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[bookmark: _Toc108160582]1.1 Цели освоения дисциплины 
Цели освоения дисциплины «Практический маркетинг», являются: формирование знаний и представлений для решения теоретических и практических задач о области практического маркетинга.

[bookmark: _Toc108160583]1.2 Перечень компетенций, формируемых в процессе изучения дисциплины
Процесс изучения дисциплины «Практический маркетинг», направлен на формирование следующих компетенций:
	ПК1: Организация маркетинговой деятельности на основе проведения маркетингового исследования

	
	
	
	


ПК1.1: Определение объектов, целей и инструментов маркетинговых исследований

В результате освоения дисциплины обучающийся должен
Знать: объекты, цели и инструменты маркетинговых исследований, основы менеджмента, нормативные акты, регулирующие маркетинговую деятельность; принципы и методы проведения маркетинговых исследований;  основные понятия, категории и инструменты современной маркетинговой политики предприятия; содержание современной маркетинговой концепции управления; теоретические и практические подходы к проведению маркетинговых исследований; учебно-методическую и научную литературу по основным направлениям маркетинга; современные тенденции развития экономической науки и практики маркетинга и управления

Уметь: применять методы сбора, средства хранения и обработки маркетинговой информации для проведения маркетингового исследования; определять подходящие маркетинговые инструменты и подготавливать комплексный план проведения маркетингового исследования; анализировать внешнюю и внутреннюю маркетинговую среду предприятия, выявляя ее ключевые элементы и оценивая их влияние на предприятие; постоянно обновлять и пополнять научно-экономические знания в области маркетинга; выступать с докладами и сообщениями на международных, общероссийских, региональных, отраслевых и иных научно-практических конференциях и семинарах по проблемам маркетинга; пополнять интеллектуальный потенциала и постоянно повышать
свою научную и профессиональную квалификацию; ставить и решать научные и практические задачи маркетинга.
[bookmark: _Toc108160584]Владеть: процедурой и технологией системного анализа при проведении маркетингового исследования; фундаментальными и прикладными знаниями в области маркетинга и управления; способностью к обобщению, анализу и восприятию маркетинговой информации; постановке маркетинговых целей и стратегий, выбору путей их достижения; навыками применения современных  инструментов маркетинга для решения научно-исследовательских, методико-методологических и практических задач.

1.3 Основные виды занятий при изучении данного курса

Освоение дисциплины «Практический маркетинг», предусмотрено для очной и заочной формы обучения. 
Основные виды занятий:
- лекции;
- практические занятия;
- самостоятельная работа.
 По курсу предусмотрено проведение лекционных занятий, на которых дается основной систематизированный материал, практических занятий. Распределение занятий по часам представлено в РПД.
Обучение на заочной форме предусматривает выполнение контрольной работы.
Важнейшим этапом курса является самостоятельная работа с использованием учебной и научной литературы.

[bookmark: _Toc108160585]1.4 Промежуточная аттестация

Промежуточная аттестация по дисциплине «Практический маркетинг», проводится в течение одного семестра на 3 курсе.
Очная форма обучения.
В соответствии с «Положением о промежуточной аттестации обучающихся» и «Положением о текущем контроле и балльно-рейтинговой системе оценивания обучающихся ДГТУ» для очной форме промежуточная аттестация проводится в два этапа.
По дисциплине предусмотрены следующие виды контроля: для очной формы обучения - текущий контроль (осуществление контроля всех видов аудиторной и внеаудиторной деятельности обучающегося с целью получения первичной информации о ходе усвоения отдельных элементов содержания дисциплины); для очной и заочной форм обучения - промежуточная аттестация (оценивается уровень и качество подготовки по дисциплине в целом). 
При освоении дисциплин осуществляются следующие виды контроля:
- текущий контроль успеваемости;
- промежуточная аттестация обучающихся;
- итоговая государственная аттестация обучающихся.
Этап 1. Текущий контроль. В соответствии с балльно-рейтинговой системой, определенной Положением о текущем контроле и балльно-рейтинговой системе оценивания обучающихся ДГТУ.
Текущий контроль успеваемости предусматривает 2 контрольные точки, каждая из которых обобщает результаты освоения отдельного тематического блока дисциплины и рассчитывается по правилам, указанными в Положением о промежуточной аттестации обучающихся и в рабочей программе дисциплины. Контрольная точка является сроком или датой завершения тематического блока и оценки достижения образовательных целей. Оценка не обязательно должна сопровождаться контрольными мероприятиями и может выставляться преподавателем по заранее установленным критериям на основании текущей работы, например, степени и качества выполнения определённой стадии проекта. Итоги текущего контроля успеваемости по каждой контрольной точке вносятся преподавателем в Цифровой журнал учебной работы в ЭИОС университета не позднее трех дней после завершения срока контрольной точки и отображаются в ведомость учета успеваемости.
Итоги текущего контроля успеваемости по каждой дисциплине/модулю отражаются в ЭИОС не позднее, чем на последней неделе семестра / периода обучения в виде суммы значений всех контрольных точек и называются итоговым рейтингом студента.
Оценивание результатов обучения по каждому тематическому блоку (контрольная точка) проводится как расчет средневзвешенного значения результатов заданий, выполненных в рамках данного блока. Вес оценивания каждого задания устанавливается при разработке фонда оценочных средств. Сумма весов всех заданий в рамках тематического блока равна 1, но вес каждого задания не может превышать 0,5 в оценке тематического блока. 
Контрольный балл по тематическому блоку определяется по формуле:
К балл = ∑ Балл Задание 𝑖 𝑀 𝑖=1 ∗ Вес Задание 𝑖,
где К балл – контрольный балл; 
M – количество заданий в рамках тематического блока; 
Балл Задание i – количество контрольных баллов в i-ом задании, полученных обучающимся (от 0 до 100); 
Вес Задание i – вес i-ого задания в текущем тематическом блоке, а i = 1 ... M (M – количество тематических блоков), при этом  Вес Задание i = 1; Максимально количество контрольных балов за тематический блок равно 100.
Максимальное количество баллов за задание равно 100. 
Порядок определения баллов за первый и второй блок определен ФОС данной дисциплины, являющимся таким же обязательным приложением к РПД дисциплины, как и данные методические рекомендации.
Посещение лекционных и практических занятий является залогом успешного освоения дисциплины «Практический маркетинг» так как пропуск одного (тем более, нескольких) занятий может осложнить освоение разделов курса. На практических занятиях материал, изложенный на лекциях, закрепляется при подготовке докладов и сообщения для круглых столов, защите реферата, решении задач.
Оценка дескрипторов компетенций производится путем проверки содержания и качества индивидуальной или групповой защиты каждого практического задания (реферата), выступлений с докладами и сообщениями на круглых столах, организованных в форме дискуссии, решения заданий и задач обучающимися в соответствии с графиком проведения занятий.
Результаты оценки успеваемости заносятся в рейтинговую ведомость и доводятся до сведения обучающихся.
Этап 2. Промежуточная аттестация.  Промежуточная аттестация по дисциплине «Практический маркетинг», проводится в форме экзамена.
[bookmark: _Toc108160586]Оценивание результатов обучения по дисциплине осуществляется в соответствии с Положением о текущем контроле и промежуточной аттестации обучающихся.
Экзамен для обучающихся на очной форме проводится по расписанию.
Экзамен – вид оценивания результатов освоения обучающимся учебного материала, который завершается проведением экзаменационной процедуры с выставлением оценки
Форма проведения экзамена – устно-письменная.
Вид контроля – фронтальный.
Требование к содержанию ответа – дать краткий, но обоснованный с позиций дисциплины четкий ответ на поставленный вопрос. Все в ходе экзамена обучающемуся задаются два вопроса, они представлены в билете, который вытягивает обучающийся.
Оценивание результатов обучения по дисциплине (модулю) проводится как расчет суммы значений всех предусмотренных тематическим планом контрольных точек с учетом их весов. Вес оценивания каждой контрольной точки устанавливается при разработке фонда оценочных средств. Сумма весов всех КТ в рамках дисциплины (модуля) равна 1.
Рейтинговый балл по дисциплине определяется по формуле:
Рбалл = ∑ БаллКТ𝑖 𝑁 𝑖=1 ∗ ВесКТ𝑖,
где Рбалл – рейтинговый балл;
N – количество тематических блоков в рамках дисциплины;
БаллКТi – количество контрольных баллов в i-той контрольной точке, полученных обучающимся;
ВесКТi – вес i-той контрольной точки (тематического блока) в рамках дисциплины, а i = 1...N (N – количество тематических блоков), при этом                                ВесКТi = 1.
Максимальное количество рейтинговых балов за дисциплину равно 100. При расчете рейтингового балла с учетом весовых коэффициентов проводится округление полученного по формуле балла в большую сторону (в интересах обучающегося) до целого значения.
Вес тематического блока указывает на важность изучения блока в составе дисциплины (модуля). Вес блока указывает не на трудоемкость, а именно на то, насколько, по мнению автора дисциплины, успешное освоение этого блока влияет на образовательный результат по всей дисциплине.
Вес контрольной точки каждого последующего тематического блока дисциплины (модуля) должен быть равен или больше значения контрольной точки предыдущего тематического блока.

Заочная форма обучения.
Промежуточная аттестация для обучающихся на заочной форме проводится в один этап – непосредственно в форме экзамена. Допуском для экзамена является выполнение и успешная защита контрольной работы. Максимально возможная сумма баллов на экзамене – 100. Форма проведения, вид контроля и требования к содержанию ответа аналогичные вышеизложенным требованиям к обучающимся очной формы.
Экзамен для обучающихся на заочной форме проводится в соответствии с расписанием.
Максимально возможная сумма баллов по дисциплине – 100. Итоговая оценка определяется как сумма оценок, полученных в текущей аттестации (только для очной формы обучения) и по результатам экзамена. Проверка ответов и объявление результатов производится в день экзамена.
Результаты аттестации заносятся в экзаменационно-зачетную ведомость.
Обучающиеся, не прошедшие промежуточную аттестацию по графику сессии, должны ликвидировать задолженность в установленном порядке.
Общее распределение часов аудиторных занятий и самостоятельной работы по темам дисциплины и видам занятий приведено РПД, которая является составной частью учебно-методического комплекса (УМК).
2 Аудиторные занятия

Освоение дисциплины «Практический маркетинг», предполагает следующие направления работы:
- посещение аудиторных занятий и формирование системы знаний в области территориального маркетинга;
- изучение тем самостоятельной подготовки по учебно-тематическому плану;
- работу над основной и дополнительной литературой;
- работу над нормативными актами и статьями ведущих экономистов;
- изучение вопросов для самоконтроля (самопроверки);
- самоподготовка к практическим и другим видам занятий;
- самостоятельная работа обучающегося при подготовке к экзамену;
- самостоятельная работа обучающегося в библиотеке;
- изучение сайтов по темам дисциплины в сети Интернет.

[bookmark: _Toc108160587]2.1. Общие положения

На изучение дисциплины «Практический маркетинг», обучающимися очной формы обучения с нормативным сроком освоения основной образовательной программы (ООП) по рабочей программе дисциплины (РПД) отводится 180 ч.
Аудиторные формы учебной работы обучающегося имеют своей целью приобретение им целостной системы знаний по дисциплине «Практический маркетинг». Используя лекционный материал, учебники, дополнительную литературу, проявляя творческий подход, обучающийся готовится к практическим занятиям, рассматривая их как пополнение, углубление, систематизацию своих теоретических знаний. При этом следует помнить, что главным для обучающегося является желание и самостоятельное овладение знаниями, а высшая школа лишь создает для этого необходимые условия.
Лекция – главное звено дидактического цикла обучения, целью лекции является формирование ориентировочной основы для последующего усвоения обучающимися учебного материала. Работа обучающегося на лекции связана с внимательным слушанием, запоминанием и конспектированием. Конспект – опорный материал при подготовке к зачету или экзамену. 
Методика конспектирования предполагает правильное графическое расположение и оформление записи: выделение абзацев, подчеркивание главных мыслей, ключевых слов, заключения выводов в рамки, использование знаков N.B. – "нота бене", использование разноцветных ручек и фломастеров.
Лекция преподавателя не является озвученным учебником, а представляет плод его индивидуального творчества. Он читает свой авторский курс со своей логикой со своими теоретическими и методическими подходами. Это делает лекционный курс конкретного преподавателя индивидуально-личностным событием, которым вряд ли обучающемуся стоит пренебрегать. Кроме того, в своих лекциях преподаватель стремится преодолеть многие недостатки, присущие опубликованным учебникам, учебным пособиям, лекционным курсам. Количество часов, отведенных для лекционного курса, не позволяет реализовать в лекциях всей учебной программы. Исходя из этого, каждый лектор создает свою тематику лекций, которую в устной или письменной форме представляет обучающегося при первой встрече. В создании своего авторского лекционного курса преподаватель руководствуется двумя документами – Федеральным государственным образовательным стандартом и учебной программой.
Совершенно недостаточно только слушать лекции. Обучающемуся важно понять, что лекция есть своеобразная творческая форма самостоятельной работы. Надо пытаться стать активным соучастником лекции: думать, сравнивать известное с вновь получаемыми знаниями, войти в логику изложения материала лектором, по возможности вступать с ним в мысленную полемику. Во время лекции можно задать лектору вопрос. Вопросы можно задать и во время перерыва (письменно или устно), а также после лекции или перед началом очередной. Лектор найдет формы и способы реагирования на вопросы обучающихся.
Практическое занятие - это форма организации учебного процесса, предполагающая выполнение обучающимися по заданию и под руководством преподавателя одной или нескольких практических работ, в том числе устные выступления, дебаты, дискуссии. Дидактическая цель практических работ - формирование у обучающихся профессиональных умений, а также практических умений и навыков, необходимых для изучения последующих учебных дисциплин. 
На практических занятиях по дисциплине «Практический маркетинг» у обучающихся формируется умение логически мыслить, принимать управленческие решения и решать задачи, которое в дальнейшем должно быть использовано для решения профессиональных задач.
При подготовке к практическому занятию для обучающихся очной формы обучения н необходимо:
 - изучить, повторить теоретический материал по заданной теме;
 - изучить материалы практикума по заданной теме.
Для обучающихся заочной формы обучения для освоения практической части дисциплины предусматривается выполнение контрольной работы, задание выдается преподавателем, примерные темы письменных заданий представлены в РПД.
В течение аудиторных занятий проводится текущий контроль при плановом обсуждении соответствующей темы курса, решении задач, участию обучающихся в круглых столах, в ходе которого преподаватель оценивает качество усвоения обучающимися вопросов, изложенных на лекции и вопросов, которые были предложены для самостоятельного изучения.

[bookmark: _Toc108160588]2.2. Методические указания для проведения практических занятий

Решение практических ситуаций (кейсов, ситуационных задач) – это вид практической работы студента по систематизации информации в рамках постановки или решения конкретных проблем и применения полученных знаний на практике. Данный вид работы направлен на развитие мышления, творческих умений, усвоение знаний, добытых в ходе активного поиска и самостоятельного решения проблем. Это позволяет студенту научится видеть, ставить и разрешать как стандартные, так и не стандартные задачи, которые могут возникнуть в дальнейшем в профессиональной деятельности. 
При решении практической ситуации студенты должны: 
1.  представить рассуждение по поводу необходимости дополнительных данных и источников их получения; прогнозов относительно субъектов и/или причин возникновения ситуации; 
2.  продемонстрировать умения использовать системный подход, ситуативный подход, широту взглядов на проблему; 
3.  подготовить программу действий, направленную на реализацию, например, аналитического метода решения проблемы: проанализировать все доступные данные, превратить их  в  информацию; определить проблему; прояснить и согласовать цели; выдвинуть возможные альтернативы; оценить варианты и выбрать один из них. 
При выполнении задания следует придерживаться следующей методики решения практических задач. 
Студентам целесообразно предложить следующую наиболее полную «типовую»  схему предварительной подготовки к разбору конкретной ситуации: 
1.  Обобщение.  Короткая, ясная и четкая констатация факта или  события  в  ситуации, оценка результата развития события. 
2.  Формулирование проблемы. Краткая суть проблемы без симптомов и готового решения. 
3.  Участники событий: люди, их характеристики и высказывания; характеристика организаций. 
4.  Хронология событий. Может быть представлена в форме таблицы (вчера, сегодня, завтра). 
5.  Концептуальные вопросы.  Требуют изучения лекции по  теме  практического  занятия или самостоятельной проработки проблемы. 
6.  Альтернативные решения. Перечисляются возможные, по мнению студента, направления действий. Приводятся аргументы и оценивается каждая альтернатива. Предполагаются возможные положительные и отрицательные последствия  выбора.  Выбирается оптимальный вариант разрешения конкретной ситуации. 
7.  Рекомендации.  Необходимо мотивировать выбранный вашей  подгруппой  или  лично вами курс действий, приводящих к разрешению проблемы, и объяснить причины и рациональность его выбора. 
8.  План действий.  Следует описать направление, ход  действий  и  конкретные  шаги  по реализации выбранного курса, а также оценить, разрешена ли проблема. 
9.  Корректировка плана действий. После представления всех планов действий рабочих подгрупп осуществляется  корректировка,  если  это  необходимо,  собственного  плана  и  курса действий. Далее следуют ответы на замечания преподавателя. 
10.  Устранение «узких мест». Необходимо оценить соответствие личного видения ситуации и разобранных фактов ситуации, выявить пробелы – «узкие места» – в теоретических знаниях по курсу и практических навыках и умениях и стремиться к их устранению с помощью преподавателя, студентов других рабочих подгрупп и самостоятельной проработки управленческих проблем.

Перечень тем практических занятий

Занятия 1.
Тематика занятия: Концепции маркетинга 
Цели и задачи изучения темы: Изучить методологию, методы и понятия концепций маркетинга
Изучив тему, студент должен:
- знать сущность, задачи, принципы концепций маркетинга
- уметь определять концепций маркетинга 
- приобрести навыки анализа и исследований концепций маркетинга

Практические задания
	
	1. Функции и методы практического маркетинга.
2. Принципы функционирования системы практического маркетинга.

Контрольные вопросы по теме:


1. Рынок как объективная основа маркетинга.
2. Эволюция концепций маркетинга
Занятие 2.
Тематика занятия: Формирование маркетинговой инфраструктуры.
Цели и задачи изучения темы: Формирование практических навыков и умений разработки миссии и определение целей компании
Изучив тему, студент должен:
- знать методики разработки и определения миссии компании
- уметь осуществлять формирование маркетинговой инфраструктуры
- приобрести навыки проведения научного исследования и формирования маркетинговой инфраструктуры

Практические задания
1. Актуальное определение маркетинги маркетинговой концепции.
2. Формирование маркетинговой инфраструктуры.
3. Разработка миссии и определение цели компании.

Контрольные вопросы по теме:
1. Планирование стратегического маркетингового контроля.
2. Реализация и стратегического маркетингового контроля.
3. Организация стратегического маркетингового контроля.
4. Система планов на предприятии.

Занятие 3-4. 	
Тематика занятия: Формирование покупательского предпочтения.
Цели и задачи изучения темы: усвоить модель вероятности выбора бренда. Анализ представленности бренда. Управление ассортиментом марочных товаров.

Изучив тему, студент должен:
- знать методы формирования покупательского предпочтения
- уметь использовать модель вероятности выбора бренда. Анализ представленности бренда 
- приобрести навыки формирование покупательского предпочтения

Практические задания
1. Модель вероятности выбора бренда. Анализ представленности бренда.
2. Формирование покупательского предпочтения.
3.  Бренд-менеджмент: линейные расширения, марочные расширения.
4. Управление ассортиментом марочных товаров.
Контрольные вопросы по теме:
1. Базовые стратегии М. Портера.
2. Стратегия лидерства по издержкам.
3. Стратегия дифференциации.
4. Стратегия концентрации.
5. Стратегии роста бизнеса.
Занятия 5-6. 
Тематика занятия: Управление отдельными марками. Создание марки и упаковки потребительских товаров.
Цели и задачи изучения темы: Изучить разнообразные концепции разработки и тестирование вариантов марки.
Изучив тему, студент должен:
- знать методику проведения разработки и тестирование вариантов марки.
- уметь разработать концепцию марки
- приобрести навыки разработки и тестирования вариантов упаковки
Практические задания
1. Разработка концепций марки.
2. Разработка и тестирование вариантов упаковки.
3. Формирование доступности марки.
Контрольные вопросы по теме:
1. Рост за счет внутренних ресурсов.
2. Рост за счет внешних ресурсов путем интеграции.
3. Рост за счет внешних ресурсов путем диверсификации.

Занятие 7.
Тематика занятия Специфические методы исследования в практическом маркетинге
Цели и задачи изучения темы: Изучить сущность, виды специфических методов исследования в практическом маркетинге.
Изучив тему, студент должен:
- знать о видах специфических методов исследования в практическом маркетинге
- уметь проводить специфических методы исследования в практическом маркетинге
- приобрести навыки проведения специфических методов исследования в практическом маркетинге.

Практические задания
1. Метод SMART-анализа
2. Метод «дерева целей»

Контрольные вопросы по теме:
1. Сущность, виды специфических методов исследования
2. Метод социологического исследования
3. Метод экспертных оценок
4. Метод тестирования
5. Метод SMART-анализа
6. Метод мозгового штурма
7. Метод синектики
8. Метод ДЕЛЬФИ
9. Метод «дерева целей»

Занятие 8. 
Тематика занятия: Маркетинговые исследования в практическом маркетинге.
Изучив тему, студент должен:
- знать сущность, принципы, задачи планирования и организации разработки маркетингового исследования ситуации в практическом маркетинге.
- уметь спланировать и организовать разработку маркетингового исследования ситуации
 - приобрести навыки планирования и организации разработку маркетингового исследования ситуации в практическом маркетинге.

Практические задания
1. Разработка и реализация маркетингового исследования.
2. Реализация плана исследования.
Контрольные вопросы по теме:
1. Направления и объекты исследований. Классификация исследований.
2. Этапы маркетинговых исследований.
3. Определение проблемы маркетингового исследования.
4. Определение объектов и проекта маркетингового исследования.
5. Разработка плана исследования.
6. Реализация плана исследования.
Занятие 9-10. 	
Тематика занятия: Оценка результатов исследования и диагностика ситуаций 
Цели и задачи изучения темы: Освоить оценку результатов исследования и диагностику ситуаций 
Изучив тему, студент должен:
- знать понятие, цель и задачи конкурентоспособности и конкурентного преимущества
- уметь оценить результаты исследования конкурентов сравнительного анализа конкурентных преимуществ.

Практические задания 
1. Анализ конкурентного положения компании с применением матрицы BCG.
2. Инструменты стратегического анализа: SWOT-анализ, анализ бизнесов диверсифицированной компании, матрица GE/MCKINSEY, матрица ADL/LC.
Контрольные вопросы по теме:
1. [bookmark: _Toc108160589]Конкурентоспособность как основа стратегии маркетинга.
2. Конкурентоспособность и конкурентное преимущество.
3. Конкурентные стратегии (стратегия лидера, стратегия «бросающего вызов», стратегия «следующего за лидером», стратегия «специалиста).
4. Анализ отрасли и конкурентов по модели М. Портера.
5. Сравнительный анализ конкурентных преимуществ.
3 Самостоятельная работа

[bookmark: _Toc108160590]3.1 Общие положения
Методические рекомендации по организации внеаудиторной самостоятельной работы способствуют обеспечению последовательного изучения материала, вынесенного на самостоятельное освоение в соответствии с учебным планом, программой учебной дисциплины/профессионального модуля. 
 Самостоятельная работа (СР) как вид деятельности обучающегося многогранна. В качестве форм СР при изучении дисциплины «Практический маркетинг», предлагаются:
 - работа с научной и учебной литературой;
- изучение теоретических вопросов по всем темам дисциплины;
- подготовка доклада к занятию 
- подготовка и защита курсовой работы;
- подготовка и защита контрольной работы (для заочной формы обучения);
- подготовка к текущему контролю успеваемости обучающихся (текущая аттестация);
 - подготовка к зачету (промежуточная аттестация).
 Задачи самостоятельной работы:
 - обретение навыков самостоятельной научно-исследовательской работы на основании анализа текстов литературных источников и применения различных методов исследования;
 - выработка умения самостоятельно и критически подходить к изучаемому материалу.
Технология СР должна обеспечивать овладение знаниями, закрепление и систематизацию знаний, формирование умений и навыков. 
Методическое обеспечение самостоятельной работы по дисциплине «Практический маркетинг», состоит из:
- определения учебных вопросов, которые обучающийся должны изучить самостоятельно;
- подбора необходимой учебной литературы, обязательной переработки и изучения;
- поиска дополнительной научной литературы, к которой обучающиеся могут обращаться по желанию, если у них возникает интерес к данной теме;
-  определения контрольных вопросов, позволяющих обучающемуся самостоятельно проверить качество полученных знаний;
- организации консультаций преподавателя с обучающимися для разъяснения вопросов, вызвавших у них затруднения при самостоятельном освоении учебного материала.

[bookmark: _Toc108160591]3.2 Методические указания по самостоятельной работе студента

В рамках самостоятельной работы должны быть изучены нижеприведенные вопросы. Вопросы распределяются между студентами самостоятельно, подготавливаются в форме научного доклада. Часть вопросов, подготовленных в форме научного доклада, заслушиваются на практических занятиях, обсуждаются и оцениваются всеми студентами. Остальные вопросы готовятся в электронном виде, рассылаются остальным для взаимной оценки. 
Самостоятельная работа студентов по дисциплине включает самостоятельное изучение вопросов тем по рекомендуемой литературе, выполнение и подготовку к защите практических работ, подготовку и написание курсовой работы, подготовку и написание контрольной работы (для заочной формы обучения).
Перечень возможных тем, вопросов и тематики докладов по самостоятельной работе

Вопросы для самостоятельного изучения: 
1. Функции и методы практического маркетинга.
2. Принципы функционирования системы практического маркетинга.
3. Актуальное определение маркетинги маркетинговой концепции.
4. Формирование маркетинговой инфраструктуры.
5. Разработка миссии и определение цели компании.
6. Планирование стратегического маркетингового контроля.
7. Реализация и стратегического маркетингового контроля.
8. Организация стратегического маркетингового контроля.
9. Система планов на предприятии.
10. Базовые стратегии М. Портера.
11. Стратегия лидерства по издержкам.
12. Стратегия дифференциации.
13. Стратегия концентрации.
14. Стратегии роста бизнеса.
15. Рост за счет внутренних ресурсов.
16. Рост за счет внешних ресурсов путем интеграции.
17. Рост за счет внешних ресурсов путем диверсификации.
18. Конкурентоспособность как основа стратегии маркетинга.
19. Конкурентоспособность и конкурентное преимущество.
20. Конкурентные стратегии (стратегия лидера, стратегия «бросающего вызов», стратегия «следующего за лидером», стратегия «специалиста).
21. Направления и объекты исследований. Классификация исследований.
22. Этапы маркетинговых исследований.
23. Определение проблемы маркетингового исследования.
24. Определение объектов и проекта маркетингового исследования.
25. Разработка плана исследования.
26. Реализация плана исследования.
27. Подготовка данных, обработка и анализ информации.
28. Представление результатов маркетингового исследования.
29. Анализ отрасли и конкурентов по модели М. Портера.

[bookmark: _Toc108160593]Тематика подготовки доклада: 
 1. Рынок как объективная основа маркетинга.
2. Эволюция концепций маркетинга.
3. Содержание маркетинга услуг.
4. Развитие маркетинга партнерских связей.
5. Инфраструктурное обеспечение маркетинга.
6. Маркетинг в сфере товарного обращения.
7. Содержание сферы товарного обращения.
8. Специфика маркетинга в торговле.
9. Развитие рынка услуг сферы малого бизнеса. Современная классификация услуг.
10. Концептуальная модель совершенствования организационно-качественных параметров маркетинга.
11. Маркетинговая система сферы услуг.
12. Концепция коммерческих услуг.
13. Маркетинговые исследования и выбор сегмента рынка.
14. Принципы, подходы и методы исследования рынка.
15. Оценка факторов рыночной среды.
16. SWOT - STEP – SNW анализ в системе маркетинга.
17. Механизм управления маркетингом.
18. Позиционирование товара.
19. Концепции внутрифирменного управления.
20. Имидж – главная компонента системы управления рыночной устойчивостью.
21. Особенности инновационного маркетинга.
22. Маркетинг на рынках интеллектуального продукта.
23. Маркетинг оптовой торговли.
24. Технология закупки материальных ресурсов.
25. Маркетинг сбыта готовой продукции.
26. Специфика маркетинга торговли на ярмарках – выставках.
27. Маркетинг розничной торговли.
28. Сетевая торговля.
29. Стратегический маркетинг. Аналитическая оценка стратегического маркетинга.
30. Планирование в системе управления маркетингом.
31. Оперативное планирование - программа маркетинга.
32. Мерчендайзинг – резерв эффективного сбыта готовой продукции.
33. Ассортимент в товарной политике маркетинга.
34. Категорийный менеджмент – новый подход управления ассортиментом.
35. АВС-анализ и XYZ-анализ продукции.
36. Ценовая политика в маркетинге.
37. Ценовые стратегии в условиях рынка.
38. Маркетинговые коммуникации.
39. Реклама и паблик рилейшнз (ПР).
40. Стимулирование сбыта и продаж.
41. Организация электронной продажи. Синергетический эффект маркетинга.
42. Персональный маркетинг.
43. Антикризисное управление работой торгового агента маркетингом. 
44. Контроль в маркетинге.
45. Маркетинг услуг в сфере аутсорсинга.
46. Фандрайзинг – социальная коммуникация сферы аутсорсинга.
47. Оценка эффективности маркетинговых технологий.
48. Оценочные способы определения экономической эффективности рекламы.
49. Расчет экономической эффективности стимулирования продажи товаров.
50. Методика расчета ключевых показателей эффективности (КПЭ) маркетинга.

[bookmark: _Toc108160594]3.3 Рекомендации по написанию контрольной работы для обучающихся на заочной форме

Контрольная работа - письменная работа, выполняемая по дисциплине, в рамках которой решаются конкретные задачи, либо раскрываются определенные условием вопросы с целью оценки качества усвоения обучающимися отдельных, наиболее важных разделов, тем и проблем изучаемой дисциплины, умения решать конкретные теоретические и практические задачи.
Обучающиеся заочной формы обучения в соответствии с учебным планом и программой выполняют по дисциплине «Практический маркетинг», одну контрольную работу. Контрольная работа предусматривает решение сквозной задачи. Вариант контрольной работы определяется по таблице в зависимости от последней цифры зачетной книжки, алгоритм определения номера варианта приведен в ФОС по данной дисциплине.
Выполняя контрольную работу, необходимо показать умение правильно, коротко и четко излагать усвоенный материал. В процессе подготовки к выполнению контрольной работы следует изучить рекомендованную литературу, а также новые публикации в области бюджетирования в периодической печати. 
При написании ответов на вопросы желательно приводить цитаты, статистические данные, графики и диаграммы, которые должны иметь ссылки на информационный источник.
При выполнении контрольной работы следует творчески подходить к имеющейся информации, уметь выразить свое мнение по исследуемому вопросу.
Контрольная работа должна быть аккуратно оформлена (формат А4, машинописный текст, размер левого поля 20 мм, правого – 10 мм, верхнего – 20 мм, нижнего – 20 мм, отступ красной строки 1,5, межстрочный интервал 1,5, шрифт 14, Times New Roman), иметь нумерацию страниц и список использованных источников, в котором указываются все использованные обучающимся источники (в том числе источники сети Интернет), расположенные в алфавитном порядке и пронумерованные.
Необходимо оставить поля для замечаний рецензента. Если содержание контрольной работы отвечает предъявляемым требованиям (требования к контрольной работы изложены в ФОС по данной дисциплине), она допускается к защите. При неудовлетворительном выполнении контрольной работы она возвращается обучающемуся на доработку.
Преподаватель пишет рецензию на контрольную работу, указывая основные замечания, которые обучающийся должен учесть при подготовке и сдаче экзамена.  
В день проведения экзамена до того, как обучающийся приступит непосредственно к сдаче экзамена, по контрольной работе проводится устный опрос -  защита контрольной работы. Обучающийся должен кратко изложить материал, составляющий содержание теоретического вопроса и объяснить порядок решения заданий. После успешной защиты работы обучающийся приступает к сдаче экзамена по курсу.

Примерная тематика контрольных работ:

Тема 1
1. Рынок как объективная основа маркетинга.
2. Эволюция концепций маркетинга.
Тема 2
1. Содержание маркетинга услуг.
2. Развитие маркетинга партнерских связей.
Тема 3
1. Инфраструктурное обеспечение маркетинга.
2. Маркетинг в сфере товарного обращения.
Тема 4
1. Содержание сферы товарного обращения.
2. Специфика маркетинга в торговле.

Тема 5
1. Развитие рынка услуг сферы малого бизнеса. Современная классификация услуг.
2. Концептуальная модель совершенствования организационно-качественных параметров маркетинга.
Тема 6
1. Маркетинговая система сферы услуг.
2. Концепция коммерческих услуг 

Тема 7
1. Маркетинговые исследования и выбор сегмента рынка.
2. Принципы, подходы и методы исследования рынка. 

Тема 8
1. Оценка факторов рыночной среды.
2. Позиционирование товара.

Практическая часть контрольной работы

1.Приведите конкретные примеры товарных рынков из отечественной и зарубежной практики, для которых характерны ситуации «рынка продавца» или «рынка покупателя». 
2. Что лучше для общества в целом: наличие «рынков продавцов» или «рынков покупателей»? Ответ проиллюстрируйте на конкретных примерах. 
3. Чем отличается с позиции маркетинга: 
a) рынок соли от рынка автомобилей; 
b) рынок товаров от рынка услуг; 
c) сельский рынок от городского рынка; 
d) рынок овощей от рынка холодильников; 
e) рынок самолетов от рынка арбузов? 
Назовите максимальное количество отличительных признаков. 
4. Какие изменения произойдут на рынках потребителей и рынках предприятий, если в обществе усиливается тенденция к сокращению времени на приготовление пищи в домашних условиях? 
5. Покажите, как качество товаров влияет на спрос и на предложение? Как это влияние можно изобразить графически?
Тест по дисциплине «Практический маркетинг»
1. Определения маркетинга …
а) концепция управления, ориентированная на рынок, на потребителя;
б) государственное управление производством и торговлей;
в) финансовый и экономический потенциал предприятия;
г) комплекс функций по организации рекламных кампаний;
д) комплекс действий по исследованию рынка;
е) деятельность, направленная на удовлетворение потребностей.

2. Исторической предпосылкой возникновения маркетинга является:
а) кризис сбыта;
б) рост производительности труда;
в) повышение профессионализма работников сбыта;
г) распыление промышленного и торгового капиталов.

3.Сущность концепции «социально-этического» маркетинга заключается в том, что:
а) спросом пользуются товары с низкой ценой и широко представленные в торговле;
б) качество товара - главное условие успешного бизнеса;
в) общественное благосостояние - обязательный фактор бизнеса;
г) необходимо производство только тех товаров, на которые уже существует или может быть сформирован спрос.

4. Пассивный маркетинг - это:
а) изменение старых и создание новых потребностей, забота о потребителе;
б) ориентация на товар, производство;
в) нейтральное отношение к окружающей среде маркетинга;
г) ориентация на обнаружение и организацию рынка сбыта.

5. Цели деятельности фирмы и цели маркетинга:
а) абсолютно идентичны;
б) совершенно различны;
в) частично взаимоувязаны;
г) тесно взаимосвязаны и соотносятся друг с другом.

6. Особенность современного этапа мирового развития маркетинга заключается в том, что это:
а) потребительский маркетинг;
б) производственный маркетинг;
в) организационный маркетинг;
г) активный микро-, макро-, мега- и социальный маркетинг.

7. Маркетинг можно определить как:
а) управление сбытом;
б) рыночный потенциал фирмы;
в) деятельность, направленная на продвижение товара;
г) деятельность, направленная на получение прибыли посредством удовлетворения потребностей.

8. Приверженцы чистых и здоровых зубов предпочитают жвачку без сахара с добавлением комплекса биологически активных веществ. Другие хотят иметь свежее дыхание и предпочитают добавление ментола. Любители приятного вкуса покупают жвачку с фруктовыми добавками. Предприятие-изготовитель проводит сегментацию по
а) образу жизни;
б) жизненному циклу семьи;
в) географическим признакам;
г) покупательским мотивам.

9. Фирма, выпускающая трикотажные изделия (белье и чулочные изделия), реализовывала их через сеть специализированных магазинов. В последний год фирма начала упаковывать часть своей продукции в специальную упаковку и продавать изделия в супермаркетах. Успех
фирмы можно в данном случае объяснить инновациями:
а) производства;
б) реализации;
в) продвижения на рынок;
г) ценовой политики.

10. Сбытовая функция включает
а) установление цен;
б) организация контроля маркетинга;
в) проведение товарной политики;
г) организация сервиса;
д) управление конкурентоспособностью;
е) анализ факторов внешней среды.

11. Маркетинговая среда фирмы - это:
а) субъекты и факторы, влияющие на маркетинговую деятельность фирмы;
б) отделы маркетинговой службы фирмы;
в) информация, на основе которой работает маркетинг фирмы;
г) коммуникационные каналы фирмы, ее референтные группы.

12. Критерий контролируемости позволяет в маркетинговой среде выделить виды:
а) социальная среда;
б) макросреда;
в) экономические факторы;
г) политические факторы.

13. Внутренняя микросреда предприятия включает:
а) дистрибьюторов;
б) клиентуру;
в) конкурентов;
г) НИОКР.

14. Внешняя микросреда маркетинга включает силы и факторы
а) полностью контролируемые компанией;
б) регулируемые компанией;
в) государственной политики;
г) не влияющие на деятельность компании.

15. Микросреда маркетинга обусловлена:
а) деятельностью высшего руководства фирмы и службы управления маркетингом;
б) состоянием контролируемых факторов и деятельностью поставщиков, конкурентов, посредников, клиентов и контактных аудиторий;
в) состоянием экономики, демографии, политики, права, культуры, науки и техники, окружающей среды;
г) деятельностью высшего руководства фирмы и службы управления маркетингом, а также состоянием неконтролируемых факторов.

16. Макросреда маркетинга обусловлена:
а) состоянием экономики, демографии, политики, права, культуры, науки и техники, окружающей среды;
б) деятельностью поставщиков, конкурентов, посредников, клиентов и контактных аудиторий;
в) существующим законодательством;
г) деятельностью государственных органов управления.

17. Рынок, с точки зрения маркетинга, - это:
а) место встречи покупателя и продавца;
б) любое взаимодействие людей по поводу товара;
в) совокупность производителей и потребителей;
г) система отношений купли-продажи между продавцами и покупателями.

18. Факторы, обеспечивающие возможность регулирования рынка, - это:
а) планирование деятельности фирмы;
б) наличие зависимостей различных рыночных факторов;
в) наличие микросреды маркетинга;
г) наличие макросреды маркетинга.

19. Конкурентоспособность - это:
а) высокое качество продукта;
б) низкая цена продукта;
в) способность продукта быть проданным среди аналогов;
г) оптимальное соотношение «цена - качество».

20. Возрастная структура потребителей – это фактор:
а) внутренней микросреды фирмы;
б) макросреды фирмы;
в) внешней микросреды фирмы;
г) не относящийся к окружающей среде маркетинга.

21. В процессе прогнозирования следует исходить из следующих обязательных принципов:
а) последовательности;
б) системности;
в) специфичности объекта;
г) вероятности;
д) оптимизации затрат.

22. Прогноз, основанный на экспертных суждениях, охватывает такие категории опрашиваемых как:
а) дистрибьюторы;
б) посредники;
в) менеджеры;
г) торговый персонал;
д) руководители;
е) покупатели.

23.Индикатор покупательской способности измеряет:
а) привлекательность рынка;
б) динамику рынка;
в) абсолютный потенциал товара;
г) намерения покупателя.

24. Метод экспоненциального взвешивания основан на:
а) средних значениях продаж за период;
б) средневзвешенных значениях продаж за число периодов;
в) измерение эволюции характеристик товара;
г) измерение привлекательности рынка.

25. Порядок работы по методу сценариев:
а) прошлая ситуация;
б) исходная ситуация;
в) будущая ситуация.

26. Экспертные суждения менеджеров основываются на:
а) оценки уровня охвата рынка;
б) определение степени их субъективности;
в) наивных методов;
г) причинно-следственных методах.

27. Область качественного прогнозирования спроса охватывает методы:
а) основанные на интуиции;
б) основанные на экспертных суждениях.

28. В группу аналитически методов прогнозирования входят:
а) объясняющие модели;
б) экспертные оценки.

29. Область количественного прогнозирования спроса охватывает методы и модели:
а) объясняющие;
б) эвристические;
в) экстраполяционные.

30. Неадаптированность товара на рынке складывается из неадаптированности по:
а) размерам;
б) стилю, цвету, вкусу или аромату;
в) форме;
г) качеству.

31. Маркетинговая информация - это:
а) любая экономическая информация;
б) информация, необходимая для маркетинговых целей;
в) любая внутрифирменная информация;
г) статистические данные.

32. Данные опроса потребителей об их намерениях на рынке являются:
а) внешней информацией;
б) внутренней информацией;
в) вторичной информацией;
г) не являются маркетинговой информацией.

33. Наименее дорогим видом информации является:
а) вторичная;
б) собранная в ходе анкетирования;
в) собранная в ходе интервьюирования;
г) первичная.

34. Из указанных субъектов рынка не являются торговыми корреспондентами:
а) торговые предприятия, ведущие коммерческую переписку с поставщиками;
б) юридические и физические лица, которым рассылается анкета;
в) лица, присылающие в торговые организации жалобы;
г) торговые работники, за особую плату представляющие фирме конъюнктурную и другую маркетинговую информацию.

35. Основное преимущество анкетирования перед интервьюированием заключается в:
а) достоверности ответов;
б) возможности формализации ответов и их обработки;
в) экспертной подготовке вопросника;
г) наличие разработанной анкеты.

36. Роль статистики в маркетинговом исследовании заключается:
а) в возможности использования компьютерной техники;
б) в возможности использования графиков и диаграмм;
в) в обеспечении точности оценок и прогнозов, выявлении взаимосвязей;
г) в возможности использования статистических пакетов прикладных программ.

37. Разведочное маркетинговое исследование предпринимается с целью:
а) собрать информацию о предприятиях с закрытым режимом деятельности;
б) собрать информацию о потребительских мнениях;
в) собрать предварительную информацию для разработки методологии основного исследования;
г) собрать информацию обо всех предприятиях, действующих на рынке.

38. Конъюнктура рынка - это:
а) емкость рынка;
б) насыщенность рынка;
в) ситуация на рынке, сложившаяся под воздействием комплекса факторов;
г) внутрифирменная ситуация.

39. Прогнозирование спроса заключается в:
а) планировании объема продажи на последующий период;
б) научном предсказании развития спроса с помощью статистического моделирования или экспертных оценок;
в) разработке стратегической матрицы (решетки);
г) систематизации данных после проведенного маркетингового исследования.

40. Мозговой штурм является:
а) количественным методом исследования;
б) методом экспертных оценок;
в) методом прогнозирования, основанным на экстраполяции известных данных;
г) методом полевого исследования.

Критерии оценки тестирования:
Границы оценивания зависят от количества правильных ответов:
5 баллов - верны 39-40 вопросов,
4 балла - верны от 30-38 вопросов,
3 балла - верны от 20-29 вопросов,
2 балла - верны от 7-19 вопросов,
1 балл - верны от 6-10 вопросов,
0 баллов - верны от 0-5 вопросов.
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Работа с учебной и научной литературой является главной формой самостоятельной работы и необходима при подготовке к выступлению в качестве докладчика на круглых столах, решению заданий и задач, тестированию, экзамену. Она включает проработку лекционного материала – изучение рекомендованных источников и литературы по тематике лекций. Конспект лекции должен содержать реферативную запись основных вопросов лекции, предложенных преподавателем схем (при их демонстрации), основных источников и литературы по темам, выводы по каждому вопросу. Конспект должен быть выполнен в отдельной тетради по предмету. Он должен быть аккуратным, хорошо читаемым, не содержать не относящуюся к теме информацию или рисунки.
 Конспекты научной литературы при самостоятельной подготовке к занятиям должны быть выполнены также аккуратно, содержать ответы на каждый поставленный в теме вопрос, иметь ссылку на источник информации с обязательным указанием автора, названия и года издания используемой научной литературы. Конспект может быть опорным (содержать лишь основные ключевые позиции), но при этом позволяющим дать полный ответ по вопросу, может быть подробным. Объем конспекта определяется самим обучающимся.
 В процессе работы с учебной и научной литературой обучающийся может:
 - делать записи по ходу чтения в виде простого или развернутого плана (создавать перечень основных вопросов, рассмотренных в источнике);
 - составлять тезисы (цитирование наиболее важных мест статьи или монографии, короткое изложение основных мыслей автора);
 - готовить аннотации (краткое обобщение основных вопросов работы);
 - создавать конспекты (развернутые тезисы, которые).
Работу с литературой следует начинать с анализа РПД по данной дисциплине, в которой перечислены основная и дополнительная литература, учебно-методические издания необходимые для изучения дисциплины и работы на практических занятиях. Каждая тема из разделов тематического плана дисциплины и каждый вид занятий (см. раздел 4 «Структура и содержание дисциплины (модуля)» РПД) снабжен ссылками на источники из раздела 6 «Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины (модуля)», что значительно упрощает поиск необходимой информации.
Выбрав нужный источник, следует найти интересующий раздел по оглавлению или алфавитному указателю, а также одноименный раздел конспекта лекций или учебного пособия. В случае возникших затруднений в понимании учебного материала следует обратиться к другим источникам, где изложение может оказаться более доступным. Необходимо отметить, что работа с литературой не только полезна как средство более глубокого изучения любой дисциплины, но и является неотъемлемой частью профессиональной деятельности будущего выпускника.
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