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1. Структура, и общая трудоемкость дисциплины
Общая трудоемкость дисциплины составляет 3 зачетные единицы (108 часов).

	
	Очная форма обучения
	Заочная форма обучения

	Курс
	3
	4

	Семестр
	5
	-

	Лекции
	36
	4

	Практические (семинарские) занятия
	18
	6

	Лабораторные занятия
	[bookmark: _GoBack]
	-

	Консультации
	
	-

	Итого аудиторных занятий
	54
	10

	Самостоятельная работа
	54
	94

	Курсовая работа 
	
	-

	Форма контроля

	Экзамен
	
	-

	Зачет 
	зачет
	4

	Общее количество часов
	108
	108



2 Цели освоения дисциплины
Целью освоения дисциплины «Мерчендайзинг» является приобретение теоретических знаний и практических умений и навыков в области мерчендайзинга, а также формирование стратегий мерчендайзинга предприятия с учетом особенностей природной системы поведения потребителей и посетителей торгового предприятия; правовых основ и морально-этических норм применения технологий мерчендайзинга; методов продаж на основе технологий мерчендайзинга.

Задачи дисциплины:
− формирование ассортиментной политики; 
− наиболее оптимальное и удобное размещение оборудования, отделов, секций, товаров в сочетании с информационным сопровождением и формирование ситуаций в торговом зале; 
− создание благоприятной атмосферы магазина; 
− содействие продажам товаров и их марок;
− разработка и внедрение рациональной планировки торгового зала, и размещение товаров;
− разработка и применение средств и методов мерчандайзинга для продвижения отдельных товаров или их комплексов.

3. Место дисциплины в структуре ОПОП бакалавриата
Б1.В.ДВ.12.02 Вариативная часть. Дисциплины по выбору.
Дисциплина имеет предшествующие логические и содержательно-методические связи с дисциплинами ОПОП. Для изучения учебной дисциплины необходимы следующие знания, умения и владения навыками, формируемые предшествующими дисциплинами: «Экономика» (ОК-3, ОПК-4); «Маркетинг» (ОК-3, ОК-4, ОК-7, ОПК-1, ОПК-2, ОПК-3, ОПК-4, ПК-1, ПК-5, ПК-6, ПК-7; «Бизнес-статистика» (ОК-3, ОПК-4, ОПК-5, ПК-1); «Сенсорный анализ» (ОПК-3, ОПК-4, ОПК-5, ПК-9; «Теоретические основы товароведения и экспертизы» (ОПК-1, ОПК-3, ОПК-5, ПК-3, ПК-6, ПК-8, ПК-9, ПК-11, ПК-12); «Экономика предприятия» (ОК-3, ОК-6, ОК-7, ОПК-1, ОПК-2, ОПК-4, ПК-1, ПК-4, ПК-5, ПК-10).
Для освоения данной учебной дисциплины (УД) студент должен:
знать:
- основные категории и понятия экономики (ОК-3); 
- правовые нормы реализации профессиональной деятельности (ОК-4);  
- основные законодательные акты, принципы формирования нормативно-правового обеспечения товароведения в РФ (ОК-4); 
- основы экономики торгового предприятия и организации торговых процессов и труда (ОПК-2);
- основные положения и методы социальных, гуманитарных и экономических наук и возможности их использования при решении практических задач в профессиональной деятельности (ОПК-4);
- современный уровень организации торгово-технологических процессов (ОПК-5);
- основы товарного менеджмента и товарную логистику (ПК-4);
- принципы формирования ассортимента и управления товарными потоками на всех этапах товародвижения (ПК-4);
- принципы товарного менеджмента и маркетинга в организации товароведной и коммерческой деятельности (ПК-5);
- основные характеристики товаров и методы управления товарными потоками на всех этапах товародвижения (ПК-6);
- методы изучения и анализа потребительского рынка товаров, формирования спроса и стимулирования сбыта (ПК-7);
- основные методы идентификации товаров по органолептическим и физико-химическим показателям качества и способы обнаружения и защиты товаров от фальсификации (ПК-9);
- виды, причины возникновения товарных потерь и порядок их списания (ПК-9); 
- ценообразующие характеристики товаров (ПК-10); 
- основы оценки рыночной стоимости товаров с учетом потребительских свойств товаров (ПК-10);
- нормативные и правовые документы, устанавливающие требования к товарной информации (ПК-11);

уметь:
- использовать основные положения и методы экономической науки в профессиональной деятельности (ОК-3);
- пользоваться законодательными актами (ОК-4);
- находить организационно-управленческие решения в нестандартных ситуациях и нести за них ответственность; осуществлять организацию работы торгового предприятия, проводить его позиционирование (ОПК-2);
- применять принципы и законы гуманитарных наук, формы и методы научного познания в профессиональной деятельности (ОПК-4);
- использовать гуманитарные, социальные и экономические знания для анализа социально значимых проблем и процессов, решения социальных и профессиональных задач (ОПК-4);
- применять достижения естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов (ОПК-5);
- осуществлять закупки и реализацию сырья и потребительских товаров (ПК-4);
- применять принципы товарного менеджмента и маркетинга при закупке и реализации товаров (ПК-5);
- анализировать ассортимент предприятия, формулировать ассортиментную политику, изучать потребительский спрос (ПК-6);
- изучать и анализировать спрос и разрабатывать предложения по оптимизации торгового ассортимента (ПК-7);
- использовать методы идентификации, оценки качества и безопасности товаров для диагностики дефектов, выявления опасной, некачественной, фальсифицированной и контрафактной продукции, сокращения и предупреждения товарных потерь (ПК-9);
- проводить анализ потребительских свойств (ПК-10);
- проводить оценку рыночной стоимости товаров с учетом ситуации, складывающейся на рынке (ПК-10);
- оценивать соответствие товарной информации требованиям нормативной документации (ПК-11);

владеть: 
- культурой мышления, способностью к восприятию, анализу, обобщению информации, постановке целей и выбору путей ее достижения (ОК-3); 
- правовыми нормами реализации профессиональной деятельности (ОК-4);
- навыками постановки целей и выбора наиболее экономичных средств её достижения, исходя из интересов различных субъектов и с учётом непосредственных и отдалённых результатов; навыками разработки, принятия и реализации управленческих решений (ОПК-2);
- навыками использования различных социально-экономических методов при решении профессиональных задач (ОПК-4);
- методологией оценки качества товаров физическими, химическими, физико-химическими и биологическими методами анализа (ОПК-5);
- методами управления товарами в сфере обращения (ПК-4);
- методами продвижения товаров (ПК-5);
- навыками управления основными характеристиками товаров на всех этапах жизненного цикла с целью оптимизации ассортимента, сокращения товарных потерь и сверхнормативных товарных запасов (ПК-6);
- методами анализа спроса и управления ассортиментом товаров в торговом предприятии (ПК-7);
- методологией идентификации и выявления фальсификации товаров с помощью современных физических, химических, физико-химических и биологических методов исследования (ПК-9); 
- основными методами и приемами проведения оценки качества и безопасности потребительских товаров (ПК-9); 
- правилами проведения идентификации и методами обнаружения фальсификации товаров на всех этапах товародвижения; методами определения товарных потерь, способами и средствами их снижения (ПК-9); 
- практическими навыками определения ценообразующих характеристик товаров на основе анализа потребительских свойств для оценки их рыночной стоимости с учетом конъюнктуры рынка (ПК-10);
- методами и средствами оценки соответствия товарной информации требованиям нормативной документации (ПК-11).

Дисциплина является основой для изучения последующих дисциплин «Технология хранения и транспортирования продовольственных товаров», «Товароведение и экспертиза однородных групп товаров растительного происхождения», «Товароведение и экспертиза однородных групп товаров животного происхождения», «Товароведение и экспертиза однородных групп непродовольственных товаров», «Организация закупочной деятельности в торговле», а также при выполнении курсовых работ и выпускной квалификационной работы.

4. Требования к результатам освоения дисциплины
Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих компетенций:
- осознанием социальной значимости своей будущей профессии, стремлением к саморазвитию и повышению квалификации (ОПК-1);
- способностью находить организационно-управленческие решения в стандартных и нестандартных ситуациях (ОПК-2);
- способностью использовать основные положения и методы социальных, гуманитарных и экономических наук при решении профессиональных задач (ОПК-4);
- способностью применять знания естественнонаучных дисциплин для организации торгово-технологических процессов  и обеспечения качества и безопасности потребительских товаров (ОПК-5);
- способностью осуществлять контроль за соблюдением требований к упаковке и маркировке, правил и сроков хранения, транспортирования и реализации товаров, правил их выкладки в местах продажи согласно стандартам мерчандайзинга, принятым на предприятии; разрабатывать предложения по предупреждению и сокращению товарных потерь (ПК-14).

В результате освоения дисциплины студент должен:
знать: современные тенденции развития мерчандайзинга и его технологии; основные принципы, функции и инструменты мерчандайзинга; особенности товарной, ценовой и распределительной деятельности предприятия; коммуникационную политику предприятия; особенности организации мерчандайзинга на предприятии (ОПК-1, ОПК-2, ОПК-4, ОПК-5, ПК-14);
уметь: разработать и применить средства и методы мерчандайзинга для продвижения отдельных товаров или их комплексов; создать конкурентное преимущество отдельных марок; эффективно представить товары на рынке; обеспечить покупателей необходимой информацией; сформировать приверженность к магазину и отдельным торговым маркам, увеличить число лояльных покупателей и завоевать новых; привлечь внимание покупателя к товарам, обращать внимание на новые продукты и специальные предложения; закрепить в сознании покупателей отличительные черты марок; повысить уровень принятия решений покупателем непосредственно в точке продажи, увеличить время пребывания покупателя в магазине и число совершаемых им покупок; рационально планировать торговый зал; размещать торговое оборудование и товары в торговом зале; анализировать поведение потребителей (ОПК-1, ОПК-2, ОПК-4, ОПК-5, ПК-14);
владеть: навыками создания благоприятных условий для покупки; навыками организации эффективного товарного запаса, позволяющего обеспечить своевременное пополнение товара в торговом зале; правилами оформлении товара, предназначенного к реализации; правилами разработки эффективных механизмов продвижения товара по каналам распределения, разработку концепции мерчандайзинга (ОПК-1, ОПК-2, ОПК-4, ОПК-5, ПК-14).
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5. Содержание и учебно-методическая карта  дисциплины
(дневное отделение)
	Номер недели
	Наименование тем (вопросов), 
изучаемых по данной дисциплине
	Занятия
	Самостоятельная работа
студентов
	Формы контроля
	Кол-во баллов
max
	Формируемые компетенции
	Литература

	
	
	лек
	лаб
	Содержание
	Часы
	
	
	
	

	1-2
	Тема: «Цели и задачи мерчендайзинга». Что такое мерчендайзинг: связь с другими научными дисциплинами. Цели и задачи мерчендайзинга. Мерчендайзеры. Требования к профессиональной деятельности.
	4
	2

	Мерчендайзеры. Требования к профессиональной деятельности. Принципы формирования потребительских решений.  
	10
	Опрос студентов
Контрольная работа
	2

2
	(ОПК-1), (ОПК-2), (ОПК-4), (ОПК-5); (ПК-14)
	[1],[7], [13],
[14], [35]

	3-4
	Тема:«Внутренняя планировка магазина». Планировка магазина. Требования к торговым зданиям. Последовательность размещения отделов и секций. Распределение площади подсобных помещений.
	4
	2
	Распределение площадей торгового зала для удобства посетителей.
	10
	Опрос студентов
Контрольная работа
	2

2
	(ОПК-1), (ОПК-2), (ОПК-4), (ОПК-5); (ПК-14)
	[1],[2], [3], [4],[10],[13],[27], [33], [41],[42]

	5-6
	Тема:«Торговое оборудование». Неохлаждаемое торговое оборудование. Торговое холодильное оборудование. Торговое измерительное оборудование.
	4
	2
	Ощущение и восприятие товаров. Правила размещения товаров на торговом оборудовании.
	10
	Опрос студентов
Контрольная работа
	2

2
	(ОПК-1), (ОПК-2), (ОПК-4), (ОПК-5); (ПК-14)
	[1],[2], [3], [7], [12], [17],[21], [24], [25]

	7-8
	Тема:«Холодильноеоборудование».Охлаждаемыевитрины. Холодильные шкафы. Бонеты и гондолы. Вспомогательное оборудование для торговых залов.
	4
	2
	Холодильное оборудование.
	10
	Опрос студентов
Контрольная работа
	2

2
	(ОПК-1), (ОПК-2), (ОПК-4), (ОПК-5); (ПК-14)
	[1],[2], [3], [7], [13], [14],[21], [24], [25]

	9-10
	Тема: «Выкладка товаров». Виды выкладки товаров. Роль выкладки товаров на предприятии торговли. Принципы выкладки товаров.

	4
	2
	Отличительные признаки выкладки. Влияние спроса на выкладку товара.
	10
	Опрос студентов
Контрольная работа
	2

2
	(ОПК-1), (ОПК-2), (ОПК-4), (ОПК-5); (ПК-14)

	[1],[3], [5],
[11], [16]

	9
	Текущая работа студентов
	25
	
	

	
	1-ое рубежное компьютерное тестирование
	25
	
	

	11-12
	Тема:«Категории в мерчендайзинге». Формирование категорий. Правила сочетания товаров в категории. Виды товарных категорий.
	4
	2
	Формирование категорий.
	10
	Опрос студентов
Контрольная работа
	2,5

2,5
	(ОПК-1), (ОПК-2), (ОПК-4), (ОПК-5); (ПК-14)
	[1],[2], [3], [4], [5], [1],[2], [3], [4], [5]]

	13-14
	Тема:«Управление сезонными продажами в мерчендайзинге». Торговля в весеннее время. Торговля в осеннее время. Торговля в зимнее время. Торговля в летнее время. Планировка сезонного мерчендайзинга.
	4
	2
	Управление продажей.
	10
	Опрос студентов
Контрольная работа
	2,5

2,5

	(ОПК-1), (ОПК-2), (ОПК-4), (ОПК-5); (ПК-14)
	[1],[2], [3], [4], [8], [15],[21], [23], [40]

	15-16
	Тема: «Процесс принятия решения о покупке». Этапы принятия решений. Потребительские мотивации к покупке. Типы товаров. Импульсные покупки.

	4
	2
	Процессы принятия решений.
	10
	Опрос студентов
Контрольная работа
	2,5

2,5
	(ОПК-1), (ОПК-2), (ОПК-4), (ОПК-5); (ПК-14)
	[1],[3], [5], [6], [14],[21], [30], [34]]

	17-18
	Тема: «Стимулирование сбыта». Средства стимулирования сбыта. Роль рекламы в местах продажи товаров. Эффективность рекламы и информации о товаре.
	4
	2
	Роль рекламы в торговле. Эффективность рекламы в торговле.
	10
	Опрос студентов
Контрольная работа
	2,5

2,5
	(ОПК-1), (ОПК-2), (ОПК-4), (ОПК-5); (ПК-14)
	[1],[2], [3], [7], [13], [14],[21], [24], [25]

	
	Текущая работа студентов
	25
	
	

	
	2-ое рубежное компьютерное тестирование
	25
	
	

	
	ИТОГО
	36
	18
	
	90
	
	100
	
	


(заочное отделение)
	№ п/п
	Наименование тем (вопросов), 
изучаемых по данной дисциплине
	Занятия
	Самостоятельная работа
студентов
	Формы контроля
	Литература 

	
	
	лек
	лаб
	Содержание
	Часы
	
	

	1
	Тема: «Цели и задачи мерчендайзинга. Внутренняя планировка магазина. Торговое оборудование». 
	2
	2
	Мерчендайзеры. Требования к профессиональной деятельности. Принципы формирования потребительских решений. Распределение площадей торгового зала для удобства посетителей. Ощущение и восприятие товаров. Правила размещения товаров на торговом оборудовании.
	46
	Опрос студентов
Контрольная работа
	[1],[7], [13],
[14], [35]

	2
	Тема: «Выкладка товаров. Категории в мерчендайзинге. Процесс принятия решения о покупке. Стимулирование сбыта».
	2
	4
	Отличительные признаки выкладки. Влияние спроса на выкладку товара. Формирование категорий.  Управление продажей. Процессы принятия решений. Роль рекламы в торговле. Эффективность рекламы в торговле.
	48
	Опрос студентов
Контрольная работа
	[1],[2], [3], [4],[10],[13],[27], [33], [41],[42]

	
	ИТОГО
	4
	6
	
	94
	
	



6.  Образовательные технологии
   Лекции, лекции-беседы,  лабораторные занятия, самостоятельная работа студентов.
Используются интерактивные методы обучения: творческие задания, разработка проектов, исследовательский метод обучения, круглые столы, диспуты.
	№/п.
	Тема
	Вид занятия
	Количество часов
	Активные формы
	Интерактивные формы

	1. 2
	История развития мерчендайзинга
	Практическое 
	2
	Письменный опрос

	

	2. 3
	Особенности поведения покупателей
	Практическое
	2
	
	Круглый стол

	3. 4
	Организация деятельности отдела мерчендайзинга
	Практическое
	2
	Устный опрос
	

	4. 5
	Особенности мерчендайзинга поставщика
	Практическое
	2
	Устный опрос
	

	5. 6
	Понятие и показатели эффективности мерчендайзинга
	Практическое
	2
	
	Диспут

	6. 7
	Основные элементы атмосферы магазина
	Практическое
	2
	Письменный опрос
	

	7. 8
	Мерчендайзинговый подход к планировке магазина
	Практическое
	2
	
	Диспут

	8. 9
	Эффективное размещение торгового оборудования
	Практическое
	2
	Письменный опрос
	

	9. 10
	Мерчендайзинговый подход к выкладке товаров
	Практическое
	2
	
	Круглый стол

	10. 
	Всего 
	
	18
	10
	8



7. Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы

Самостоятельная работа студентов является одной из важнейших составляющих образовательного процесса. Основным принципом организации самостоятельной работы студентов является комплексный подход, направленный на формирование навыков репродуктивной и творческой деятельности студента в аудитории, при внеаудиторных контактах с преподавателем, при домашней подготовке.
Во время лекции студенты должны вести конспекты; форма записи конспектов – по усмотрению каждого студента, но в них в обязательном порядке должны быть зафиксированы основные положения (выводы) лекции, логика доказательства.
Самостоятельная работа студентов во внеаудиторное время начинается с редактирования конспектов лекций. Затем следует изучение рекомендованной преподавателем основной и дополнительной литературы, которая, с одной стороны, позволит дополнить конспекты новыми сведениями, а с другой стороны, является важным моментом в подготовке к практическому (семинарскому) занятию.
Студенты должны своевременно выполнять все задания, предложенные преподавателем. Результаты выполненных заданий для самостоятельной работы оформляются в печатном (в исключительных случаях – рукописном) виде. В ходе семестровой работы студента учитываются его практические разработки, свидетельствующие об успешном освоении дисциплины.

Формы самостоятельной работы студентов:

а) составление реферативных сообщений на предложенные темы;
б) подготовка презентаций в Рower Рoint;
в) подготовка письменных или устных вопросов и заданий для самостоятельной работы (домашние задания);
г) конспектирование некоторых вопросов тем, разделов, вынесенных на самостоятельную работу

Критерии формирования оценок

1. Критерии оценки письменных (устных) вопросов и заданий для самостоятельной работы.  Максимальное количество баллов – 3 баллов.

3 балла ставится за самостоятельность выполнения задания в полном объеме; студент знает  и понимает теоретический материала, определяет рассматриваемые понятия четко и полно, приводя соответствующие примеры; используемые понятия строго соответствуют теме задания. Студент использует большое количество различных источников информации, способен обобщить материал, сделать собственные выводы, выразить свое мнение.
2 балла ставится за самостоятельность выполнения задания в полном объеме; студент знает  и понимает теоретический материала, определяет рассматриваемые понятия четко и полно, но не приводит соответствующие примеры; используемые понятия строго соответствуют теме задания. Студент использует большое количество различных источников информации, способен обобщить материал, обобщающее мнение студента недостаточно четко выражено. 
1 балл ставится за выполнение 75% задания; студент понимает теоретический материала, но не приводит соответствующие примеры; используемые понятия соответствуют теме задания. Студент использует 2-3 источников информации, не может сделать собственные выводы и выразить свое мнение, есть ошибки в деталях и/или они просто отсутствуют

Примерные вопросы и задания для самостоятельной работы:

1. Мерчендайзеры. Требования профессиональной деятельности.
2. Принципы формирования потребительских решений
3. Ощущение и восприятие товаров
4. Распределение площадей торгового зала для удобства посетителей.
5. Холодильное оборудование
6. Правила размещения товаров на торговом оборудовании.
7. Влияние спроса на выкладку товара
8. Отличительные признаки выкладки
9. Формирование категорий
10. Процессы принятия решений
11. Роль рекламы в торговле
12. Эффективность рекламы в торговле
13. Управление продажей

2. Критерии оценки реферата:

Домашняя (внеаудиторная) подготовка реферата, доклада оценивается до 3 баллов. 
Критерии оценки устного выступления.
3,0 балла ставится, если выполнены все требования к написанию и защите реферата: обозначена проблема и обоснована её актуальность, сделан краткий анализ различных точек зрения на рассматриваемую проблему и логично изложена собственная позиция, сформулированы выводы, тема раскрыта полностью, выдержан объём, соблюдены требования к внешнему оформлению, даны правильные ответы на дополнительные вопросы.
2,0 балла – основные требования к реферату и его защите выполнены, но при этом допущены недочёты. В частности, имеются неточности в изложении материала; отсутствует логическая последовательность в суждениях; не выдержан объём реферата; имеются упущения в оформлении; на дополнительные вопросы при защите даны неполные ответы.
1,0 балл – имеются существенные отступления от требований к реферированию. В частности: тема освещена лишь частично; допущены фактические ошибки в содержании реферата или при ответе на дополнительные вопросы; во время защиты отсутствует вывод.

[bookmark: _Toc253956017]Оценочный лист защиты реферата
	Наименование показателя 
	Выявленные недостатки и замечания
	Отметка

	I. Качество исследовательской работы (реферата, проекта)

	1. Соответствие содержания работы заданию
	
	

	2.Грамотность изложения и качество оформления работы
	
	

	3. Самостоятельность выполнения работы, глубина проработки материала, использование рекомендованной и справочной литературы
	
	

	4. Обоснованность и доказательность выводов
	
	

	Общая оценка за выполнение ИР
	

	II. Качество доклада

	1.Соответствие содержания доклада содержанию работы
	
	

	2. Выделение основной мысли работы
	
	

	3. Качество изложения материала
	
	

	Общая оценка за доклад
	

	III. Ответы на дополнительные вопросы по содержанию работы

	Вопрос 1
	
	

	Вопрос 2
	
	

	Вопрос 3
	
	

	Общая оценка за ответы на вопросы
	

	Итоговая оценка за защиту
	



Тематика рефератов (докладов):

1. Особенности выкладки продовольственных групп товаров. 
2. Особенности выкладки непродовольственных групп товаров. 
3. Определение оптимального размера выкладки. 
4. Как вызвать интерес и привлечь внимание к товару.
5. Оформление витрин магазина. 
6. Дизайн и оформление фасада. 
7. Важность вывески магазина. 
8. Оформление территории около магазина как элемент мерчендайзинга.
9. Современные тенденции технологического проектирования розничного магазина. 
10. Дизайн розничного магазина. 
11. Значимость распределения торговых площадей. 
12. Распределение площади торгового зала.
13. Условия и генезис развития сэмплинга. 
14. Семплинг в комплексе маркетинговых исследований товаров и рынка. 
15. Задачи, связанные с проведением исследования применительно к сэмплингу. 
16. Дегустация как разновидность семплинга. 
17. Семплинг в России.

Рекомендации студентам по оформлению рефератов
	
0.  Тема реферата выбирается из списка, предложенного преподавателем, в соответствии с темами рабочей программы по дисциплине «Мерчендайзинг». Допускается выбор свободной темы, но по согласованию с преподавателем и в рамках тем учебного плана по данной дисциплине.
0.  Для написания реферата студенту необходимо ознакомиться, изучить и проанализировать по выбранной теме законодательные и нормативные документы, инструктивный материал, специализированную литературу, включая периодические публикации в журналах и газетах, сборники статей, монографии, учебники.
0.  Реферат должен содержать план работы, включающий введение, логически связанный  перечень вопросов позволяющих раскрыть выбранную тему и сформулировать полученные выводы, заключение, библиографический список.
0.  Объём реферата должен составлять от 15 до 20 страниц машинописного текста. Работа должна быть выполнена на белой бумаге стандартного листа А4. Текст должен быть отпечатан на компьютере в текстовом редакторе Microsoft Word и отвечать следующим требованиям: параметры полей страниц должны быть в пределах: верхнее и нижнее – по 20 мм, правое – 10 мм, левое – 30 мм, шрифт – Times New Roman Cyr, размер шрифта – 14, межстрочный интервал – полуторный. Лента принтера – только чёрного цвета. Нумерация страниц в реферате должна быть сквозной, начиная со второй страницы. Номер проставляется арабскими цифрами посредине сверху каждой страницы.
0.  Каждый пункт плана должен начинаться с новой страницы.  Это же правило относится к другим основным структурным частям работы: введению, заключению, библиографическому списку. Текстовая часть работы начинается с введения, которое не считается самостоятельным разделом, поэтому не имеет порядкового номера. Введение есть структурная часть работы, в которой аргументируется выбор конкретной темы, обозначается её актуальность, ставятся цели и задачи, которые предполагается решить. Введение по объёму может быть от одной до двух страниц. Текстовая часть работы завершается заключением, которое, как и введение не рассматривается в качестве самостоятельного раздела и тоже не имеет порядкового номера. Заключение может быть выполнено в объёме от одной до двух страниц и содержит основные выводы, к которым пришёл студент при выполнении реферата.
0.  Библиографический список составляется на основе источников, которые были просмотрены и изучены студентом при написании реферата. Данный список отражает самостоятельную творческую работу студента, что позволяет судить о степени его подготовки и углублении в выбранную тематику. Чтобы избежать ошибок при описании какого-либо источника, необходимо тщательно сверить его со сведениями, которые содержатся в соответствующих выписках из каталогов и библиографических указателях. Вся использованная литература размещается в следующем порядке: законодательные акты, постановления, нормативные документы; вся остальная литература в алфавитном порядке; источники из сети Интернет.

8. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, рубежной аттестации и промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины 

Практические (семинарские) занятия. Выполнение практических работ и защита их призваны научить студента самостоятельно работать с нормативно - правовыми документами и документами в области стандартизации, подтверждения соответствия и метрологии, а также сформировать практические навыки и умения по оценке соответствия продукции и обеспечению единства измерений.
Критерии оценки:
Выполнение практической работы оценивается в 0,5 баллов. Максимальное количество баллов за защиту практической работы - 2 балла. 
2,0 балла ставится, если практическая работа аккуратно оформлена в тетради; студент отлично разбирается в обсуждаемом материале, демонстрирует умение анализировать источники по обсуждаемой теме, приходит к самостоятельным аргументированным выводам и отстаивает свою точку зрения, соблюдает нормы литературной речи; отвечает на все дополнительные вопросы;
1,0 балл – работа оформлена в тетради, студент хорошо разбирается в обсуждаемом материале, демонстрирует умение анализировать источники по обсуждаемой теме, приходит к самостоятельным выводам, отвечает не на все дополнительные вопросы;
0,5 баллов – работа оформлена в тетради, студент неполно владеет материалом, при изложении материала допускает отдельные неточности,  возникают трудности с анализом материала, слабо отвечает на дополнительные вопросы.

Рубежное компьютерное тестирование - включает в себя 25 вопросов по пройденным темам. За правильный ответ каждого вопроса студент получает 1 балла.  Максимально возможное количество набранных  баллов - 25. Время тестирования - 25 минут.

Тесты для 1-го компьютерного тестирования
Сбытовая политика розничной торговли и сбыт товаров называется:
экономика
предпринимательство
+мерчандайзинг
логистика

Мерчандайзинг это:
логически упорядоченные функции, составляющие алгоритм управления материальными потоками и потоками услуг, а также связанными с ними информационными и финансовыми потоками с целью максимального удовлетворения потребностей клиента
+самостоятельный вид профессионально осуществляемой деятельности по управлению поведением покупателей, основанный на анализе распределения познавательных ресурсов человека
вид коммерческой деятельности, направленной на получение прибыли

Основная цель мерчандайзинга:
+продвижение товаров и повышение лояльности покупателей
реализация товара
получение большой прибыли 

Что не относится к целям мерчандайзинга:
стимулировать сбыт в магазине
совершенствовать рекламно-коммуникационную политику предприятия
+рассчитывать прибыль 
совершенствовать торгово-технологические процессы в магазине

Что не относится к основным задачам мерчандайзинга:
управление сбытом
+подмена и обман покупателей с целью реализации товара
поддержание конкурентоспособности торгового предприятия
управление поведением потребителей

Управление сбытом это:
+эффективное представление товаров, разработка программ продвижения товаров и привлечение внимания покупателей к товарам
активная реклама товаров, психологическое давление на покупателей и получение дополнительной прибыли

Обеспечение полного удовлетворения потребностей покупателей и создание обстановки в которой посетители получают удовольствие от процесса совершения покупок это:
+метод поддержания конкурентоспособности торгового предприятия
метод обмена товарами
метод рентабельности торгового предприятия

Совершенствование рекламно-коммуникационной политики торгового предприятия это:
+разработка программ маркетинговых коммуникаций и обеспечение покупателей необходимой информацией
маркетинговая реклама
бизнес-реклама

Что не относится к торгово-технологическим процессам в магазине:
эффективное использование торговых площадей
+увеличение числа лояльных покупателей
организация планировки магазина и торгового зала
обеспечение доступности товаров

Человек, который занимает постоянную должность и наделен полномочиями в области принятия решений по конкретному виду деятельности и обеспечивает продвижение, и сбыт товара в магазине называется:
маркетолог
администратор
+мерчандайзер
товаровед
консультант

Что не относится к основным профессиональным требованиям мерчандайзера:
понимание естественно-психологических основ поведения потребителей
формирование покупательских решений
+изготовление товаров
знание основных потребительских свойств товаров

Мерчандайзинг бывает:
+категорийный
систематичный
основной
торговый

К основным принципам формирования потребительских решений относится:
+рефлексы, внимание, восприятие
настроение, голос, здоровье

Автоматическая ответная реакция организма на действие какого-либо внутреннего или внешнего раздражителя называется:
стресс
+рефлекс
депрессия

Рефлексы можно разделить на:
неопределенные и определенные
приобретенные и наследственные
+безусловные и условные

Состояние психологической концентрации, сосредоточенности на каком-либо объекте и направление познавательных ресурсов на обработку раздражителя называется:
настроение
+внимание
раздражение
стресс

Определение размеров, расположение торговых и подсобных помещений, деление площадей торгового зала на функциональные зоны, формирование маршрутов передвижения покупателей посредствам размещения отделов, секций и торгового оборудования называется:
схема магазина
план магазина
+планировка магазина

Что не относится к требованиям, предъявляемым к торговым зданиям:
технологические
архитектурно-строительные
технические
эстетические
+материальные

Зоны торговых залов бывают:
+горячие и холодные
основные и дополнительные
востребованные и невостребованные
специальные и неспециальные

К видам торгово-технологического оборудования не относится:
мебель
торговый инвентарь
торговое холодильное оборудование
торговое измерительное оборудование
контрольно-кассовое оборудование
+двери и окна

Холодильное оборудование классифицируется по:
+назначению и температурному режиму
конструкции и весу

Что не относится к видам холодильного оборудования:
+стеллажи
камеры
шкафы
прилавки

Что относится к торговому измерительному оборудованию:
стеллажи, горки, кассовый аппарат
+весы, гири, меры длины и объема

Средне-и-низкотемпературные островные витрины с крышкой называются:
+лари
стеллажи
витражи

Средне-и-низкотемпературные островные витрины без крышки называются:
лари
стеллажи
+бонеты и гондолы

К специальному оборудованию для торгового зала относятся:
двери, окна, полы, потолок
+ограждения, калитки, турникеты

Выкладка товаров это:
+услуга, предназначенная для демонстрации, облегчения поиска и выбора необходимых товаров, а также создание потребительских предпочтений
услуга, предназначенная для обмана и дезинформации покупателя

Сколько способов выкладки товаров существует:
5
8
+2

Какие основные способы выкладки товаров существуют:
+вертикальный и горизонтальный
основной и дополнительный
ограниченный и свободный

Место в торговом зале, где потребитель может увидеть товар и принять решение о выборе и покупке или торговое оборудование, предназначенное для демонстрации и отбора товаров (стойки, горки, прилавки, шкафы, стеллажи) называется:
торговая площадь
торговое пространство
+точка продаж

В мерчандайзинге существует понятие:
+основная и дополнительна точка продаж
временная и неопределенная точка продаж
ограниченная и неограниченная точка продаж

Товары, совместное размещение и продажа которых способны принести дополнительный положительный эффект в процессе реализации, называют:
группой
подгруппой
+категорией

Ассортимент товаров это:
группа товаров
+набор товаров
наименование товаров
перечень товаров
вид товаров

Совокупность товаров, объединенных в группу для совместной продажи и управления называется:
+товарная категория
классификационная категория
групповая категория

Сколько принято выделять сезонов в мерчандайзинге:
2
+4
6
10

Незапланированная покупка это:
+импульсная покупка
стрессовая покупка
эмоциональная покупка

Каких видов покупок не существует:
четко запланированные
частично запланированные
незапланированные
+бессмысленные

Традиционно к товарам импульсного спроса принято относить товары:
+мелкие
крупные
разные

Что можно отнести к импульсным товарам:
+сладости, жевательная резинка, сигареты, зажигалки, батарейки
одежда, обувь, бытовая техника

Гипермаркеты это:
+крупные розничные предприятия площадью свыше 2500 кв. м
крупные розничные предприятия площадью 1500 кв. м
крупные розничные предприятия площадью 500 кв. м

Концепция описания сбыта, прибыли, потребителей, конкурентов и стратегии развития с момента поступления товара на рынок и до его снятия с рынка называется:
периодический цикл товара
+жизненный цикл товара
потребительский цикл товара
общий цикл товара

Доверительные отношения между продавцом и покупателем называется:
дружелюбие
вежливость
+лояльность
доброта

Мини-маркеты это магазины:
+площадью 200-600 кв. м
площадью 1000-1200 кв. м
площадью свыше 1200 кв. м

Количество новых товарных позиций это:
взаимозаменяемость ассортимента
сохранение ассортимента
+обновляемость ассортимента

Покупка это:
обмен чего-либо
+выбор и обретение чего-либо
продажа чего-либо

Какие товары не бывают:
товары особого спроса
товары пассивного спроса
+товары невостребованного спроса
товары повседневного спроса

Мерчандайзинг это: 
+искусство торговать
искусство изготавливать
искусство обменивать

Мерчандайзинг является:
компонентом экономической системы
компонентом математической системы 
+компонентом маркетинговой системы
компонентом рекламной системы

Работников торговых предприятий иначе называют:
торговая компания
торговое содружество
+торговый персонал
торговая группа
торговая администрация

Безусловные и условные в мерчандайзинге бывают:
товары
услуги
+рефлексы
импульсы

В магазине «горячие» и «холодные» бывают:
напитки
отделы
+зоны
секции 

Весы, гири, меры длины и объема это:
+измерительное оборудование
холодильное оборудование
специальное оборудование

Формирование спроса это:
получение дополнительной выгоды
+осознание потребности в товаре

В классических продовольственных магазинах, непродовольственные товары считаются:
дополнительными товарами
+сопутствующими товарами
смешанными товарами

Неохлаждаемое торговое оборудование это:
холодильники
+стеллажи
+тележки

К вспомогательному торговому оборудованию относятся:
ограждения
окна и двери
витрины
+тележки, корзины

Что не относится к основным принципам выкладки товаров на торговом предприятии:
обзор товара
доступность
+получение прибыли
определенное место на полках
постоянное восполнение запасов

Набор товаров, объединенных по какому-либо одному или совокупности признаков называется:
+ассортимент товаров
классификация товаров

Чувствительных к цене покупателей можно стимулировать с помощью:
имиджа торгового предприятия
брэнда продавца
+цены
дисконтной карты
мерчандайзинга

Правильно оформленные и рационально размещенные ценники должны: 
соответствовать размеру товара
располагаться точно над товаром
поставляться производителем вместе с товаром
читаться без дополнительной консультации продавца
+располагаться точно под товаром

Отметьте правильную последовательность воздействия на покупателя с помощью формулы AIDA: 
интерес, внимание, действие, желание
желание, интерес, действие, внимание 
внимание, желание, интерес, действие 
+внимание, интерес, желание, действие 
желание, действие, интерес, внимание

Наиболее удобная зона выбора товаров – это зона полок, расположенных над уровнем пола на высоте:
80-110 см.
+110-160 см 
до 80 см
свыше 180 см 
170-180 см

К POS – средствам наружного оформления относятся:
выставочные стенды
указатели
+фасадные вывески
воблеры
световые конструкции

С помощью средств мерчандайзинга можно: 
использовать методы ценового стимулирования
увеличить оборот по наиболее выгодной категории товара
улучшить качество товаров
избежать резких перепадов покупательской активности
+привлечь внимание покупателей к новым торговым маркам

Цели мерчандайзинга производителя:
увеличение общей прибыли магазина
+поддержание продаж товаров собственных марок
совершенствование торгового ассортимента магазина
увеличение доли запасов товаров собственных марок в магазине
формирование имиджа магазина

Тесты для 2-го компьютерного тестирования

Сбытовая политика розничной торговли и сбыт товаров называется:
предпринимательство
+мерчандайзинг
экономика

Основная цель мерчандайзинга:
реализация товара
получение большой прибыли
+продвижение товаров и повышение лояльности покупателей

Что не относится к основным задачам мерчандайзинга:
управление сбытом
поддержание конкурентоспособности торгового предприятия
управление поведением потребителей
+подмена и обман покупателей с целью реализации товара
управление сбытом

Обеспечение полного удовлетворения потребностей покупателей и создание обстановки в которой посетители получают удовольствие от процесса совершения покупок - это:
метод обмена товарами
метод рентабельности торгового предприятия
+метод поддержания конкурентоспособности торгового предприятия

Человек, который занимает постоянную должность и наделен полномочиями в области принятия решений по конкретному виду деятельности и обеспечивает продвижение, и сбыт товара в магазине называется:
маркетолог
администратор
+мерчандайзер
товаровед
консультант

Мерчандайзинг бывает:
основной
торговый
+категорийный

Зоны торговых залов бывают:
основные и дополнительные
+горячие и холодные
востребованные и невостребованные

Сколько способов выкладки товаров существует:
+2
6
7

Место в торговом зале, где потребитель может увидеть товар и принять решение о выборе и покупке или торговое оборудование, предназначенное для демонстрации и отбора товаров (стойки, горки, прилавки, шкафы, стеллажи) называется:
торговая площадь
торговое пространство
+точка продаж

Ассортимент товаров - это:
+набор товаров
группа товаров
наименование товаров
перечень товаров
вид товаров

Сколько принято выделять сезонов в мерчандайзинге:
+4
6
10

Что можно отнести к импульсным товарам:
+сладости, жевательная резинка, сигареты, зажигалки, батарейки
одежда, обувь, бытовая техника

Мерчандайзинг - это: 
+искусство торговать
искусство изготавливать
искусство обменивать

Работников торговых предприятий иначе называют:
торговая компания
торговое содружество
+торговый персонал
торговая группа
торговая администрация

Что относится к способам выкладки товаров:
+вертикальный и горизонтальный
поперечный и длинный

При вертикальной выкладке товары располагают:
+ вертикально сверху вниз 
вертикально слева направо
вертикально и хаотично

При горизонтальной выкладке товары располагают:
по усмотрению
по совету
+вдоль по всей длине

Выкладка товаров подразделяется на:
специализированную и систематизированную
+товарную и декоративную

Товарная выкладка служит для:
+показа и отпуска товаров
получения прибыли
рекламы

Декоративная выкладка применяется для:
дополнительной прибыли
+оформления витрин и стеллажей
агитации покупателей

Точка продаж бывает:
+основная и дополнительная
общая и специальная

К главному принципу выкладки товаров не относится:
обзор товара
+неопрятность товара
доступность товара
привлекательность упаковки

Что относится к санитарно – гигиеническим требованиям к торговым зданиям:
+уборка и опрятность
демонстрация и эстетичность

Каких видов покупок не существует:
четко запланированные
частично запланированные
незапланированные
+бессмысленные

К мерчандайзинговым коммуникациям не относится:
реклама
стимулирование сбыта
связь с общественностью
+обман покупателей

Целью рекламы является:
+передача информации, направленная на достижение понимания между продавцами и покупателями
материальный ущерб

Что не относится к средствам торговой и розничной рекламы:
газеты
журналы
радио
телевидение
наружная реклама
справочные издания
+возврат товара

Система краткосрочных побудительных мер и приемов, направленных на поощрение покупки или продажи товара и принимающих форму дополнительных льгот, удобств, экономии называется:
дополнительная прибыль
+стимулирование сбыта
дополнительная реклама

Стимулирование сбыта - это:
+система мер и приемов
система цифр и формул
планировка торгового предприятия

К приемам и средствам стимулирования сбыта относится:
уборка помещений
возврат товара
+распродажа

К приемам и средствам стимулирования сбыта не относится:
распродажа
скидки
применение дисконтных карт
распространение купонов
конкурсы, лотереи, викторины
проведение дегустаций
+проведение переучета

На что не распространяются скидки:
на товар
на услуги
+на специальное оборудование

Купоны необходимы для:
+получения выгоды при покупке товара и получения услуг
общения покупателей между собой

Что не относится к видам подкрепления товара:
предоставление потребительского кредита
бесплатные сопутствующие услуги
+утилизация товара
гарантии

Набор действий и программ, направленных на улучшение процесса совершения покупки называются:
покупательский совет
покупательский стресс
+покупательский сервис

Основу покупательского сервиса составляют:
обычные услуги
+торговые услуги
вынужденные услуги

К торговым услугам относится:
+упаковка товара
спор с покупателем
уборка помещений

К видам торговых услуг относится:
неопределенные, стратегические, стрессовые
+основные, базовые, специальные

Что не относится к покупательскому сервису:
возможность парковки
+обман покупателей
поддержание чистоты
четкие вывески и указатели
оперативное обслуживание в кассе
приветливый персонал
услуги при реализации
специальные услуги

Приспособление строения и функций организма к условиям окружающей среды называется:
концентрация
ориентация
+адаптация

Процесс передачи и восприятия информации в условиях межличностного и массового общения называется:
инвентаризация
+коммуникация
интеграция

Количество новых товарных позиций иначе называют:
+обновляемость ассортимента
перечень ассортимента

Распределение товара в торговом зале иначе называют:
+размещение товара
разнос товара

Количество товарных групп называется:
быстрота ассортимента
+широта ассортимента

Что не относится к торгово-технологическим процессам в магазине:
+увеличение числа лояльных покупателей
эффективное использование торговых площадей
специальное оборудование

Концепция описания сбыта, прибыли, потребителей, конкурентов и стратегии развития с момента поступления товара на рынок и до его снятия с рынка называется:
периодический цикл товара
потребительский цикл товара
+жизненный цикл товара

Что не относится к рекламе на торговом предприятии:
скидки
+взвешивание 
лотерея

Что относится к товарам повседневного спроса:
+хлеб, мясо, молоко, йогурт, сыр
косметика, мебель, автомобили

Мерчандайзинг -  это прикладная наука, которая тесно взаимосвязана:
с химией
+с маркетингом 
с ботаникой
с астрономией

Что является основным фактором формирования покупательского поведения:
+восприятие
дата рождения

На какие группы делятся товары в зависимости от спроса?
+товары повседневного спроса
товары для бизнеса
+товары импульсного спроса
+товары пассивного спроса
товары для занятий фитнесом

Массовые выкладки применяются для:
товаров повседневного спроса
дорогих элитных товаров
+товаров, пользующихся наибольшей популярностью
+создания впечатления о низкой цене товара
ограничения доступа покупателей

В продуктовом супермаркете на самых выгодных позициях должен размещаться:
самый дорогой товар
+самый эффектный (привлекающий внимание) товар
самый «ходовой товар» (пользующийся наибольшим спросом)
зависит от местонахождения торговой точки и целевой группы, на которую рассчитан магазин
все утверждения неправильны

Какова конечная цель мерчандайзинга?
+увеличение прибыли от продаж
увеличение товарооборота
уменьшение непроизводственных расходов

Перечислите три основных правила мерчандайзинга, составляющих его основу:
+правило эффективного запаса
правило эффективного снабжения
+правило эффективного расположения
+правило эффективного представления

Назовите приоритетные места покупок в магазине:
+зоны возле касс
+правая сторона по ходу покупателей по периметру зала
центр зала
+зоны возле входов-выходов
левая сторона по ходу покупателей по периметру зала

Какова цель устройства дополнительных мест продажи?
дополнительные места продажи устраивают для того, чтобы проводить презентации товара
дополнительные места продажи устраивают для хранения продукции
+дополнительные места продажи устраиваются для того, чтобы увеличить вероятность покупки товаров

Какие виды средств рекламы используются на местах продажи?
+к рекламным средствам относятся: рекламная полиграфия, в том числе POS-материалы и электронные средства рекламы
к средствам рекламы относятся: кассовое оборудование, холодильники с подсветкой, POS-материалы
на местах продажи используются следующие средства рекламы: электронное оборудование, хозяйственное оборудование, рекламная полиграфия

Какими качествами должен обладать мерчандайзер?
+ответственность
изворотливость 
+самоконтроль
непоколебимость
+коммуникабельность

На прилавках высотой с человеческий рост самые лучшие показатели продаж наблюдаются у товаров, расположенных:
на уровне колен
на уровне рук
+на уровне глаз
не имеет значения 

Комплексная выкладка:
+подразумевает расположение в одной зоне взаимосвязанных групп товаров
имеет место, когда товары каждого производителя располагаются отдельно и не смешиваются
это выкладка на основе цветовой гаммы — однородными цветовыми блоками
все утверждения правильны
все утверждения неправильны

9. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины
а) основная литература:
1. Клочкова М.С. Логинова Е.Ю. Якорева А.С. Мерчандайзинг [Текст]: Учебно-практическое пособие. – М.: Дашков и К. 2009. – 282 с. 
2. Морган Т. Визуальный мерчандайзинг : витрины и прилавки для розничной торговли [Текст]/ Т. Морган ; [пер. с англ.А. П. Романова]. - М. : РИПОЛ классик, 2008. - 208 с. 
3. Парамонова Т.Н., Рамазанов И.А. Мерчандайзинг. [Текст]. – М.:Кнорус, 2010, - 144 с. 
4. Сысоева С., Бузукова Е. Мерчандайзинг. Курс управления ассортиментом в рознице.  [Текст]– Спб.:Питер, 2011.- 272 с. 
5. Таборова А.Г. Умный мерчандайзинг. [Текст] – М.: Дашков и К.- 2009. – 160 с.
б) дополнительная литература
6. Аткинсон Д. Все о продажах[Текст]/ Пер. с англ. - М: ФАИР-ПРЕСС, 2001.- 346 с. 
7. Бузукова Е.А. Ассортимент розничного магазина: методы анализа и практические советы [Текст] – СПб.: Питер, 2007. – 176с.
8. Бартон Ш. Дефиле между полками: превратите розничный магазин в подиум [Текст]// Маркетолог. - 2009. - № 10. - С. 9. 
9. Брагин Л. А., Данько Т. П. Организация и управление торговым предприятием. - М.: ИНФРА-М, 2005 -303 с.
10. Геливанов С. Мерчандайзинг: последний шанс маркетолога [Текст]/ С. Геливанов // Маркетинговые коммуникации. – 2002. – № 4. – с. 26-29. 
11. Гордон Ян Х. Маркетинг партнерских отношений. [Текст]/ Пер. с англ. Под ред. О.А. Третьяк. – СПб.: Питер, 2004. 
12. Гузелевич Н. Ю. Фокусы мерчандайзинга. Эффективные «трюки» для торговцев и поставщиков [Текст]/ Н. Ю. Гузелевич. - СПб. : Питер, 2010. - 158 с. 
13. Джоббер Д., Ланкастер Дж. Продажи и управление продажами [Текст]: Уч. пособие для вузов.- М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2002. - 622с. 
14. Дойль П. Маркетинг – менеджмент и стратегии. [Текст]/ Пер. с англ. – СПб.: «Питер». 2002. 
15. Дорышев В.И. Товар и товарная политика. Товар в системе маркетинга. Введение в теорию маркетинга [Текст]: Учебное пособие. – М.: Инфра-М., 2003. 
16. Канаян К. Мерчандайзинг [Текст]/ К. Канаян, Р. Канаян. – М.: РИП-холдинг, 2003. – 236с. 164
17. Кинан У. Магазинный мерчандайзинг [Текст]/ У. Кинан // Маркетинговые коммуникации. – 2002. – № 6. – с. 39-43. 
18. Колборн Р. Мерчандайзинг. Принципы успешной торговли [Текст]: Пер с англ. / Р. Колборн. – СПБ.: Изд. Дом «Неве», 2002. – 413 с. 
19. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. [Текст]– СПб.: «Питер Ком», 2003. – 1080 с. 
20. Книга директора магазина [Текст]/Под ред. С. В. Сысоевой – СПб.:Питер, 2006.–368 с. 21. Ламбен Ж.Ж. Менеджмент ориентированный на рынок: стратегический и операционный маркетинг. [Текст] - СПб.: Питер, 2004. 
22. Мерчандайзинг. Управление розничными продажами [Текст]/ сост. Р. Толпушов и др. – М.: Изд-во Жигульского, 2002. – 223с. 
23. Миргородская, О.Н. Сущность мерчандайзинга и его место в системе торгового маркетинга [Текст] / О.Н. Миргородская // Экономический вестник Ростовского
государственного университета. – 2007. – Т. 5. – Ч. 2. – № 1. – 22,25 п.л./0,6 п. 
24. Музыкант В.Л. Рекламные и PR-технологии в бизнесе, коммерции, политике. [Текст] – М.: Армада-пресс, 2004. 
25. Парамонова Т.Н., Красюк И.Н. Маркетинг в розничной торговле [Текст]: Учебно- практическое пособие для вузов (под ред. проф. Парамоновой Т.Н.) – 224с. М.: ИД ФБК-Пресс, 2004. 
26. Попов Е.В. Продвижение товаров и услуг [Текст]: Учебн. Пособие / Е.В. Попов. – М.: Финансы и статистика, 2002. – 319с. 
27. Рамазанов И.А., Николаева М.А. Атмосфера магазина и формирующие ее факторы [Текст]//Маркетинг в России и за рубежом. - 2003. - №3. 
28. Рамазанов И.А. Методологические основы мерчандайзинга [Текст]/ Маркетинг/ 2006. - № 3.- с. 65-75. 
29. Розмари Варлей Управление розничными продажами. Мерчандайзинг [Текст]: Учеб. – М.: Изд-во Проспект, 2004. – 272с. 
30. Сагинова О. В. Влияние мероприятий мерчандайзинга на формирование имиджа торгового предприятия [Текст]/ О. В. Сагинова, Л. Н. Полянский // Маркетинговые коммуникации. - 2009. - № 6. - С. 348-355. 
31. Снегирева В.В. Книга мерчандайзера. [Текст]– СПб.: Питер, 2007. – 384с.: 
32. Снегирева В. Розничный магазин. Управление ассортиментом по товарным категориям. [Текст] – СПб.: Питер, 2007. – 416с. 
33. Токина О. С. Мерчандайзинг как часть маркетинговых коммуникаций [Текст]// Маркетинговые коммуникации. - 2008. - № 5. - С. 292-298. 165
34. Топал С. Витрина как инструмент мерчандайзинга [Текст]// Рекламные технологии. - 2008. - № 5. - С. 38-40. 
35. Тейн Е. Роль мерчандайзинга и рекламы в местах продаж [Текст]/ Е. Тейн // Бренд-менеджмент. – 2002. - № 1. – с. 41-46. 
36. Толпушов Р.С, Тихомиров А.Н. Мерчандайзинг. Управление розничными продажами. [Текст]- М.: Изд-во Жигульского, 2002. 
37. Федько В.П., Бондаренео В.А. Мерчандайзинг и сэмплинг [Текст]: Учебное пособие. – М.: ИКЦ «МарТ», Ростов н/Д: Издательский центр «МарТ», 2006. 
38. Фесенко О. Розничная торговля: стимулирование продаж [Текст]// Человек и труд. - 2008. - № 1. - С. 64-65. 
в) Нормативные документы
43. Закон Российской Федерации «О защите прав потребителей» в ред. от 17.12.2002 № 212-ФЗ. 
44. Закон РФ «О сертификации продукции и услуг» от 10.06.93., №5151-1.- М.: Изд-во стандартов, 1993. 
45. ГОСТ Р 51304-99. Услуги розничной торговли. Общие требования. 
46. ГОСТ Р 51305-99 «Розничная торговля. Требования к обслуживающему персоналу». М.: Госстандарт России, 2003. 
г) интернет-ресурсы
Обеспечен доступ к современным профессиональным базам данных, информационнымсправочным и поисковым системам (библиотека СОГУ):
- библиотеке e-library,
- электронной библиотеке диссертаций РГБ,
- университетской библиотеке online; 
собственным библиографическим базам данных:
- электронному каталогу,
- электронной картотеке газетно-журнальных статей,
- электронной картотеке авторефератов диссертаций и диссертаций.

Рекомендуемые интернет-адреса:
1. www.e-xecutive.ru // Богачева Е. Мерчандайзинг освещения магазина
2. www.vitrina.ru // Макашов Д. Роль коммуникаций на местах продаж вобщей системе продвижения товара
3. www.retailclub.ru // Крок Г. Визуальный мерчандайзинг.
4. http:// www. 4p.ru// Удалова К., Чаттерджи Д. Создание системы оценки мерчандайзинговой активности
5. http://www.merchandising.by/index.html 
6. http://www.ippnou.ru/article.php?idarticle=003021 
7. http://www.feat.ru/posm.html 
8. http://www.favoritjob.ru/glossary/merch.php 
9. http://www.retail.ru/ 
10. http://www.formtrade.ru/ 23
11. http://www.torgrus.com/management/ 

10. Материально-техническое оснащение дисциплины:
Компьютерный класс, доступ к сети Интернет (во время самостоятельной работы), оргтехника, электронная база данных библиотеки СОГУ, лекционные аудитории; кабинет, оснащенный интерактивной доской, проектором.
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