркетинговой информа-
ции____________________________________ 
Система внешней маркетинговой информа-
ции___________________________________ 
Фокус-группа_______________________ 
Задание для коллективной презентации «План 
маркетингового иследования» 

ПК-35 Альтернативные вопросы: 
К преимуществам полевого исследования отно-
сится 
а) очень быстрое проведение 
б) простота проведения 
в) точность и новизна данных 
г) невысокая цена 
Проблемный вопрос: 
Предположим, вы стали менеджером по марке-
тингу обувного предприятия и вам поручено 
возглавить работу по созданию базы данных о 
покупателях модельной обуви. а) С чего вы 
начнете свою работу? б) Какие данные, и каким 
образом вы будете собирать? в) Каким образом 
база данных будет использована, и какие марке-
тинговые задачи с ее помощью вы будете ре-
шать? 
Вопросы к  видеоролику: «Отец и мать» - 
http://www.youtube.com/watch?v=gQbNVvvEqUg
&list=PLE37F52124D6E0C58&index=5 

 
б) критерии оценивания компетенций (результатов) 

Для оценки уровня освоения обучающимися знаний, умений и навыков по компетенциям 
(ПК-4, ПК-35) используются следующие оценочные средства: 



 Тестовые задания двух видов (вопросы «да-нет», альтернативные вопросы) по каждой те-
ме учебной дисциплине. Выставляется оценка по шкале от 0 до 3-х баллов. 

 Задачи и проблемные вопросы по основным темам. Решения сдаются преподавателю и 
оцениваются по шкале от 0 до 3-х баллов. 

 Задания для работы с дополнительной литературой и статданными. Выполненные задания 
сдаются преподавателю и оцениваются по шкале от 0 до 3-х баллов. 

 Анализ просмотренного рекламного видеоролика. Текст проведенного анализа сдается 
преподавателем и оценивается по шкале от 0 до 3-х баллов. 

 
в) описание шкалы оценивания 
 0 баллов - не освоенные знания, умения и навыки по соответствующей теме (разделу), на-

правление на пересдачу; 
 1 балл – частичное освоение знаний, умений и навыков по соответствующей теме (разде-

лу); 
 2 балла – достаточный уровень освоения знаний, умений и навыков по соответствующей 

теме (разделу); 
 3 балла – высокий уровень освоения знаний, умений и навыков по соответствующей теме 

(разделу). 
 

6.3 Методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, уме-
ний, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующие этапы форми-
рования компетенций 
На заседании кафедры утверждается методика балльной оценки обучающихся по дисци-

плине «Основы маркетинга».  
При оценке уровня освоения компетенций по дисциплине «Основы маркетинга» оцени-

вается: 
 посещаемость лекций и семинаров;  
 текущая работа на семинарах; 
 выполнение тестовых заданий; 
 решение задач и проблемных ситуаций; 
 выполнение заданий по работе с дополнительной литературой и статданными; 
 анализ учебных видеороликов; 
 письменный экзамен в виде структурированного задания по всем темам курса, включая 

вопросы «да-нет», альтернативные вопросы. 
Критерии оценки знаний, умений и навыков.  
Критерии оценки текущей работы (ТО – всего 100 баллов): 

 Процент лекций и семинарских занятий, посещенных студентом. 
 Работа на семинарском занятии (участие в обсуждении вопросов рассматриваемой темы). 
 Выполнение тестовых заданий: оценка выставляется в зависимости от количества пра-

вильных ответов.  
 Выполнение самостоятельных письменных работ. Оценка выполнения самостоятельных 

работ производится следующим образом: 
 оценивается правильность решения задач; 
 оценивается полнота ответов на проблемные вопросы; 
 оценивается поиск дополнительной литературы и качество реферирования; 
 оценивается качество работы со статданными (таблицы, графики, интерпретация данных); 
 оценивается глубина анализа просмотренных видеороликов.  

За решение задач повышенной сложности, работу с дополнительной литературой и стат-
данными обучающиеся могут получить бонусные баллы (до 20 - в 1-ом семестре; до 40 – во 2-
ом семестре). 

Баллы по текущей работе доводятся до обучающихся во время контрольных точек в те-
чение семестра. 

Экзамен проводится письменно по экзаменационным тестам (ЭО – всего 100 баллов). 



Оценка выставляется в зависимости от количества правильных ответов.  
Итоговая оценка рассчитывается по формуле: 
ИО = 0,6*ТО+0,4*ЭО 
Оценка выставляется по следующей шкале: 

 «Отлично» – от 80 баллов и выше. 
 «Хорошо» – от 70 до 80 баллов.  
 «Удовлетворительно» – от 60 до 70 баллов.  
 «Неудовлетворительно» – менее 60 баллов.  

 

7. Перечень основной и дополнительной учебной литературы, необходимой 
для освоения дисциплины (модуля) 

а) основная учебная литература:   
1. Соловьев, Борис Александрович.  Маркетинг : учебник для вузов / Б. А. Соловьев, А. 
А. Мешков, Б. В. Мусатов. - Москва : ИНФРА-М, 2013. - 336 с.  

б) дополнительная учебная литература:   
1. Апарина Н.Ф. Маркетинг: тексто-графический электронный учебно-методический 
комплекс [Электронный ресурс]/ Н. Ф. Апарина; КемГУ. – Электрон. дан. – Кемерово: 
КемГУ, 2012. – 1 электрон. опт. диск (CD-R).  
2. Григорьев М. Н. Маркетинг : учебник для бакалавров / - 4-е изд., доп.- М. : Издательст-
во Юрайт, 2012.  
3. Михалева Е.П. Маркетинг. Конспект лекций. - Издательство: «Юрайт", 2011. 
4. Романов А.А., Басенко В.П. , Жуков Б.М. Маркетинг. - Издательство: «Дашков и К», 
2012.  
5. Сафронова Н.Б., Корнеева И.Е.  Маркетинговые исследования. - Издательство: «Даш-
ков и К», 2012. 

8. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети «Ин-
тернет» (далее - сеть «Интернет»), необходимых для освоения дисципли-
ны (модуля)   
Официальные сайты 
1. Министерство образования и науки Российской Федерации. [Электронный ресурс]. – 

URL: http://минобрнауки.рф/ 
2. Официальный сайт Государственной Думы РФ. [Электронный ресурс]. – URL: 

http://www.duma.gov.ru/ 
3. Официальный сайт Правительства РФ. [Электронный ресурс]. – URL: 

http://government.ru/ 
4. Официальный сайт Президента РФ. [Электронный ресурс]. – URL: 

http://www.kremlin.ru/ 
5. Официальный сайт Совета Федерации РФ. [Электронный ресурс]. – URL: 

http://www.council.gov.ru/ 
6. Официальный сайт Администрации Кемеровской области [Электронный ресурс]. – 

URL: http://www.ako.ru/default.asp 
7. Официальный сайт Кемеровского городского Совета народных депутатов [Электрон-

ный ресурс]. – URL: http://www.kemgorsovet.ru/ 
8. Официальный сайт Совета народных депутатов Кемеровской области [Электронный 

ресурс]. – URL: http://www.sndko.ru/ 
9. Сайт гильдии маркетологов: http://www.marketologi.ru/ 
10. Сайт Российской ассоциации маркетинга: http://www.ram.ru/ 
11. Федеральная служба государственной статистики РФ.- URL: http://www.gks.ru/ 



 
Журналы: 
1. Вопросы экономики. - URL: http://www.vopreco.ru/ 
2. Эксперт. [Электронный ресурс]. - URL: http://www.expert.ru 
3. Энциклопедия маркетинга [Электронный ресурс].: http://marketing.spb.ru/  
4. On-line журнал по маркетингу 4p.ru [Электронный ресурс].: http://4p.ru/  
5. Маркетолог [Электронный ресурс].   http://www.marketolog.7st.ru/  
6. Маркетинг в России и за рубежом [Электронный ресурс].  http://dis.ru  

 

9. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины (мо-
дуля) 

При изучении дисциплины используются следующие формы работы: 
1. Лекции, на которых рассматриваются основные теоретические вопросы данной дис-

циплины. Лекционные материалы содержатся в слайд-конспекте по дисциплине «Основы 
маркетинга».  

2. Семинарские занятия, на которых проводится опрос по теоретическим вопросам изу-
чаемых тем, разбираются проблемные ситуации, заслушиваются доклады в форме коллектив-
ных презентаций.  

Задания к семинарским занятиям содержатся в Практикуме по Основам маркетинга. При 
подготовке к семинару следует использовать рекомендованный преподавателем учебник - для 
освоения теоретического материала.  

3. Самостоятельная работа. Задания по самостоятельным работам содержатся в Практи-
куме по «Основам маркетинга». В самостоятельную работу студентов входит: 
 подготовка к семинарскому занятию (освоение теоретического материала); 
 подготовка доклада, его представление в форме презентации; 
 анализ кейсов по заданным преподавателем вопросам ; 
 анализ учебных видеороликов по заданным преподавателям вопросам; 
 знакомство с дополнительной литературой. 

4. Экзамен по дисциплине «Основы маркетинга». 
Экзамен сдается письменно. Эзаменационный тест представляет собой структурирован-

ное задание по всем темам дисциплины. Тестовое задание включают 40 альтернативных во-
просов, 2 открытых вопроса, 2 проблемных вопроса.  

Для подготовки к экзамену следует воспользоваться рекомендованным преподавателем 
учебником, слайд-конспектом лекций, своими конспектами лекций и докладов на семинар-
ском занятии, реферированными статьями и др. материалами. 

10. Перечень информационных технологий, используемых при осуществле-
нии образовательного процесса по дисциплине (модулю), включая пере-
чень программного обеспечения и информационных справочных систем 
(при необходимости) 

1. Адресно-телефонная информационная система [Электронный ресурс]. – URL: 
http://www.rosvlast.ru/index.aspx 

2. Информационно-правовой портал «Консультант плюс» (правовая база данных). [Элек-
тронный ресурс]. – URL: http://www.consultant.ru/ 

3. Информационно-правовой портал «Гарант» (правовая база данных). [Электронный ре-
сурс]. – URL: http://www.garant.ru/ 

4. Официальный интернет-портал правовой информации. [Электронный ресурс]. – URL: 
http://pravo.gov.ru/ 

5. Сайт Института государственного и муниципального управления ГУ ВШЭ [Электронный 
ресурс]. – URL: http://www.ipamm.hse.ru/ 

6. Федеральный образовательный портал «Экономика, социология, менеджмент». [Элек-



тронный ресурс]. – URL: http://ecsocman.edu.ru  
 

10. Перечень информационных технологий, используемых при осуществле-
нии образовательного процесса по дисциплине (модулю), включая пере-
чень программного обеспечения и информационных справочных систем 
(при необходимости) 
Образовательные порталы и библиотеки 

Федеральный образовательный портал: Экономика, Социология, Менеджмент. - URL: 
http://ecsocman.ru 
Статистический портал ГУ-ВШЭ. - URL: http://stat.hse.ru/ 

 

11. Описание материально-технической базы, необходимой для осуществ-
ления образовательного процесса по дисциплине (модулю) 

В качестве материально-технического обеспечения дисциплины «Основы маркетинга» 
используются интерактивные устройства: компьютер, проектор, интерактивная доска. 

 

12. Иные сведения и (или) материалы 

12.1. Перечень образовательных технологий, используемых при осуществлении об-
разовательного процесса по дисциплине (модулю) 
  

№  
п/
п 

Наименование 
образователь-

ной технологии 

Краткая характеристика Представление 
оценочного сред-

ства в фонде 
1. Реферат Средство, позволяющее оценить умение обу-

чающегося письменно излагать материал по по-
ставленной теме, самостоятельно находить не-
обходимую информацию, анализировать и 
обобщать ее, делать выводы. 

Тематика и требо-
вания к рефериро-
ванию статей и ра-
боте со статистиче-
скими материалами 

2.  Анализ про-
блемных ситуа-
ций 

Метод обучения, предназначенный для совер-
шенствования навыков и получения опыта в сле-
дующих областях: выявление, отбор и решение 
проблем; работа с предположениями и заключе-
ниями; оценка альтернатив; принятие решений; 
слушание и понимание других людей. Позволяет 
оценить навыки аналитической работы, способ-
ность выявлять информацию, необходимую для 
принятия решений. 

Проблемные вопро-
сы. 

3.  Обсуждение 
учебных видео-
роликов 

Коллективное обсуждение конкретной пробле-
мы, вопроса или сопоставление разных пози-
ций, информации, идей, мнений и предложений 
услышанных в учебном видеоролике. Позволя-
ет оценить навыки выявлять информацию, не-
обходимую для составления ответа на постав-
ленный вопрос, знания по дисциплине в ходе 
обоснования своего ответа. 

Вопросы к учебным 
видеороликам 

 
Составитель: Доцент кафедры экономической теории и государственного управле-

ния, к.э.н., доцент Апарина Н.Ф. 
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